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ESTRATEGIAS DE ADAPTACION CULTURAL DE ADIDAS
EN LOS MERCADOS DE BRASIL Y JAPON

RESUMEN

Esta investigacion analiza las estrategias de adaptacion cultural que la marca Adidas
ha utilizado en sus camparias de marketing internacional, dirigidas a los mercados de Japon
y Brasil. A partir de un enfoque cualitativo-comparativo, se estudian diez videos
publicitarios difundidos entre el afio 2002 y 2025, con énfasis en variables como color,
personajes, narrativa, escenario, musica y duracion. Ademas, se examinan dos colecciones
emblematicas, Farm Rio para Brasil, y Y-3 para Japon, con el objetivo de identificar como
se ajustan a los estilos de consumo y las preferencias culturales de cada pais. Los resultados
evidencian que la marca aplica enfoques diferenciados segun las sensibilidades culturales de
cada pais: mientras en Brasil predominan los colores vibrantes y figuras futbolisticas, en
Japdn se observa una estética minimalista, con énfasis en el disefio sobrio y la funcionalidad.
El estudio también considera el comportamiento de consumo en ambos paises, destacando
las implicaciones estratégicas para marcas globales que buscan expandirse de manera
efectiva en contextos diversos, culturalmente hablando.

Palabras clave: adaptacion cultural, adidas, brasil, japén, marketing internacional,
productos, videos publicitarios

CULTURAL ADAPTATION STRATEGIES OF ADIDAS IN
THE BRAZILIAN AND JAPANESE MARKETS

ABSTRACT

This research analyzes the cultural adaptation strategies that the Adidas brand has used
in its international marketing campaigns aimed at the Japanese and Brazilian markets. Using
a qualitative-comparative approach, ten advertising videos broadcast between 2002 and 2025
are studied, with emphasis on variables such as color, characters, narrative, setting, music
and duration. In addition, two emblematic collections, Farm Rio for Brazil and Y-3 for
Japan, are examined in order to identify how they fit the consumer styles and cultural
preferences of each country. The results show that the brand applies differentiated
approaches according to the cultural sensibilities of each country: while in Brazil, vibrant
colors and soccer figures predominate, in Japan, a minimalist aesthetic is observed, with an
emphasis on simple design and functionality. The study also considers consumer behavior
in both countries, highlighting the strategic implications for global brands seeking to expand
effectively in culturally diverse contexts.

Keywords: cultural adaptation, adidas, brazil, japan, international marketing, products,
advertising videos
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INTRODUCCION

La investigacion sobre las estrategias de adaptacion cultural de Adidas en Brasil y
Japon es especialmente relevante debido a lo diferente que son ambos paises. Estas
diferencias culturales y de mercado hacen que la investigacion sea no solo desafiante, sino
también rica en perspectivas y aprendizajes. Adidas ofrece productos personalizados para

cada mercado, reflejando las preferencias y caracteristicas culturales de los consumidores.

En Brasil, por ejemplo, el gusto por la moda urbana y la cultura del futbol sugieren
que las campanias con futbolistas de renombre y disefios vibrantes son estrategias efectivas
para captar la atencion del publico. En contraste, el mercado japonés, con su inclinacion
hacia la estética minimalista, podria mostrar una mayor receptividad hacia las colecciones

sostenibles y amigables con el medio ambiente.

Ademas, los colores utilizados en los productos y campafias deben ser seleccionados
cuidadosamente, ya que cada pais tiene connotaciones culturales Unicas. Estas adaptaciones
culturales, aunque a veces pueden parecer sutiles, son fundamentales para asegurar el éxito
y la aceptacién de la marca en mercados diversos. Por lo tanto, comprender y aplicar
estrategias de adaptacion cultural se convierte en una pieza clave para el éxito de Adidas en

entornos tan variados como Brasil y Japon.

El marketing internacional tiene, entre otras finalidades, disefiar estrategias para que
los bienes y servicios de una marca puedan adaptarse a los diferentes mercados a los que se
dirigen, acorde con las particularidades culturales de cada pais. No es lo mismo vender un
producto en un pais americano que en uno asiatico, ya que sus perspectivas, gustos y
preferencias suelen ser muy diferentes. La adaptacion cultural ha sido fundamental para el
crecimiento de Adidas en diversos mercados. Ademas, las empresas no solo deben adaptarse
a diferentes paises, sino también a los diferentes nichos potenciales que se hayan identificado

dentro de cada mercado.

El objetivo general para esta investigacion es el siguiente: Analizar las estrategias de
adaptacion cultural implementadas por Adidas en Brasil y Japon, con el fin de comprender
como la marca ajusta sus productos y comunicaciones de marketing para alinearse con las

caracteristicas culturales de ambos mercados.

Asimismo, se enumeran los objetivos especificos de este estudio:



1. Identificar las diferencias culturales clave entre Brasil y Japon que influyen en las

estrategias de marketing y adaptacion de productos de Adidas.

2. Analizar las estrategias de adaptacion cultural que ha implementado Adidas en cada

uno de estos mercados, tanto en productos como en campanas publicitarias.

3. Comparar el impacto de dichas estrategias en el éxito de la marca en los mercados

brasilefio y japones.



ESTRATEGIAS DE ADAPTACION CULTURAL DE ADIDAS
EN LOS MERCADOS DE BRASIL Y JAPON

CAPITULO 1
CONCEPTOS E INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En este apartado, se tomara en cuenta conceptos claves, los cuales son fundamentales
para comprender el porqué de esta investigacion. Se busca la comprension y la relacién de
ellos como aspectos que trabajan juntos, uno apoyando al otro. El marketing internacional y
la adaptacion cultural como foco principal de este estudio. Se pondra sobre la mesa a las
campafas publicitarias, que se encargan de hacer llegar el producto, servicio o el mensaje
en sus diferentes directrices, que se transmitird como medio para que el cliente potencial

adquiera lo ofrecido.

Asi también, los componentes que estan presenten en las campafias y videos
publicitarios, qué le motiva a comprar al consumidor, cdmo este se ve seducido por lo que
ve, ello hard que adquiera un producto o servicio de su preferencia. Los colores, el uso de
atletas, son herramientas que van juntas para alcanzar un fin en concreto, que es comunicar
al comprador, cudl es el valor que ofrece la empresa. Se dara un vistazo al marketing
deportivo y sus componentes, para asi poder comprender qué han hecho las marcas
deportivas mas grandes del mundo para poder atraer a nuevos clientes y que los que ya tienen

sean leales a la empresa.

No esta de mas aclarar que todo ello esté relacionado con rasgos culturales que tiene
cada pais. El producto suele mostrase en las campafias publicitarias, tales bienes seran
estudiados de igual manera, ya que la relacion entre los videos publicitarios y el producto,

es directa, para nada alejada.

1.1. Marketing Internacional y como este difiere del marketing doméstico

Para empezar con este apartado, se debe conceptualizar qué es el marketing
internacional. Segun Jurado y Jaramillo (2016) al marketing internacional se lo puede
comprender como la investigacién y el conocimiento del nexo de intercambio que un pueblo
tiene en condiciones culturales, legales y de valores de cada uno de los individuos que son
diferentes a los de la nacion de origen. Es asi como se vuelve transcendental comprender
para objeto de entendimiento base de esta investigacion, como el marketing domestico

difiere del marketing internacional.



Keegan y Green (2009) mencionan que al marketing se lo puede considerar como un
grupo de procesos y actividades, que tomando en cuenta la manufactura y la logistica del
producto, ademas del disefio del mismo, integran la oferta y cadena de valor de una empresa.
El marketing local e internacional se diferencian debido a su alcance, Johnston et al. (1999,
citado en Samiee y Walters, 2003) aseguran que el marketing internacional y su contexto,
llevan a que las relaciones vayan mas alla de las fronteras locales, que los actores clave
puedan encontrarse en cualquier lugar del mundo; por otra parte, el creciente aumento de la
globalizacion, las alianzas estratégicas y las estrategias de cooperacion, junto con el factor
de mayor competencia a escala mundial, ha generado que una cantidad considerable de

empresas se replantee sus estrategias.

“La importancia de incorporar variables de gestion de marketing se pone claramente
de manifiesto cuando analizamos las razones que subyacen a la adaptacion de muchos
productos en los mercados internacionales” (Baalbaki y Malhotra, 1993, p.23). Esta idea esta
fuertemente ligada con el parrafo anterior, ya que hace alusién a como las empresas cambian
sus estrategias para poder conectar con los diferentes mercados, y, por lo tanto, con las
diferentes culturas del mundo. “Esto significa adquirir una comprension y un verdadero
sentimiento de la cultura subyacente del pais nativo, en el que se va a llevar a cabo la
comercializacion” (Van Heerden y Barter, 2008). Cada empresa adapta su estrategia de
marketing internacional dependiendo de sus necesidades en especifico, cualesquiera que

estas sean.

1.2. Las empresas y su adaptacion cultural

Se ha mencionado a la cultura. Para comprenderla se necesita una relacion de la misma
con la adaptacion cultural que las empresas necesitan llevar a cabo para que su producto o
servicio tenga éxito. Cojocaru (s/f), donde acertadamente genera ese nexo entre las empresas

y cOmo se adaptan culturalmente:

La cultura se resiste a los cambios. Normalmente, en la vida siempre hay de ellos.
Este proceso de posible cambio es relevante para los estudiosos de marketing, ya que
los esfuerzos del mismo suelen ir mas allay son més que innovacion cultural. Muchos
son los factores por los cuales una cultura se resiste a nuevos productos o nuevas

ideas, ya que deben ser percibidas como necesidades dentro de la cultura.

Hay que ir méas alla de las propias creencias culturales, entonces, es necesaria la

armonizacion de la cultura de la empresa y de la del mercado nacional. Esta idea se



fundamenta en hacer coincidir la cultura corporativa de la empresa y de los socios,
obviamente también la de los clientes extranjeros o mercado al cual van dirigidos los
esfuerzos, la cultura sabra como resolver el dilema de combinar las propias creencias
con otras en el mercado global. Cuando se lleva a la practica, este dilema significa

respetar a las personas, adaptarse a la cultura objetivo (p. 53).

Llamazares (2016) proporciona informacion sumamente detallada y amplia de como
varian los mercados mundiales, totalmente ligado al cobmo las empresas se deben adaptar
para entrar en nuevas culturas y tener éxito, tomando en cuenta la percepcion de la marca.
Primero, habla acerca de que la globalizacién ha favorecido a las empresas multinacionales,
en el sentido de ofrecer un mismo producto a clientes en diferentes partes del mundo, pero
no se puede pensar que los mercados exteriores tienen muchas similitudes entre si. Si algunas
empresas han conseguido tener éxito en ese sentido es gracias a su publicidad, a la cual le
han invertido cantidades significativas de dinero, sabiendo como transmitir una imagen de

marca, alcanzando un segmento bastante parecido en el mundo.

AUln asi, los consumidores en los diferentes mercados, siguen siendo diferentes, y
mucho mas sabiendo que muchas veces, lejos de reducirse esas diferencias, se hacen mas
grandes con el tiempo. Este autor nos proporciona varias perspectivas del marketing, pero
hay que concentrarse en las que, lo mas probable, a forma de ver, son principales, las cuales

son: culturales y religiosas, y econémicas.

La primera mencionada, tiene aspectos como las tradiciones, las costumbres y los
valores, que determinan lo que para un grupo en especifico es importante, correcto y
deseable. En sociedades como la alemanay la japonesa, se ve de una buena manera el ahorro;
en los paises mediterraneos, hay una inclinacién hacia el consumo. En Brasil, existe un gusto

hacia lo joven; en la cultura oriental, hacia lo tradicional.

Con respecto a la segunda perspectiva, Llamazares, en este mismo libro, menciona que
en un informe del Banco Mundial se afirmo que treinta y dos paises representan el ochenta
por ciento del PNB mundial, ademas de que dos terceras partes de ese parametro econémico
proceden de paises como Estados Unidos, Canada, Japon, entre otros. El PNB per cépita en
paises como Mozambique, un estado pobre, es de 400 ddlares; mientras que, en paises como
Suiza, es de 60000 ddlares. Un dato no menos importante es el crecimiento econdémico, las

zonas que han crecido significativamente son: Asia con un siete por ciento y Africa con



cinco por ciento. Dependera de como la empresa se desee posicionar en la mente de las
personas, si ofrece productos o servicios con un coste bajo o si estos son de lujo.

Se debe explicar también, qué es el producto que se vende y el precio en el cual se
vende el producto, ya que ambos compradores tienen sus diferencias. Castro y Lerma (2010)
definen acertadamente lo que se requiere, al mencionar que el producto es el bien o servicio
destinado a ser comercializado en el mercado, se debe identificar aquellos productos que son
deseados en el mercado meta; por otro lado, el precio, por su parte, es el valor monetario que

es asignado a un producto, con lo cual se obtendra un beneficio econémico.

1.3. Campanas publicitarias, el medio para llegar a los consumidores
Ahora, ya se entiende lo que es el marketing internacional y su relacién con la cultura.

Asi es que, se debe comprender la importancia de las campafas publicitarias y sus diferentes

aspectos usados en ellas para que un producto o servicio sea lo suficientemente atractivo,

como para que este sea vendido.

“Una campana publicitaria comprende los esfuerzos de una empresa para aumentar la
conciencia de un producto o servicio en particular, o para aumentar la conciencia del
consumidor sobre un negocio u organizacion” (Ancin, 2018). Universidad Europea (2024)
apoya la definicion dada y la complementa al mencionar que una camparfia publicitaria consta
de herramientas con el objetivo de comunicar mensajes estratégicos, y de esa forma, tener
un mayor posicionamiento e influir en el publico objetivo, tomando en cuenta también que

la campana de publicidad tiene un tiempo definido.

Las herramientas antes mencionadas, no funcionan por si solas, debe haber algo méas
para que la campafia publicitaria tenga éxito, y por supuesto, que las ventas incrementen con
ello. Es por ello que Malér et al. (2011) aseguran que los vinculos psicoldgicos con las
marcas, las cuales son conexiones emocionales de marca, llevan a niveles més avanzados de
ventaja competitiva y rendimiento de la empresa. Akgun et al. (2013) comentan que la marca
emocional es fundamental para que las empresas vayan mas alla, rompiendo el desorden, y
sean una asociacion distintiva en el mercado actual, debido a lo saturado que este estd, en el
mismo que los productos y servicios deben distinguirse por diferencias casuales,

tecnoldgicas y basadas en las ventajas que estos tengan.

Jiménez et al. (2019) hacen una afirmacion muy acertada, al decir que el cliente puede

tener compromiso emocional con la marca y el producto, cuando se toca la fibra de sus



sentimientos, por ello, se debe desarrollar una estrategia comercial para llegar a que el

consumidor pueda identificarse con el mensaje de la marca.

1.4. Qué motiva al consumidor respecto a lo que ve

El ser humano se siente atraido por lo que ve y le gusta, ello conlleva mdultiples
factores, y por supuesto es fundamental que se sepa manejar este tema en las campafas
publicitarias. Fernandez etal. (2023) sostienen que la publicidad es una manera de
comunicacion que busca persuadir, utilizando estrategias narrativas u visuales para captar la
atencion del comprador. La alfabetizacion publicitaria tiene un papel crucial en cdmo los
seres humanos interpretan y responden a los mensajes en la publicidad, esta habilidad de
discernimiento permite que los consumidores desarrollen pensamiento critico y tengan

atraccién hacia ciertos anuncios.

Yalén (2021) menciona que la creatividad atrae siempre al consumidor, la publicidad
popular se basa en estéticas regionales y narrativas locales, ellas resuenan mucho més con
las audiencias, que las campafias que tienen un presupuesto alto que buscan llegar
masivamente. Ello comprueba que la adaptacion cultural de las campafias publicitarias tiene
éxito ya que hace que un grupo de personas se sientan identificados con ese algo que les
atrae, con sus propios valores y experiencias. Villacis y Medina (2023) afirman que el uso
de mensajes claros y elementos visuales impactantes, son primordiales para captar la

atencion, obteniendo una conexion emocional y de lealtad.

Al estar la mayoria de los compradores conectados por todos los medios, la publicidad
se debe adaptar a todo lo nuevo que haya y sea efectivo de acuerdo a su estrategia. Palma
et al. (2023) aseguran que las estrategias de publicidad digital estan creadas para influir en
el comportamiento del que compra, utilizando datos y analizdndolos para maximizar su
efectividad. Tener claro esto, permite que aumente la relevancia de los anuncios, ya que esta

presente en mas partes y sera visto por muchos mas.

1.5. Como los colores atraen a los consumidores

Ahora bien, las personas responden de una forma a lo que les gusta, conforme a lo que
ven. Un factor importante son los colores en las camparias publicitarias y en los productos,
y también la adaptacion cultural esta obligada a tomar este tema tan importante. Vladimirova

y Marinov (2017) apoyan la idea anterior:



En el marketing, el uso de los colores desde la vision de la comunicacion
multicultural, es un objeto de investigacion interdisciplinar, ya que tiene una base
cientifica muy amplia. Los factores principales en la formacion de la percepcién de
los colores, partiendo de la psicofisiologia universal del hombre, son: el entorno
social, las experiencias situacionales y la cultura. Las caracteristicas culturales e
individuales del comprador, por supuesto, relacionadas con los colores, merecen un

aprendizaje cientifico mas profundo (p. 1159).

Moral y Gonzéalez (2023) aseguran que el color puede tener efectos mdaltiples en las
percepciones de las personas, por ejemplo, el grado de calidad que los clientes atribuyen a
los bienes, esto en funcion del color que tenga el empaque. Apegada a esta idea, no solo los
colores en el empague son tema de discusion para los expertos del marketing de cada
empresa, también la marca es parte de este debate, es por ello que Kumar (2017) comenta
que las marcas deben producir una identidad visual que sea efectiva, por medio del buen uso
el color, por lo cual, un logotipo es més atractivo para el cliente cuando los colores tienen
un significado que coinciden con la personalidad de los servicios o productos que la empresa

ofrece.

1.6. Marketing deportivo y sus componentes

El marketing deportivo es central en esta investigacion, ya que, como todos saben,
Adidas es una empresa deportiva. Unir Revista (2025) comenta que el marketing que se
encarga del deporte, es una estrategia enfocada en utilizar los sentimientos y las emociones
que el deporte genera para promocionar y asi vender bienes y servicios, busca generar una

relacién entre las marcas y el deporte.

EAE Business School Barcelona (2024) proporciona algunas estrategias de marketing
deportivo:

1. Patrocinio y asociaciones estratégicas: Las empresas asocian sus marcas con los
valores del deporte, Por ejemplo, la marca Nike se convirtié en el proveedor de todas
las equipaciones de los equipos de la NBA, lo que gener6 que la marca tenga mayor
visibilidad en el campo deportivo del baloncesto.

2. Merchandising y productos personalizados: Los aficionados compran bienes
relacionados a sus equipos y deportistas favoritas para mostrar su lealtad y apoyo,
Las marcas pueden hacer esta estrategia ain mas efectiva, al ofrecer productos

exclusivos y personalizados que conecten con las emociones de los fans,



3. Experiencias en vivo: Una oportunidad Unica son los eventos deportivos, que crean
experiencias que las marcas pueden aprovechar para generar activaciones, como
participacion directa con los asistentes, para crear un impacto inmediato e
incrementar la lealtad a largo plazo.

4. Marketing de contenido y storytelling: Los equipos y las marcas aprovechan el valor
de contar historias que impacten a su audiencia, al compartir relatos inspiradores
sobre la dedicacién de los deportistas o los logros de un equipo, las instituciones

deportivas obtendran un vinculo méas profundo con sus simpatizantes.

Al haber tomado en cuenta a los equipos anteriormente, se puede hablar en torno a
estas instituciones del deporte. Ramirez y Perdiguero (2006) sostienen que un gran club es
mas que una simple sociedad deportiva, la cual esta conformada por expertos del deporte en
el campo, fans al deporte en las gradas y aquellos que les gusta el deporte en la gestion, es
por ello que se debe ir méas all4. Ahora son poseedores de marcas estrella en el campo,
profesionales de la gestion y de marketing en el palco y en los despachos, ademas de todo

tipo de fans ante el televisor y en las gradas.

Para tener una idea clara de lo hablado acerca de marketing deportivo, Moreira e Hijos
(2013) sefialan que el proceso modernizador de los clubes deportivos, era conformado por
una serie de pilares: el marketing deportivo, el crecimiento de las empresas que patrocinan,
el club concebido también como una marca, la venta de bienes originales, y ademas, la

remodelacion de los estadios para convertirlos en centros de paseos turisticos y conferencias.

“Nadie es tan bueno como todos juntos” (Alfredo Di Stefano, 1959). Esta frase se
puede interpretar como la importancia de cada una de las personas que conforman una
institucion deportiva, desde lo mas pequefio, que puede ser el jugador, hasta lo mas grande,
que puede ser el presidente, y por supuesto, los encargados del marketing deportivo, de los

cuales ya se reconocid su importancia en la informacion proporcionada.

1.7. La importancia de saber como seducir al consumidor

Al ya conocer la utilidad del color en las camparias publicitarias, se puede hablar
también acerca de los videos publicitarios, que, por cierto, son parte de las camparias de
publicidad, que igualmente usan los colores para captar la atencion, aqui se puede dar a

conocer algunos factores en los videos deportivos.

Primero, el uso de las celebridades en los videos publicitarios. Para empezar, segln

Bergkvist y Zhou (2016) sostienen que el patrocinio de famosos se basa en contratar a figuras
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famosas, como deportistas o artistas, con el fin de que promocionen personalmente un
producto en especifico 0 una marca. Mccracken (1989) asegura que un consumidor asocia
los diversos significados simbolicos a una celebridad, los cuales se transfieren al bien que se
promociona a traves del respaldo, y luego del producto al consumidor mediante la compra 'y
el consumo. Asi también, identificd que el patrocinio de algunos personajes reconocidos
funciona de una manera mejor que el de otros, debido a la relacion natural entre el bien y el

famoso, esto hablando de significados e imagenes culturales.

Asimismo, Escalas y Bettman (2003) comentan que el motivo de autoestima y el
proceso de identificacion, conjuntamente sugieren que existe una relacién entre las
celebridades que aparecen y los consumidores: estos Ultimos poseen una motivacion de
autoestima para actuar de modo que se establezca y mejore su propia persona ideal, y
considerar a los famosos como figuras de inspiracion con significados que son deseados que
son deseables para poner en marcha su yo ideal. Ya se tiene claro la relacion entre los
consumidores y a los famosos, se necesita tener una vision de cdmo se conectan la marca

con el cliente

Choi y Rifon (2012) proporcionan esta informacion, al decir que la concordancia entre
la imagen real del cliente y la imagen de una marca, es la auto congruencia, mientras que la
congruencia 6ptima hace alusion a la concordancia entre la imagen de una marca y la imagen
ideal del cliente. Este primer punto ha hecho una unién entre el que transmite el mensaje, el

que compray el que vende.

Segundo, el tiempo que dura un video publicitario. Marin et al. (2024) comentan que
en el contexto en el que se vive actualmente, las plataformas digitales son las principales
difusoras de contenido, y se han tenido que adaptar a los comportamientos y preferencias de
los compradores. Asimismo, los videos de publicidad enfocados en el deporte, tienden a
durar en promedio, entre los 15 y 60 segundos, dependiendo del objetivo que tenga el
anuncio, y la plataforma en la cual sea publicado el video. Fernandez y Pastor (2016)
destacan, en contraste con lo anterior, que los anuncios mas extensos, los cuales pueden
durar hasta 60 segundos 0 méas de este tiempo, suelen ser publicados en YouTube, por
ejemplo, donde los veedores estdn mas dispuestos a este tipo de videos mas largos, en

especial, si es acerca de narrativas juntos a figuras reconocidas del deporte.

Para concluir con este segundo punto, Martinez y Vizcaino (2021) defiende que el

contexto en el cual es presentado el anuncio, también influye en su duracion, ya que, en

10



eventos deportivos, la rapidez y la emocion son clave, los anuncios directos y concisos
suelen ser mas eficaces. Lo mencionado, debdo a que los espectadores estdn mas ansiosos

por el evento como tal y pueden no ser tan receptivos a mensajes de publicidad extensos.

1.8. Un acercamiento a campafias publicitarias exitosas

Es importante conocer algunas campafias publicitarias de las marcas deportivas mas
famosas del mundo, como han actuado y como han sido capaces de seducir al publico al cual
va dirigido. Para este apartado, se tiene de apoyo a Flora et al. (2015) que realizan un estudio
de Nike, Adidas y Reebok, recalcando sus campafias de publicidad, asi como sus
componentes como el personaje y el mensaje. Primero, se daré a conocer la interpretacion y

después una figura de cada campafia.

Empieza con Nike, esta en especifico fue tomada de El Confidencial (2015). Para su
descripcidn y andlisis denotativo, aparece la fotografia frontal de un personaje desnudo, el
cual es Wayne Rooney, Tiene los dos brazos extendidos, los pufios cerrados y la boca
visiblemente bien abierta, para representar un grito bastante fuerte. Su cuerpo en blanco
tiene una cruz de color rojo, el cual es el mismo tono que del logo que esta en la parte inferior
derecha. A lado del logotipo, esté la frase S6lo Hazlo, expresion que incentiva a la actividad,
y a no tener temor a los obstaculos. El fondo de la imagen es totalmente blanco, lo que le da

la oportunidad al color rojo de ser el protagonista ya que se ve mucho mas representativo.

Su analisis simbdlico o connotativo, lo que a primera vista Ilama la atencion, para las
personas que no conocen al futbolista, es la cruz roja sobre su cuerpo palido. Por otro lado,
la alusion a JesUs es inmediata, si se tapara el rostro del personaje, la mayoria de las
respuestas apuntarian hacia esa idea. También, como antes se menciond, es el mismo color
que el del logo de Nike, la marca puede obtener valores simbdlicos a partir del

cromatismo.
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Figural
S6lo Hazlo-Wayne Rooney

Nota: Cruz roja y cuerpo blanco en campafia publicitaria de Adidas. (2006). Sélo Hazlo. EI Confidencial.
https://www.elconfidencial.com/deportes/2006-06-22/wayne-rooney-protagonista-de-la-nueva-campana-de-nike 664398/

La segunda marca en ser discutida, es Adidas extraida de Goliat (2020). La descripcion
y analisis denotativo, se basa en un jugador de fatbol, que todo aficionado conoce, Leonel
Messi, usando la camiseta del seleccionado argentino. Aparece en posicion de correr hacia
el lado del espectador, viendo hacia arriba. En la parte superior del lado izquierdo, esté la
frase LAS EXPECTATIVAS NO SON NADA, LA VOLUNTAD LO ES TODO, y en la parte
inferior izquierda, aparece el logo de Adidas y la frase SOMOS DIFERENTES.

Para el anélisis simbolico o connotativo, se tiene la frase que acompafia al futbolista,
directamente referenciando el anuncio que Cristiano Ronaldo hizo para Nike, de Torres
(2009) de manera que para la persona que vea ello, y no conozca la rivalidad, seria un poco
desconcertante. Algo muy interesante es la tranquilidad y paz de Messi en esta campafia,
totalmente diferente a la del jugador portugués antes mencionado, ya que el mismo se
presenta con mucha tension. Y también, el color dorado del logo y de la frase que tiene justo
debajo, muestra riqueza y poder.

Figura 2
Las expectativas no son nada, la voluntad lo es todo
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Nota: Leonel Messi, como figuré?)rincipél de la campafia publicitaria de Adidas. (2010). Las expectativas no son nada, la voluntad lo es
todo. Goliat. https://www.grupogoliat.com/nike-vs-adidas-el-otro-clasico/
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Figura 3
Mis expectativas son mayores que las tuyas

EXPECTATIVAS
SON MAYORES
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Nota: Cristiano Ronaldo aparece como celebridad deportiva en campafia publicitaria de Adidas. (2009). Mis expectativas son mayores que
las tuyas. Torres. https://sinfuturoysinunduro.wordpress.com/2009/08/29/publicidad-que-mina-la-moral-mis-expectativas-son-mayores-

que-las-tuyas/

Y la dltima marca es Reebok, tomada de Tienda Facil (2011). Primero, se tiene el
analisis denotativo y la descripcion, donde la connotacion de que la ropa deportiva se ha
convertido en ropa de uso cotidiano, se plasma en esta campafia publicitaria. Se puede
apreciar a tres mujeres gque estan sentadas junto a una butaca, y con ello se ve también que
usan zapatos Reebok. Pero a diferencia de otros momentos, la silaba Ree, se une con el tone,
haciendo alusion al variado cromatismo visto en el anuncio. Pero igualmente, el nombre de

la marca aparece de manera pequefia, en la parte inferior derecha.

En el analisis simbdlico, es evidente que este anuncio toma distancia del mundo del
deporte, y ahi acercarse a la moda femenina, aunque es una marca deportiva quien lo
patrocina. También, se abre otra incognita, acerca de si las estrategias de persuasion son
favorables hacia los habitos de la salud y el ejercicio fisico, o solo queda en la promocién de

calzado y un tipo de ropa de moda.

Figura 4
Reetone

-l

Nota: Mujeres deportivas y que visten‘ de moda, aparécén en la campafia publicitaria de Reebok. (2009). Reetone. Tienda Féacil.
https://www.wqusales.store/?ggcid=1644502

13


https://sinfuturoysinunduro.wordpress.com/2009/08/29/publicidad-que-mina-la-moral-mis-expectativas-son-mayores-que-las-tuyas/
https://sinfuturoysinunduro.wordpress.com/2009/08/29/publicidad-que-mina-la-moral-mis-expectativas-son-mayores-que-las-tuyas/
https://www.wqusales.store/?ggcid=1644502

1.9. Videos publicitarios iconicos, como han llegado a los consumidores
Una vez que se ha visto campafias de publicidad exitosas, se llega a medios mas

dinamicos para llegar a los consumidores, dichos medios son los videos publicitarios. Se

tomaré en cuenta a tres de los mencionados, que daran una perspectiva sumamente grande

para lo que vendra despues.

Se puede empezar este aparatado con el video publicitario de Nike (2012), Encuentra
tu Grandeza. Para describirlo, RunMX (2012) sostiene que el video muestra el mensaje de
que no solo el que rompe récords o el atleta de los campeonatos, aspira a superar sus limites,
también lo hace el atleta que se esfuerza todos los dias por sobresalir por si mismo,
estableciendo y alcanzando metas personales. Es un mensaje poderoso para inspirar a todas

las personas que quieran desarrollar su grandeza en el deporte.

Ahora bien, de qué se compone este video de publicidad, muestra a atletas de la esfera
global, en su entrenamiento, jugando y compitiendo, todos los lugares se llaman Londres.
En una de las primeras escenas, aparece un hombre haciendo abdominales en el London
Gym, para luego dirigirse a un partido de Rugby en East London, en Sudafrica, donde un

nifio cruza una linea y se saca de encima a un contrincante mas grande.

En otros lugares, como en Little London, que esta situado en Jamaica, una boxeadora
golpea las manoplas con precision y habilidad. Asi también, en London, que queda en Ohio,
se puede ver de primera, a un jugador de béisbol enfocado en atrapar la pelota y tirar a la
primera base, con gran experticia. Un componente interesante en este video publicitario es
la voz en off del del conductor y cantante mexicano Leonardo de Lonzane, en el que hace
enfoque en que la grandeza no es exclusiva de aquellas personas deportistas que son

superestrellas, sino también de todos los que aspiran a algo mas.

También, toma en cuenta a la adaptacion cultural, ya que un equipo de mujeres que
profesan el Islam, celebran en una cancha de futbol, para ser precisos, en London School,
situado en Qatar. Otro mensaje que quiere dar, es que la grandeza no tiene un lugar
establecido en el mundo. El video termina con un nufio que va a realizar su primer clavado

desde un trampolin en una piscina, es un momento decisivo, es su momento de grandeza.
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Figura 5
Encuentra tu Grandeza

Nota: Adaptacion cultural de mujeres musulmanas en video publicitario de Nike. (2012). Encuentra tu grandeza. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=Tz2643pkb6k

El segundo video publicitario a estudiar es el de Coca Cola (2014), La Copa de Todos.
LatinSpots.com (2014a) informa que este comercial estuvo bajo la creacion de Martin
Mercado, para la Copa del Mundo 2014, tiene un mensaje de paralelismo entre un partido
de fatbol y la vida. Muestra también como los argentinos son tan apasionados al futbol,
unicos e incomparables. La produccion del video estuvo a cargo de Blue y la realizacion del
mismo fue de Pucho Mentasti.

Invita también a vivir cada instante de la vida, dando todo en cada etapa de la vida y
en cada minuto del partido. Ademas, completa la campafia del mundial, buscando generar
experiencias increibles y acercarse a la gente con ideas Unicas, al ser Coca Cola patrocinador
de la Copa del Mundo 2014. Toda gira en torno a la idea de que, en la vida, como en un
partido de la seleccién argentina, se gana y se pierde, pero lo fundamental es dejar todo en
la cancha.

Figura 6
La Copa de Todos

W )

Nota: El Argentino disfruta del fGtbol, una herencia que va de generacion en generacién, en video publicitario de Coca Cola. (2014). La
Copa de Todos. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=F_jYyuvHfv0

Y como ultimo video de publicidad, se tiene de la marca Puma (2014), Mas rapidos
por siempre-Llamando a todos los alborotadores, donde aparecen estrellas mundiales como
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Usain Bolt. LatinSpots.com (2014b) asegura que los atletas que aparecen en el comercial,
buscan destacarse como personas, junto a su personalidad en el deporte. Aparecen futbolistas
como Sergio Agliero, Mario Balotelli y demas, los golfistas Lexi Thompson y Rickie Fowler,

y la escuderia Ferrari.

Todos los mencionados desafian paradigmas y toman riesgos a través de la confianza,
valentia y determinacion, a diversion de ser capaz de adaptarse, la sensacion de ser el mejor
y la emocion de ser el primero. No es un simple comercial o una simple plataforma, también
es una mentalidad de empresa, identificar innovaciones y disefios de productos, estilos y
tendencias para llevarlas de una forma dindmica al mercado. Presentarse como la marca
deportiva mas réapida de la esfera global, siempre conocida como la que toma riesgos, y es

lo que nunca va a cambiar.

Figura 7
Mas rapidos por siempre-Llamando a todos los alborotadores

Nota: Usain Bolt, como todo un deportista reconocido, uno de los maximos referentes en este video publicitario de Puma. (2014). Mas
rapidos por siempre-Llamando a todos los alborotadores. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=AC3sIFbgMyw

1.10. Como Adidas se ha adaptado culturalmente a Brasil y Japon

1.10.1. Adidas en el mercado del pais latinoamericano

Adidas, que, en su marketing internacional, llega a los brasilefios con el rostro de
jugadores de futbol de ese pais. Tomasi etal. (2014) toma de referencia a un cartel
publicitario de Adidas, que promociona la Copa del Mundo 2014, en el cartel se puede ver
a Dani Alves, jugador brasilefio de fatbol, junto a una frase impactante: esta en mi pais; por
otra parte, el color que se puede notar sin mucho esfuerzo, es el verde, ya que es el color de
la camiseta de su equipo nacional. Con ello, se aprecia claramente que dos de los factores
mas fuertes que Adidas ha llevado a cabo en la adaptacion cultural en brasil, es el uso de

atletas y de colores representativos del pais.
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Figura 8
Esta en mi Pais

ENO

MEUPAIS.

AP

Nota: El Brasilefio Daniel Alves, en colaboracién en una campafia publicitaria con Adidas. (2014). Estd en mi pais.
https://portalintercom.org.br/anais/sul2014/expocom/EX40-1683-1.pdf

1.10.2. Adidas en el mercado del pais asiatico

Japdn, una cultura muy diferente a la brasilefia. Xu (2024) comenta que Adidas realiza
colaboraciones con artistas japoneses, dando como resultado disefios que fusionan a la
cultura deportiva con expresiones artisticas. Tal colaboracion fue con el disefiador de modas
Yohji Yamamoto, por medio de la cual, Adidas fue capaz de encontrar un sentido a la estética
minimalista japonesa y a la ropa deportiva con su funcionalidad, el resultado de ello fue la
coleccidn Y-3, cred una fusion de las creencias y el disefio japonés, ademas de la identidad
de deporte de la marca en cuestion, un innovador lenguaje cultural en las industrias
deportivas y de moda. Se muestra una prenda de esta coleccion, con el fin de tener un mayor
entendimiento, para que se puede observar de una manera eficiente, este producto es la
Chaqueta Logo Coach Y-3, del afio 2025.

Figura 9
Y-3 Primavera/Verano 2025
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Nota: Uso del color blanco, negro y gris, en este video publicitario de Adidas. (2025). Y-3 Primavera/Verano 2025. Adidas.
https://www.adidas.esly 3
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Figura 10
Chaqueta Logo Coach Y-3

Nota: Modelos Japoneses promocionando prenda de la marca Adidas. (2025). Chaqueta Logo Coach Y-3. Adidas.
https://www.adidas.co/chaqueta-logo-coach-y-3/1Q2137.html
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CAPITULO 2
ANALISIS COMPARATIVO DE LAS PUBLICIDADES EN
BRASIL Y JAPON

En este capitulo, se va a detallar la metodologia que se va a llevar a cabo para la
realizacion de la investigacion, es decir, como se procedera, con qué lineamientos y por qué
se hara de esa manera. Una vez entendido ello, se hara el estudio como tal, esto se refiere a
la comparacion de los videos publicitario, que la marca Adidas ha adaptado culturalmente
en Brasil y en Japon. Hechas ya las comparaciones, se procederd a ejecutar un cuadro que
contenga las diferencias que tienen los videos publicitarios de un pais a otro, por
consiguiente, primero se tendra una vision amplia y detallada de los factores criticos de
marketing, para luego tener una tabla con informacién especifica de cada una de las variables

de marketing.

Con el proceso terminado, se tendran claras las diferencias de como los brasilefios y
los japoneses son atraidos visualmente. Qué tiene que hacer una empresa que desea
incursionar en los dos paises, como tendra éxito y podra llegar a ambos publicos de una
manera mas efectiva. Las variables de comparacion seran fundamentales, ya que los
comerciales son el resultado de un conjunto de aspectos que los seres humanos consideran

para poder ser convencidos o no por parte de una empresa, Adidas en este caso.

2.1. Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion, se utilizara la metodologia cualitativa. Sdnchez
(2005) sefiala que la investigacion cualitativa puede ser definida como la armonizacion de
ciertos procedimientos de recoleccion, teorias que privilegian el significado de los
investigadores, y modelos analiticos que normalmente son inductivos. El investigador se
involucra de forma personal en el proceso de acopio, es decir, es parte del instrumento de
recoleccion. EI método mencionado es por excelencia de aquello que se preocupan por

comprender significados, como observar, escuchar y entender.

Osejo (2021) asegura que la metodologia cualitativa es una investigacion que se
articula en base a la interpretacion de los textos, busca comprender experiencias humanas y
significados. Implica reconocer a la subjetividad de lo que se investigado y al objetivo el
cual se esta estudiando, dando importancia a la necesidad de una planificacion reflexiva en

el disefio de investigaciones de cualidades. Tambiéen, este trabajo tendra un enfoque
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comparativo en las estrategias de marketing internacional, que Adidas debe manejar, debido
a la adaptacion cultural en los dos paises: Brasil y Japon.

Es importante tener una idea, por mas que esta sea general, de como funciona, de una
u otra forma, el proceso de la metodologia a usarse. Pefia (2006) afirma que, junto a las
etapas de la investigacion cualitativa, se puede transcender de la sola descripcion, a permitir
el acceso a ideas y formulaciones de tipo explicativas y/o comprensivas. Entonces, se
necesitan conocer esas etapas para comprender como se dara la investigacion, para tener un
panorama amplio y bien entendido de aquel proceso que llevara a los resultados y

conclusiones.

Primero, la formulacién, es la etapa en la que se inicia la investigacion y es
caracterizada por precisar y explicitar, es decir, qué es lo que va a ser investigado y la razon
de ello. Segundo, el disefio, es la accion consistente que prepara un plan emergente, el cual
orientara el contacto con el objeto de estudio y como se obtendra conocimiento acerca de
ella. Como tercera etapa, esta la ejecucion, que corresponde a la observacién de la
investigacion se procede mediante el uso de una o varias estrategias de contacto con lo que

se esta investigando, en general, hacer el estudio como tal.

Y cuarto, el cierre, que busca organizar y sistematizar la informacion de manera
recurrente en el proceso, y asi también los resultados del trabajo. Esto se fundamenta en la
necesidad de generar conocimiento en contacto directo con lo investigado, dependiendo de
qué se esté examinando, al poder tener significados sociales, personales, culturales y demas.
Al tener de manera ordenada y total la informacion, el proceso habrd terminado
practicamente, ya se puede comprender los hallazgos y la teoria se habra relacionado con la

practica de la misma.

2.1.1. Los factores criticos que seran clave para la investigacion

Una vez comprendido lo que es la investigacion cualitativa, es conveniente ser mas
explicito en lo que se procedera a hacer como tal. Conforme a ello, se debe mencionar que
esta investigacion serd comparativa, entre lo que ha hecho Adidas en el pais americano y en
el asiatico, por qué en uno hay ciertas caracteristicas y por qué en el otro son diferentes. Los
factores criticos juegan un rol reconocido en este estudio, ya que, mediante ellos, se tendra
una vision mas clara y se podré ver como realmente difiere un video publicitario de Adidas
en Japén y otra en Brasil, como influyen en la percepcion del comprador en cuanto a la

marca.
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Los factores criticos en marketing, segin Kwan (2022) son elementos fundamentales
que tienen papel en la funcion y ejecucion exitosa de las diferentes estrategias de marketing,
lo que permite que las organizaciones alcancen sus objetivos comerciales y se puedan
adaptar a los cambios en el ambiente. Consecuencia de ello, se debe tener claro cuales seran
esos factores criticos a estudiar y, por consiguiente, seran los parametros que se tomen en

cuenta para comprender los cambios entre ambos mercados.

Para el estudio de los videos publicitarios, se estructur6 un modelo de evaluacién en
base a los factores criticos de marketing que se enumeraran en breve, que también se puede
[lamar como variables de analisis. Ahora bien, por qué se escogieron esos aspectos y no
otros, se debe dejar aun mas resaltado que el analisis serd comparativo, es decir, cada variable
sera parametro de estudio. Cada continente, regién y paises en el mundo son diferentes, ese
es el porqué de esta investigacion, eso motiva a realizar este estudio, que tiene como centro
la adaptacion cultural del marketing de una marca tan grande y que se ha ganado un nombre
a lo largo de los afos.

Con base a la revision de diferentes autores, los cuales seran mencionados cuando se
sostenga con teoria, y se enumere los factores criticos que se mencionan a continuacion. Se
ha armado un modelo de analisis comparativo, que permitira identificar como difiere el

marketing internacional segun la cultura.

Se piensa, como aporte propio para la investigacion, que el color estara presente en
cada momento de nuestras vidas, y por supuesto, en los videos publicitarios también, cada
uno tiene un significado general, en cada pais puede llegar a tener similitudes, asi como
también puede cambiar dependiendo de la historia de cada pueblo. Los personajes dan de
qué hablar, ya que estos pueden ser famosos, mucho mas usados que personas que no lo son,
pero gque igualmente pueden tener un significado favorable, ayudaran a que el pablico vea la
version en la cual se quiere convertir. El escenario significa la esencia del publico objetivo,
el lugar donde las personas viven el dia a dia, sentirse como en casa es la prioridad que se
busca transmitir, el entorno al cual estan acostumbrados, donde puede ser una pequefia
cancha en un barrio pobre de Brasil, como también pueden ser centros de alto rendimiento

en Japon.

La narrativa y el mensaje que se transmite, es ese marco en el cual se promociona un
producto o un evento deportivo, las palabras que se unen para comunicar lo que hay detras

del escenario, puede ser una simple palabra de parte de un nifio comun y corriente, como
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también un story telling de Neymar Junior, dependera de lo que se busque para transmitir
valores, creencias, estilos de vida y demas. La musica y el sonido en Brasil, por ejemplo,
mas urbano y fiestero; en Japdn; con silencios repentinos y un sonido armonioso, totalmente
relacionado con el cédmo son las personas de cada pais, mas ruidosos en un lugar y mas
callados y frios en otro. La gente de un pais puede preferir videos publicitarios méas
concretos, mientras que otros no tienen problema en ver uno que sea mas largo, depende
hasta de la forma de querer todo mas rapido, como también un pueblo puede estar mas

ocupado que otro, y quieren algo vistoso, que sea conciso.

Ahora bien, factores como la igualdad de género, no serdn tomados en cuenta para esta
investigacion, ya que es un tema muy polémico, y no se busca generar un debate, sino mas
bien la lectura y el disfrute de un estudio bien desarrollado. Los angulos de filmacién es otro
factor que se puede comparar, pero no se tiene la experiencia y el conocimiento suficiente
como para ser tomado en cuenta, ademas que quizas ya es tema de otro estudio, podria ser
para una carrera a fin a la actuacion y cine. Con lo argumentado, esta claro el por qué se
comparard unas variables y por qué otras no, buscando realizar un estudio que esté a la mano

del conocimiento propio, que sea de aporte.

Cabe recalcar que, ademas, se estudiara la adaptacién de productos de Adidas en
ambos mercados, para conocer no solo como se atrae a los compradores de forma
audiovisual, sino también las caracteristicas que tienen los bienes. Se estudiard de una
manera especifica y concisa, dos colecciones de gran impacto, una de Adidas para Brasil y
una para Japon, con el fin de conocer el éxito de la marca, sus peculiaridades en concreto.
Ademas, se conocera a breves rasgos como son ambos consumidores en un tema més del por

qué compran algo, su comportamiento de consumo.

2.1.1.1. Color

De acuerdo a Odetti (2021) la adaptacion cultural tiene un papel trascendental en
como el color es percibido en varios contextos. Algunos colores pueden provocar
asociaciones culturales especificas y emociones que varian entre regiones. Esto ha sido causa
para que las empresas adapten sus paletas de colores para tener una mejor relacion con el
publico local, para hacer que sus mensajes no solo sean atractivos, deben ser relevantes para

la cultura.
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2.1.1.2. Personajes

Partzsch (2018) asegura que es crucial entender como los personajes pueden actuar en
la percepcion de la cultura en ciertos bienes, lo que genera un comportamiento de compra.
Esta idea es apoyada por Fusté (2018), ya que defiende que integrar celebridades, ain mas
importante que personajes no conocidos por el publico, pero relevantes de igual manera, de
una forma culturalmente adecuada, no solo genera mayor efectividad en la publicidad,
también asegura que lo que se comunique, se pueda adaptar a los valores y expectativas de

la audiencia a la cual se dirige.

2.1.1.3. Escenario

Villegas et al. (2020) proporciona informacion acerca de este factor critico, al decir
que el lugar donde los videos publicitarios son grabados, tiene relevancia en su efectividad,
la localizacion provee un marco visual que resalta el mensaje que se quiere comunicar,
también, influye en la conexién emocional que los compradores tienen con el anuncio. Los
consumidores se relacionan de mejor manera con el contenido que se produce en escenarios

familiares, reconocibles, culturalmente significativos para el puablico objetivo.

2.1.1.4. Narrativa y Mensaje

Este factor critico es esencial en la adaptacion cultural, permite a las marcas conectar
emocionalmente con su publico objetivo, haciendo que la comunicacién sea memorable.
Alvarez y Jiménez (2022) sefialan que la narrativa forma parte del dia a dia de las personas
y sus préacticas sociales, sugiere que esas historias de publicidad contribuyen a construir la

identidad del futuro consumidor.

2.1.1.5. Musica y Sonido

Palencia (2022) menciona que cuando se usa de forma estratégica el silencio y los
efectos de sonido, la publicidad se beneficia con una comunicacion efectiva. Con esta idea,
también puede ser beneficioso mencionar lo que piensa Albarracin et al. (2022), ya que
acomparia este tema asegurando que, en ciertos contextos, la ausencia de sonido puede
enfocar el mensaje central; por otra parte, la masica puede enriquecer la narrativa del anuncio
y el ambiente emocional. Este enfoque que tiene muchas visiones, capta la atencion del

publico y menciona aspectos del servicio o bien.

23



2.1.1.6. Tiempo de duracion

Aymerich (2013) comenta que se debe considerar la interactividad en la publicidad,
ya que modifica la forma en la que el tiempo de los videos es utilizado. Las formas
interactivas de publicidad revelan que el tiempo de atencidn puede ser mayor si el comprador
se siente comprometido con lo que dice el mensaje publicitario. Eso quiere decir que la
duracién perfecta del video no es solamente un asunto de tiempo, sino que esta debe

integrarse en algo mas, en una experiencia con interaccion.

2.1.2 El lapso de tiempo de los videos publicitarios a investigarse

Al existir cientos de videos publicitarios de Adidas en Japon y en Brasil, se necesita
delimitar de qué lapso de tiempo van a ser tomados, es decir, de qué afio a qué afio. Se
compararan cinco videos publicitarios de la marca en Brasil y cinco de la marca en Japon.
La cantidad mencionada es la Optima para poder realizar esta investigacion, junto a los
factores criticos enumerados, habra cinco comparaciones, ya que se comparara de dos videos

en dos videos, los cuales tendran similitudes de afio.

Manejar esa cantidad de videos permitira tener una muestra equilibrada, para evitar la
saturacion de datos, lo cual generaria un estudio dificil de manejar, se llegaria a tener poca
profundidad y un trabajo que no seria completo. Con los diez videos, se puede realizar una
investigacion profunda, ya que el tiempo para realizar esta investigacion no es largo, al

contrario, es corto.

Tener en cuenta a cinco videos de Adidas en cada pais, permitira un aporte de ideas
con sustento muy considerable, si se estudiaran mas videos, se incurriria en vacios de una u
otra forma, ya que, como se asegur6 n el parrafo anterior, el tiempo no es el 6ptimo como
para hacer una investigacion mas extensa. Como apoyo a esta idea, Melo (2024) asegura que
el rigor metodologico esta presente en un estudio de calidad, concentrarse en un enfoque
particular y completo, permite una exploracion con mucho mas detalle. Asimismo, una
investigacion que realiza un analisis profundo de un tema especifico, puede arrojar datos
valiosos, ya que proporciona informacion para obtener conclusiones aprovechables, aun asi,

a pesar de que quizas su extension no sea tan larga.

Sanchez (2007) complementa que una investigacion extensa puede carecer de calidad,
si el tiempo para hacer la investigacion no es el éptimo, puede resultar en la acumulacion de
datos sin relevancia. Se tendria una interpretacion no completa de los datos obtenidos y el

procesamiento de los mismos, reduciendo la efectividad de lo realizado. Eso daria lugar a
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conclusiones engafosas y equivocadas, sin un balance entre calidad y cantidad, dando como

consecuencia que el investigador pierda confianza.

Entendido esto, se debe mencionar que tales videos publicitarios seran tomadas de
entre el afio 2002, en el cual fue la Copa del Mundo, y méas importante aun, fue jugada en
Japony Corea del Sur. Obviamente Adidas participé con su comercial Fevernova, en el cual,
los futbolistas de Japdn, prueban el balon del mundial, segun Ugalde y Rodriguez (2021),
los equipos campeones de diferentes mundiales masculinos, presentaban posesion de balén
mucho mas alta que sus rivales. Esto se relaciona con las caracteristicas del balén Fevernova
a la hora de jugar, ya que la técnica de fabricarlo y su disefio pueden impactar en la posesion
el balon y el rendimiento de los jugadores.

Cabe recalcar que una de las caracteristicas mas importantes que un japonés ve a la
hora de comprar un producto, es la calidad de este, por lo cual, este video publicitario fue un
éxito y gran punto de partida para el estudio. Se tiene el punto de comienzo, y debe haber
uno de final, se piensa que debe ser el afio 2025, ya que lo mejor es estudiar hasta la
actualidad, de acuerdo a Chaurasia et al. (2023) Adidas ha adoptado una estrategia de
masstige que capta a un publico mas amplio y a consumidores de lujo, lo que ha generado
que sus compradores paguen precios premium por lo ofrecido. También, Chen (2023) afirma
que el éxito de la marca ha sido contemplado por los patrocinios deportivos, ha creado
asociaciones significativas y un mayor posicionamiento, como el acuerdo con el Club de

Regatas do Flamengo.

2.2. Estudio comparativo de videos publicitarios de Adidas en Brasil y
Japon
A continuacion, se realizara las respectivas comparaciones de los comerciales. Esto

permitird que el lector comprenda como Adidas ha adaptado culturalmente su marketing

internacional para captar a los dos publicos en cuestion, el uno americano y el otro asiatico.
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Tabla 1
Adidas en el pais latinoamericano

Marca  Pais Nombre del video publicitario Afio
Adidas  Brasil La busqueda definitiva EI Maestro 2004
Adidas  Brasil José +10 2006
Adidas  Brasil Todos los Equipos Necesitan la Chispa 2010
Adidas  Brasil El Suefio 2014
Adidas Brasil iTengo suerte de ser del Flamengo! 2025

Nota. Resumen de algunos videos publicitarios que la empresa adapté culturalmente para Brasil

Tabla 2

Adidas en el pais asiatico
Marca Pais Nombre del video publicitario Ano
Adidas Japoén Experimento Adidas Fevernova 2002
Adidas Japon Adidas +10 Italia vs. Jap6n 2006
Adidas Japon Servicio Split Up 2010
Adidas Japén Todo o nada 2014
Adidas Japén Y-3 Capitulo 1, SS24 2024

Nota. Resumen de algunos videos publicitarios que la empresa adapté culturalmente para Japon

2.2.1. Comparacién Uno (2002-2004)

Figura 11
Experimento Adidas Fevernova

Nota. Dos futbolistas de la seleccion Japonesa, prueban el balén oficial del Mundial 2002 de la FIFA. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=BxEHISCvsWQ

Figura 12
La basqueda definitiva EI Maestro

Nota. Zinadine Zidane esta en busca de ese jugador especial, de ese que tiene una magia no antes viste, ese es Kaka. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=KY50jVcyISE
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2.2.1.1. Color

En el comercial de Japdn, el color azul es el que més llama la atencion, ya que este es
parte del uniforme de la seleccion, estando presente en la camiseta y los polines. Falero y
Gonzélez (2023) sostienen que el azul esta asociado a la tranquilidad y la paz, se puede
relacionar también con la filosofia de armonia que existe en la cultura del pais. Un dato muy
interesante, del por qué el uniforme es azul, es debido a que, en 1930, este pais debuto vestido
de ese color en los Juegos del Lejano Oriente, sus jugadores eran parte de la Universidad
Imperial de Tokio.

En el caso del otro video publicitario, tiene una mezcla de colores oscuros y claros,
por lo cual, se puede decir que no se enfoca en un solo color, sino que tiene variedad. Las
festividades en Brasil son las causantes de que muchos colores sean usados juntos en los
comerciales, Worldpackers (2024) menciona que, si algo puede identificar a Brasil, son sus
fiestas con color y ritmo. Esto indica que la diversidad en Brasil es muy bien aceptada, ya

que los colores también vienen de influencias africanas e indigenas.

2.2.1.2. Personajes

En el caso del primer video publicitario, se puede ver a dos futbolistas de la seleccion,
los cuales son Shunsuke Nakamura y Noki Matsuda, esto debido a Quintairos (2020), que
asegura que la homogeneidad cultural en Japdn es un aspecto relevante, tanto asi que esta
cultura niega pertenencia al grupo a aquellas minorias sociales. Algo parecido sucede con el
segundo comercial, ya que aparece el jugador brasilefio Kaka, que, por cierto, ha sido la cara
de Adidas en muchas ocasiones cuando estuvo en su mejor momento. Esto comunica que
ambos publicos se sienten atraidos solo con el hecho de ver a sus seleccionados, por

supuesto, mientras mas famosos, mejor.

2.2.1.3. Escenario

Ahora, se puede empezar con el comercial de Adidas en Brasil, en €l se puede observar
diferentes lugares, desde un vuelo de avion hasta una cancha de futbol, como ya se conoce,
este deporte es vital para el publico del pais carioca, lo que hara que le den mayor
importancia si ven ese rectdngulo donde juegan sus idolos. En cambio, en el video
publicitario para Japén, es totalmente diferente, ya que el escenario que se muestra es una
clinica, no existen mas lugares, debido a que la narrativa se concentra solo en esa institucion
de salud. Cea (2014) sostiene que, en el disefio general japonés, el sentido minimalista es

muy fuerte, transmite ideas de forma concreta y clara, lo simple.
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2.2.1.4. Narrativa y Mensaje

Adidas en Japdn, en su comercial, aparecen dos futbolistas: Naoki Matsuda y
Shunsuke Nakamura, probando el balén Fevernova, esto se desarrolla en el Instituto para el
estudio de la Footballitis. Montes de Oca (2021) hace alusion a lo mencionado, ya que,
después de la Segunda Guerra Mundial, japon ha desarrollado su industria manufacturera,
tomando en cuenta modelos para la gestion de calidad, es por ello que los japoneses son tan
exigentes en la calidad de los bienes, esa alusion hace el video publicitario. Por otra parte,
el comercial para Brasil, muestra el viaje de superacion que tuvo que hacer Kaka para llegar
a lo més alto del futbol, desde su hogar cuando era pequefio hasta jugar en los equipos mas

importantes del mundo.

2.2.1.5. Mdusica y Sonido

Se tiene un sonido intrigante y quizas relajante en el video publicitario de la marca en
el pais asiatico, lo cual de verdad funciona de una buena manera, ya que se esta a la espera
que el futbolista patee el balén y pruebe su calidad. En cambio, en el comercial para Brasil,
hay un sonido un poco terrorifico y a la vez una voz que relata una historia, es un camino
gue tuvo que pasar un jugador, se escucha también un sonido glorificador, y posteriores
gritos luego de un gol. Contreras (2008) hace un comentario acerca del silencio en Japon, al
mencionar que se relaciona comunmente con el respeto por el espacio del préjimo, y la
introspeccion, es por ello que, al menos en este afio de comparacion, ambos paises son muy

diferentes.

2.2.1.6. Tiempo de Duracion

Como se conoce comunmente, la brevedad en japon tiene un puesto relevante en su
sociedad, la eficiencia y la puntualidad, ademas de los mensajes transmitidos de forma
rapida, los cuales son mas efectivos. Y si, en efecto, el comercial que se esta estudiando,
tiene una duracion de veinte y nueve segundos, sabe como transmitir claramente la idea:
probar el balén y ademéas promocionarlo. En cambio, se tiene el comercial de Adidas para
Brasil, que dura dos minutos con treinta y un segundos, el brasilefio esta dispuesto a verlo,
se debe poner énfasis en que hay una historia de por medio, es necesario verlo completo para

saber cOmo acaba.
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2.2.2. Comparacion Dos (2006)

Figura 13
Adidas +10 Italia vs. Japon

IMPOSSIBLE IS NOTHING

—

Nota. La seleccién de Japén y de ltalia, se preparan para enfrentarse en un partido de fatbol, de cara al mundial de FIFA 2006. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=hSMSGloO2so0

Figura 14
José +10

- — ;s I
Nota. En un barrio, el cual se hace alusién a una favela, se da un partido de fitbol, con estrellas de todo el mundo, en él, aparece Kaka
como refuerzo de uno de los equipos. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=9uCIfEc8CxQ

2.2.2.1. Color

En el video publicitario de Adidas para Japon, existen una variedad de colores, pero,
al final del comercial, se puede ver el color blanco que usa el futbolista, Garcia al. (2018)
menciona que el uso del color antes mencionado, en el marketing como é&rea de
conocimiento, busca llegar a transmitir transparenciay claridad, ambos vitales para construir
confianza con el comprador. Entonces, hasta ahora, se puede notar el uso de un solo color
en especifico en el uniforme de los futbolistas japoneses, una peculiaridad ya encontrada,
debido a que esta cultura es minimalista. Por otro lado, en el comercial para Brasil, se nota
una variedad de colores, con lo que, esa es otra peculiaridad y a la vez, una diferencia entre

ambas culturas, adaptacion de la empresa en ambos paises.

2.2.2.2. Personajes
En este caso, la l6gica es la misma que la anterior comparacion, ya que ambos publicos

se sienten atraidos por sus jugadores de fatbol. Por un lado, se tiene a Kaka, un icono que
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Adidas en Brasil, pudo llegar a insertar en la mente de las personas, seguramente les resulto
de una manera eficiente, ya que, cuando se usa siempre lo mismo, es porque da buenos
resultados, pero, no esta de mas mencionar el uso de los dos nifios que arman los dos equipos
para jugar un partido de fatbol. En el otro video publicitario, aparece el futbolista Shunsuke
Nakamura, que igualmente fue la cara del comercial de la empresa en cuestion para la

comparacion anterior, lo mismo que Kaka.

2.2.2.3. Escenario

En el primer video, se tiene diferentes lugares donde fue grabado, un dato interesante
es que el primer escenario en un centro de entrenamiento de Kendo, Ito (2021) asegura que
el Kendo es un arte marcial nacida en Japon, ha avanzado desde un arte de combate hacia
una practica deportiva enfocada en el desarrollo del caracter de las personas, esto muestra
una clara adaptacion cultural, al ser trascendental el Kendo. Por otro lado, Adidas para Brasil,
se enfoco en tener un escenario lo mas parecido a una favela, apegando la idea del lugar
donde viven millones de personas, es tan famoso por ello. El hecho de que existan grafitis
en las paredes, ropa tendida en alambres, es la esencia de Brasil y de gran parte de

Sudamérica.

2.2.2.4. Narrativa y Mensaje

Se puede empezar este aparatado con Brasil, un nifio aparentemente aburrido, ve llegar
a su amugo Yy le invita a jugar fatbol, tras ese transcurso, los dos van armando los equipos
con diferentes estrellas del fatbol mundial, entre ellos, por supuesto, Kaka. El partido se
desarrolla por medio de jugadas extraordinarias, atajadas extraordinarias y emocion, al final
del partido, la mama de uno de los nifios, gritando, al estilo latinoamericano, le dice que ya
vuelva a la casa. Por otro lado, y muy diferente, en Japon, el seleccionado de ese pais, se
prepara para jugar su partido contra ltalia, cuenta cdmo se alistan para la accion, en medio
de comentarios de lado a lado, los equipos salen a la cancha y se ve la bandera de los dos,

empezard el partido.

2.2.2.5. Musica y Sonido

Se puede apreciar, en el video adaptado a Japon, el sonido, que a la misma vez es
mausica, del instrumento llamado shakuhachi gigante, pero en el video se aprecia una version
mas elegante. De acuerdo a Matsunobu (2013) el shakuhachi es una flauta hecha de bambu,
originada en el siglo VIII, esta asociado culturalmente con la practica de los budistas zen, lo

usan para la busqueda de la espiritualidad y la meditacion, ademas de ser una interseccion
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entre una filosofia y la musica. Si se habla del otro comercial, es méas simple y sencillo, el
sonido es el tipico de barrio latinoamericano, movido y alegre, y como tal, del brasilefio

también, pero si hay otro sonido también que inspira a la aventura y a la emocion del futbol.

2.2.2.6. Tiempo de Duracion

Ambos videos publicitarios duran 2 minutos con 1 segundo, esto debido a que ambos,
a su manera, cuentan una historia, un proceso que debe pasar para que el final del comercial
tenga sentido. Por una parte, Adidas en Brasil, se juega un partido de futbol, y al ser un nifio
el que arma el partido, al finalizar este, su mama lo llama para que vaya a la casa, ya que ya
se divirtié lo que debia; en el otro comercial, los dos equipos se preparan para mostrar un
buen performance, pero no solo eso, tienen momentos de recreacion y diversion, para acabar
en el punto clave: el partido. Para tener informacion clave, Leiter et al. (2023) comentan que,
para desarrollar una narrativa eficiente, con el fin de comunicar una historia, va de treinta
segundos a dos minutos, lo suficientemente breve para captar la atencion del futuro cliente

y lo suficientemente extenso para lograr el objetivo de que la historia sea bien comunicada.

2.2.3. Comparacion Tres (2010)

Figura 15
Servicio Split Up

adidas safety wearn

av@ilable exclusively at JD
»

Nota. La autenticidad de las personas es Unica, este hombre pasa por diferentes experiencias, en su propio mundo, su vida es especial.
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=repfLwivowM

Figura 16
Todos los equipos necesitan la chispa
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Nota. Kakéa aparece como ese jugador distinto, aquel que maneja el futbol de la seleccion Brasilefia, como un héroe de cara al mundial de
la FIFA 2010. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=qieBSPQIhrA

2.2.3.1. Color

Ya se puede ver un cambio en este aspecto de la adaptacion cultural de Adidas en el
video publicitario para Japdn, ya que, comienzo a parecerse a los de Brasil, hay una gran
variedad de colores. En cambio, el del pais latinoamericano, sigue con su esencia, sus colores
en sus diferentes tonalidades, pero, seria oportuno mencionar lo que significan los tres
colores de la bandera de Brasil, ya que, aparece varias veces en ese comercial. El color
amarillo representa el oro, el sol, la energia y la alegria de su gente, el color azul representa
su océano Yy su cielo, y, por ultimo, el significado del color verde, simboliza la naturaleza,

recordando que Brasil es uno de los paises mas mega diversos del mundo.

2.2.3.2. Personajes

Una vez mas, aparece el jugador brasilefio Kaka, con su dominio y como cara de
Adidas en el pais carioca, viene siendo un simbolo desde el afio 2004 hasta este que se esta
estudiando, el 2010. En cambio, en el video publicitario para Japon, hay diferentes
personajes, personas comunes, el protagonista y los demas son personas japonesas, €so Si,
ya que como se menciond en la comparacién uno, la cultura japonesa tiene un pensamiento
de alejamiento hacia minorias sociales. Como sostiene Serrano (2021) el uso de una persona
secundaria, puede generar objetividad, lo cual hara que el mensaje suene muy fuerte en el
veedor, dando como consecuencia una amistad entre la empresa que anuncia y la permite

que recibe lo que se desea que entre en su mente.

2.2.3.3. Escenario

Lo importante del comercial de Adidas para Japdn, es la variedad de lugares en el cual
se filmd, ya que, muestra la esencia de un puesto de comida en la calle, el metro, algunas
viviendas y demas. Entonces, se puede decir que, a diferencia de los otros videos
publicitarios, se identifico la necesidad de mostrar la cultura urbana que tiene Brasil,
tomando en cuenta que promociona una coleccion. En cambio, el comercial de Adidas para
Brasil, muestra al igual que el video de la comparacion dos, una cancha de fatbol, no tan
callejera como la anterior, pero es un campo de futbol a la final, este deporte siendo vital

para este publico.
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2.2.3.4. Narrativa y Mensaje

En el comercial para Brasil, se muestra algunas selecciones que seran parte del mundial
de la FIFA del afio 2010, pero lo mas importante es que la bandera de Brasil aparece varias
veces, muestran algunas jugadas y hasta super poderes que tienen los futbolistas. En cambio,
muy diferente el video publicitario para Japdn, ya que su mensaje es que se puede relacionar
a lo moda con la funcionalidad, prendas estilizadas apoya a la creatividad e incentiva la
compra de ropa superior, en tema de mayor seguridad por su calidad. Por una parte, un
comercial promociona un evento mundial tan importante y el otro muestra una nueva

coleccion, diferentes enfoques, diferente narrativa.

2.2.3.5. MUsica y Sonido

En la adaptacién cultural de Adidas para Japon, se puede escuchar una cancion,
curiosamente en espafiol, esto con el fin de que, si bien es cierto que la coleccion es para
japén, la marca busca la globalizacion de ese conjunto de prendas. Al ser una cancion de
rock, genera una emocién Unica mientras se ve como el protagonista lucha con diferentes
aventuras, se piensa que es una gran eleccion. Por otro lado, en Brasil, hay voces que relatan
el camino que deberan pasar las estrellas de fatbol en un evento deportivo, ademas de ello,
el sonido es de intriga y gloria al mismo tiempo, se piensa que da hasta un poco de

nerviosismo.

2.2.3.6. Tiempo de Duracion

En este aspecto, el video publicitario para Japon, dura el doble de tiempo que, para
Brasil, el comercial nipdn dura tres minutos, mientras que el otro, un minuto con treinta y
un segundos. Ambos cuentan historias y relatos, es cierto, pero, se debe tomar en cuenta que,
en Brasil, se quiere dar un efecto instantaneo y a la vez el proceso que deberan seguir para
llegar a la gloria. Por otro lado, en el pais asiatico, se busca contar el dia a dia que vive un
ciudadano, lo que le sucede, con un toque de comedia y curiosidad, para apegarse quizas, a

muchas personas que pueden estar pasando por lo mismo que él.
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2.2.4. Comparacion Cuatro (2014)

Figura 17
Todo o nada

Nota. El suefio de un nifio se hace realidad, es un relato de vida, tiene el objetivo de jugar para su seleccién, lo cumple y llega el gran
momento. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=EEi4Y6Cop3Y

Figura 18
El Suefio

Nota. Esa vibra Brasilefia sale a la luz, y qué mejor que para el Mundial de la FIFA 2014, fiesta y emocion, Dani Alves como figura
representante del conjunto carioca. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=2MKtMO0PgFh4

2.2.4.1. Color

Parece ser que la variedad de colores, se esta haciendo una costumbre para los videos
publicitarios de Adidas en Japdn, o al menos domind entre 2010 y 2014, esto, debido a la
globalizacién de la marca en el mundo, seguramente mas colecciones y mejores estrategias
para llegar a diferentes publicos, pero, igualmente, el azul sigue estando presente en gran
medida. En brasil, sin sorpresas, muchos colores fueron usados en el comercial, nada
sorprendente y mucho mas tomando en cuenta también que promocionaba la copa del mundo
de la FIFA 2014. Con ello, especialmente, aparece el color amarillo, el cual es parte del
uniforme de la seleccion de Brasil, recordando que el amarillo, como se menciond en otra
comparacion, significa el sol y la energia de este publico tan grande numerosamente en el

mundo.

2.2.4.2. Personajes
Una vez mas, igualmente una costumbre de la adaptacién cultural para Brasil, se
muestran jugadores profesionales de futbol, en este caso ya no es Kaka, sino que es Dani

Alves. En japén, aparece igualmente un jugador de la seleccién nipona, pero también es
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importante mencionar que posterior a ello, también esta el equipo completo de fatbol. Se
debe recalcar que, en ambos videos publicitarios, aparecen personas comunes de cada pais,
festejando goles y viviendo este deporte al maximo, en este aspecto, estos dos videos han

sido los mas parecidos.

2.2.4.3. Escenario

En este factor critico de marketing, igualmente tiene similitud, ya que, se ven estadios
de futbol, que, en efecto, es donde se desarrolla el futbol y la futuro copa mundial. Pero,
también tienen diferencias, como en el video para Brasil, aparece la playa y un gimnasio. En
el otro comercial, en realidad, hay varias canchas del deporte del cual se estd hablando, en
diferentes procesos de la vida de un jugador, pero, el mas importante es el estadio Maracana,

que esta cerca de Cristo Redentor.

2.2.4.4. Narrativa y Mensaje

Se puede empezar con Brasil, varios futbolistas de talla mundial aparecen, ello con el
fin de crear una narrativa de competencia e incertidumbre de cara a la copa del mundo,
ademas, esa energia de la gente de ese pais, esa emocion cuando Dani Alves marca el gol,
todos concentrados como un pais unido. Eso es justamente sucede en el comercial de Japén,
ya que muestran al seleccionado japonés unido, dando una Gltima arenga antes de empezar
el partido. Otro mensaje que desea transmitir es el de superacion, es jugador nipon sofiaba
con un jugar un campeonato tan importante desde que era nifio, y lo pudo cumplir, pasando

por diferentes etapas.

2.2.4.5. MUsica y Sonido

Una musica movida y un sonido vibrante es el que suena en el comercial de Brasil,
ninguna sorpresa, este pais es conocido por ello, gente hablando en portugués y silencios
gue conectan a la intriga de lo que puede pasar. Por otro lado, la marca en japon, se escuchan
gritos de los aficionados japoneses de futbol, un sonido vibrante al igual que en el anterior
pais. Una voz relata la historia de ese pequefio nifio que se esfuerza por sus suefios, y que

acaba con un grito grupal para animarse a jugar de la mejor manera el partido.

2.2.4.6. Tiempo de Duracion
En este aspecto, si se diferencian ambos videos publicitarios, ya que el tiempo es un
poco extenso en el uno, y un poco corto en el otro. Conforme a lo establecido en las

comparaciones anteriores, los videos que relatan o presentan historias, duran de entre treinta
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segundos a dos minutos, pero, puede durar mas si es que es fundamental para que la narrativa
tenga sentido y el final sea de verdad relevante, dependera de la idea que se tenga del
comercial. El video publicitario en Japon dura un minuto con un segundo; en Brasil, dos
minutos con cuarenta y seis segundos, ya que el segundo necesita mas tiempo para mostrar
a mas estrellas mundiales, ademas de promocionar el balén Brazuca, no solo a uno, como en
el pais asiético.

2.2.5. Comparacion Cinco (2024-2025)

Figura 19
Y-3 Capitulo 1, SS24

vvvvvvv

Nota. La libertad y el coraje que da esta coleccién, minimalista como mejor lo sabe hacer Japén, y al mismo tiempo, listos para la batalla.
Instagram. https://www.instagram.com/reel/C3DOFIwIBFV/?igsh=aDBzZmlscXEzYzN1
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Figura 20
i Tengo suerte de ser del Flamengo!

T |

Nota. El ala del flamenco, hace que las personas se vuelvan hinchas del Flamengo, y eso, ademas de los colores, los une en una sola pasién.
Instagram. https://www.instagram.com/reel/DFcORIbRZUw/?igsh=a2R3MDF2bHU3bnU%3D

2.2.5.1. Color

Al ser prendas de vestir, se ve la diferencia de contextos, ya que, en japén, al ser
minimalista, una prenda completamente negra, que por cierto es parte de la coleccion Y-3,
es muy llamativo, ya que ellos estan acostumbrados a lo simple. En cambio, en el video
publicitario de Adidas en Brasil, los colores estan muy presentes, pero se concentra en el
rojo y el negro, ya que son los colores del Flamengo. Si bien es cierto que igualmente en el
pais nipdn aparecen otros colores, que son pocos, comparados a los usados en el otro video,
son netamente para dar un mensaje, mas no como parte fundamental del comercial, mientras

que en Brasil si.

2.2.5.2. Personajes

Brasil no cambia su atencion hacia los futbolistas que representan a su pais o a los
clubes, De Arrascaeta es uno de los jugadores profesionales que aparecen como cara del
comercial. Cabe recalcar que aparece un hincha de este club, pero la atencion hacia él es
debido al contexto del video, la verdadera atencion esta en la nueva camiseta del club.
Mientras que, en Japdn, no aparecen famosos, son personas comunes, con el fin de penetrar
la mente de los compradores, que sea mas familiar y mas real si se quiere llamar asi, ya que

gente comun estaria viendo a gente comun promocionando prendas.
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2.2.5.3. Escenario

Se manejaron pocos escenarios en ambos videos publicitarios, por el mismo hecho de
ser cortos. En japdn, hubo dos lugares de filmacion: un terreno detras de unos edificios, y
una especie de muelle, para mostrar calma y tranquilidad. En el otro pais, se muestran dos
casas, en una se encuentra el hincha y en la otra se encuentran los futbolistas que muestran

el uniforme completo del equipo para la temporada 2025.

2.2.5.4. Narrativa y Mensaje

En el comercial de Adidas para Brasil, el mensaje es bastante creativo, ya que al hincha
le cae la pluma de un flamenco, y eso produce que se haga aficionado del equipo. En el otro
comercial, la paz que sienten aquellos que usan las prendas mostradas, es Unica, y ademas
de ello, muestra fuerza y caracter, ya que, al principio, una mujer estd practicando un arte
marcial con una prenda larga y negra. En este caso, sale a flote, una vez mas, lo movido que

es el pais carioca y lo tranquilo que es el pais nipén.

2.2.5.5. MUsica y Sonido

En Japdn no hay mucho que decir, practicamente el sonido es casi nulo, muy sigiloso,
con silbidos en pequefios momentos, transmitiendo concentracion. En el pais
latinoamericano, en cambio, la musica es vibrante, al mas puro estilo de los instrumentos
unidos con el fin de transmitir un sonido de alegria y fiesta, como el carnaval. El sonido de
los flamencos, al principio, da total sentido a lo que pasara después, una conexién

interesante.

2.2.5.6. Tiempo de Duracion

Se debe aclarar que el tiempo es corto en ambos videos publicitarios, debido a la
inmediatez. De acuerdo a Castafieda y Ospina (2023) las redes sociales y la inmediatez tienen
relacién directa, debido a la rapidez de como es difundida la informacion, por lo que, es
como una regla la viralizacion de aquello que todos ven, generando impresiones que, a
tiempo real, llegan de forma eficiente a las personas. El video publicitario de Adidas en

Japodn, dura veinte y nueve segundos; en Brasil, cuarenta y cinco segundos.

Una vez finalizadas las cinco comparaciones, se procede a realizar una tabla que
resuma lo estudiado, para una visibn mas concreta, que sea concisa, debido a la necesidad

de un entendimiento gréafico.
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Tabla 3

Resumen de las comparaciones

Color Personajes Escenario Narrativa y Mensaje Mdsica y Sonido Tiempo de
Duracién
Experimento Azul Shunsuke Instituto para el estudio de la Prueban el balén Fevernova de  Sonido intrigante y quizas relajante 29 segundos
Adidas Nakamuray Naoki  Footballitis cara al mundial 2002
Fevernova Matsuda
La  bisqueda Variedad de Kaka Vuelo de avion Superacion, el camino que tuvo  Sonido un poco terrorifico, y una voz 2 minutos con 31
definitiva El colores Cancha de Futbol que seguir Kaka que relata una historia segundos
Maestro
Adidas +10 Blanco Shunsuke Centro de entrenamiento de Dos nifios arman los equipos Sonido y musica del instrumento 2 minutos con 1
Italia vs. Japon Nakamura Kendo con estrellas de fatbol llamado shakuhachi gigante segundo
José +10 Variedad de Kakay dosnifios  Favela El proceso de la seleccion El sonido es alegre y movido, hay otro 2 minutos con 1
colores japonesa, de cara al partido con  sonido que inspira a la aventuray a la  segundo
Italia emocion del futbol
Servicio  Split Variedad de Japoneses Puesto de comida en la calle Moda y funcionalidad, una Mdsica curiosamente en espafiol 3 minutos
Up colores Metro coleccion superior
Viviendas
Todos los  Amarillo Kaka Cancha de fatbol La bandera de Brasil hace queel Voces que relatan el camino que 1 minuto con 30
equipos Verde sentimiento de este pais salga a deberan pasar las estrellas de fatbol en  segundos
necesitan la  Azul flote un evento deportivo
chispa
Todo o Nada Variedad de Futbolista Estadio de fatbol Superacion Gritos de los aficionados japoneses Un 1 minuto con 1
colores profesional y su Varias canchas diferentes de Una seleccion uniday fuerte sonido vibrante segundo
Enfocadoenel seleccion japonesa  futbol
azul Japoneses
El Suefio Variedad de Dani Alves Estadio de fatbol Competencia e incertidumbre de  Musica movida y un sonido vibrante 2 minutos con 46
colores Brasilefios Playa cara al mundial 2014 Gente hablando en portugués segundos
Enfocado en el Gimnasio
amarillo
Y-3 Capitulo 1, Negro Japoneses Un terreno detrds de unos Paz, fuerzay caracter El sonido es casi nulo, muy sigiloso, con 29 segundos
SS24 edificios silbidos en pequefios momentos
Una especie de muelle
iTengosuertede  Rojo y negro De Arrascaeta Dos casas La pluma del flamenco une a El sonido de los flamencos 45 segundos
ser del Hincha del todo un pueblo hincha del Lamdsica es vibrante
Flamengo! Flamengo Flamengo

Nota. Diferencias concretas en la adaptacion cultural en ambos paises
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CAPITULO 3
ADAPTACION CULTURAL DE PRODUCTOS,
CONOCIENDO UN POCO MAS A AMBOS MERCADOS

En este capitulo, se procedera a estudiar brevemente dos colecciones de la empresa en
cuestion. Por supuesto, estas dos estan enfocadas en ambos paises, pero eso no quiere decir
que igualmente se expandan en otros mercados. Por lo cual, cada coleccion tiene su esencia,
es decir, hay una razon del por qué la hicieron asi, con el objetivo de atraer al publico al cual

va dirigido especialmente.

Para estudiar a japdn, se va a tomar en cuenta a la coleccion Y-3, y para investigar a
Brasil, la coleccion Farm Rio ha sido escogida. Ambas muestran lo que es cada pais, ya que,
al ser diferentes, sus caracteristicas difieren en gran medida y se podra mostrar la adaptacion
cultural, central en esta investigacion. Ademas de ello, se daré a conocer el comportamiento
de compra de ambos paises, ya que es otro aspecto que las empresas deben tomar en cuenta
para tener éxito, es decir, por qué los japoneses y los brasilefios compran un bien, qué es lo

que ve cada uno para adquirir un producto en este caso.
3.1. Adaptacion de productos

3.1.1. Coleccién Y-3

Esta es una colaboracién con el experto en moda japones, Yohji Yamamoto, su
objetivo es disefiar productos que combinen la estética minimalista y la funcionalidad
deportiva de la marca. Esta caracterizada por el uso de un solo color cominmente, no tiene
variedad de los mismos, es decir, se pueden apreciar colores como el blanco, negro y neutros
en general. Si bien en cierto que usa la simplicidad, no quiere decir que estos productos sean
sencillos, sino que ha sabido adaptarse al mercado nipon.

Es oportuno recalcar que tiene también un enfoque de streetwear lujoso, es decir, moda
urbana, la cual ha sido popular en Japén los Gltimos afios, no tanto mucho antes. Como ya
se vio antes en el video publicitario estudiado, esta coleccién busca que los japoneses
recuerden su historia, debido a que, se utiliza estrategias de que despierten el orgullo por las
artes marciales. Asimismo, la paz, la tranquilidad y la sobriedad son elementos
fundamentales entre lo que ve el mercado, y lo que usara si decide comprar.

La sostenibilidad es otro factor que utiliza la marca para atraer a los japoneses. Al ser
un pais desarrollado, ven la vida de otra manera, pensando en el futuro, si un producto cuenta

con la idea de ser sostenible, sera bien recibido. Pero, ese hecho hace que los bienes sean
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mas caros, Yy al tener un nivel de vida bueno, permite que las personas paguen lo que cueste,
tienen su producto y ayudan a la mejora del medio ambiente.

Seguramente esta coleccion ha tenido gran repercusion en la region asiatica, ya que,
se comparten culturas y tradiciones. Esto lleva a que Adidas tenga que adaptar por pais, pero
al estar en la misma zona, las diferencias no seran tan marcadas, quizas una o algunas que
de verdad sean importantes para el publico al cual va dirigido. El éxito de esta coleccion se
da debido al buen proceder y al gran entendimiento del respeto hacia la cultura, mucho mas
tomando en cuenta que japon es conservador en gran medida.

Figura 21
Chandal Y-3 3 Bandas

F

¥49,500
Y-3 3-STRIPES CHANDAL

Nuevo

Nota. Prenda adaptada culturalmente a Japon. https://www.adidas.jp/y-3-3-stripes-track-top/JN4988.html

3.1.2. Colecciéon Farm Rio

La cultura brasilefia, como ya reviso en los videos publicitarios, es muy colorida y
movida, ello llama a la alegria que debe ser representada en los productos de esta coleccion.
Utiliza estampados tropicales, igualmente, fusiona la moda con la funcionalidad, ya que ha
pensado en el sportswear. Entre muchas caracteristicas de esta coleccion, se puede
mencionar que sus bienes son relajados y cémodos, como sus shorts, camisetas oversized y
demas.

Es interesante que, Farm Rio ha tenido como punto importante la combinacion entre
prendas de vestir y accesorios, como, por ejemplo, usar las mismas formas y colores en las
prendas y los accesorios. Se pudo identificar que un pantalon visiblemente ligero, tiene el
mismo sentido con una cartera, entonces, se combinan y Adidas busca que compren ambos
bienes al mismo tiempo, ya que, como se menciond, combinan. La energia brasilefia esta

traducida en esta coleccion, sin duda alguna.
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Ademas, tiene algunos productos con espiritu playero, popular en la esencia del pais
carioca, mezclando elementos como el carnaval, su selva en la Amazonia y en parte, su
identidad urbana. Sus disefios son Ilamativos, con patrones artisticos y dinamicos. Las
siluetas de algunas prendas, transmiten libertad y conexion con la persona que la usa, en
parte, ese es el mensaje que la empresa quiere transmitir.

Con el éxito de esta coleccion, Adidas ya tiene un camino marcado para ofrecer nuevas
colecciones con similitudes muy marcadas y quizas una que otra diferencia que la haga
auténtica. El hecho de que visiblemente, sea tan llamativa, hace no solo que sea aceptada por
brasil, sino también por paises de Sudamérica. Siempre la region tendré similitudes, lo cual
favorece en parte a la estandarizacion por zona en el mundo, prendas y precios pueden ser
similares.

Figura 22
Pantalon Premium Adidas x Farm

R$699,99
Pantalones premium adidas x FARM
Envio gratis para miembros de adiclub

Nota. Prenda adaptada culturalmente a Brasil. https://www.adidas.com.br/calca-premium-adidas-x-farm-/JD6301.html

3.2. Comportamiento de consumo de ambos mercados

3.2.1. Comportamiento de consumo del brasilefio

Es sumamente interesante conocer como es el comprador brasilefio, un tema
totalmente ligado a la cultura de los paises, en este caso, de este pais Sudamericano. Es asi
que, Lucian (2017) en su estudio de como es el comprador de Brasil, menciona que el primer
grupo identificado de la poblacion brasilefia, es el Quilombolas, es un perfil de individuo
que valora el dinero, el precio debe ser justo, asequible y razonable, siendo esta la primera
dimensidn a la hora de elegir un producto. Y se corrobora ello, ya que, al ingresar a la pagina
principal de Adidas Brasil, lo primero que se puede observar en tamafio grande, es el

descuento que hay, ademas del envio gratis si eres socio de adiClub, esto debido al Adidas
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Viernes Negro (s/f-). El autor antes mencionado, acert6 en su afirmacion, ya que la marca
que se esta investigando, usa una estrategia de marketing para que el producto, al menos, se
vea mas barato, ya que el descuento esta a simple vista.

El nivel de vida de la mayoria de los brasilefios, es considerablemente normal, por no
decir baja. Son personas que, al no ganar un sueldo medio o alto, deben elegir muchas veces
entre darse un gusto o tener lo basico por mas tiempo, ello genera que piensen dos 0 mas
veces al adquirir un producto o servicio. Ello genera que la competencia entre marcas baratas
sea bastante fuerte, ya que, al ser economico, el precio determinara la compra o no de lo que

ofrecen.

3.2.2. Comportamiento de consumo del japonés

Se debe puntualizar también, como es la cultura de compra de Japon, esos datos son
proporcionados por el autor McHardy (1995) que, el comprador japonés, para comprar un
producto, este debe ser relevante para el mercado en si, venderse al precio correcto y
posicionarse adecuadamente, estar tres cosas ya ha hecho Adidas de una manera prolongada.
El publico de Japdn es exigente, un mal movimiento puede causar la pérdida de un grupo de
personas con un poder adquisitivo importante.

Lo anterior habia que confirmarlo, y en efecto, en la pagina principal de Adidas Japén,
esta a primera vista la coleccion Adidas Adicolor (s/f), se entra a la lista de productos de la
misma y se puede ver el Gorro Corto Adicolor, que cumple la funcion de ser relevante, ya
que es un bien para usarse en el invierno, el hecho de ser Adidas, ya lo posiciona en la mente
del consumidor como un producto de alta calidad, y el precio no es del todo alto, ya que el
poder adquisitivo de Japdn es considerable, cuesta 3311 yenes, que para hacer una idea, son
23 ddlares aproximadamente. Con todo esto, este bien en especifico tendra éxito en la época
de afio en la cual se lo necesite.

En este pais en especifico, el nivel de vida es medio en gran parte, pero eso no quiere
decir que muchas personas vivan de una manera comoda. A comparacion de brasil, los
japoneses se pueden dar un gusto varias veces, se piensa que ello puede ser hasta cotidiano,
ya que, los sueldos de ese porcentaje de personas son medianamente altos. Esto representa
el por qué Adidas en el pais asiatico es mas costoso que en el americano, el enfoque es

distinto de acuerdo a las necesidades de cada publico.
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Figura 23
Gorro Corto Adicolor

¥3,311

Gorro corto Adicolor

Nota. Producto necesario para el invierno en Japén. https:/surl.li/zvluzo

Se debe tomar en cuenta que, si bien es cierto que el comportamiento de una cultura
se lo estudia para comparar las costumbres y tradiciones de ellas, siempre habra ese parecido
entre persona que perciben sueldos similares. Puede ser que gran cantidad de japoneses
ganen los mismo, asi como también muchas personas de Brasil perciban sueldos parecidos,
pero eso igualmente no quita que un ciudadano de cada pais gane exactamente o mismo y
vea el consumo de una manera diferente. Por lo cual, algunas prendas serdn mas costosas,
habra personas del pais carioca que compren bienes mas caros que los individuos del pais
nipon, depende de lo que cada uno vive.

Es fundamental reconocer que la cultura es un comportamiento parecido entre
personas, pero también hay diferencias y semejanzas entre culturas. EIl tema del dinero se lo
puede ver de una manera mas enfocada entre paises en el tema de la economia de cada uno,
asimismo, se lo puede ver desde una perspectiva de como las personas adineradas de cada
nacion compran. Adidas tiene diferentes precios, ya que sabe reconocer qué producto va
enfocado a cada nicho, no se cierra a la idea de que simplemente en un pais los individuos
tienen mas o menos poder adquisitivo.

La cultura siempre estd cambiando, puede ser que, en algin momento, Adidas vea con
buenos 0jos no tener tantos descuentos en Brasil, y mas bien si en Japon. Depende en gran
parte del progreso de cada pais, entendiéndolo a este como una mejor economia, que cada
familia tenga mas recursos y que esté dispuesta a comprar esta marca. No estd de mas
mencionar que las colecciones también podrian cambiar, pueden tener nuevos enfoques y

también puede tener mezcla entre colecciones japonesas y brasilefias.
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Por ejemplo, la marca puede ofrecer una coleccion para ambos paises, donde se respeta
que unas prendas sean de un solo color, y otras con varios colores. Ello no quita que cada
comprador escoja de acuerdo a sus gustos, sino también incentiva a que puedan ser capaces
de considerar nuevas vias para vestirse. Esto puede provocar que cada cultura sea
modificada, ya que en ambos paises se podrén observar nuevas costumbres de vestimenta y

eso cambiaria lo que se ha pensado por décadas en ambas naciones.
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CONCLUSIONES

En este apartado, se presentardn las conclusiones de las comparaciones hechas entre
los comerciales adaptados culturalmente en las dos naciones mencionadas. También, se
expondra los resultados de las colecciones gque entraron en esta investigacion, como estas se
diferencian. Ademas de lo obtenido acerca del comportamiento de consumo de ambos

paises.

Respecto a los objetivos especificos uno y dos, que tratan acerca de las diferencias
culturales en la adaptacion de productos y las estrategias de marketing en las campafias

publicitarias, se concluye lo siguiente:

Primero, los videos publicitarios. Al haber tenido como base de la comparacion a los
factores criticos de marketing, se los trae nuevamente en este apartado, ya que, se han visto
semejanzas en unos y diferencias en otros. Se puede empezar con la primera variable de
comparacion, gue son los personajes, el criterio es el mismo, ya que futbolistas profesionales
de ambos paises fueron los mas utilizados, pero se debe tener claro que ellos aparecen mucho
mas cuando se trata de comerciales que promocionan eventos y productos deportivos, como

los videos de cara al mundial, el balon de fatbol Fevernova o la indumentaria del Flamengo.

En cambio, cuando se trata de colecciones, la empresa utiliza mucho més a personas
que no son famosas, buscando un sentido realista entre ese personaje y las personas que
veran el comercial. Los colores, por su parte, en Brasil, se usa una variedad bastante grande
de estos, debido a la cultura de Brasil, apegada a las festividades como el carnaval, a las
zonas populares y a su diversidad en general. En cambio, en Japén, el uso de los colores se
basa en la concentracion de uno o dos de estos, por su apego a lo simple y a lo que trae paz

y tranquilidad, minimalismo en concreto.

En el aspecto del escenario, se pudo encontrar que depende de la narrativa y el mensaje
que se quiera transmitir, ambos van fuertemente de la mano, aqui ya no depende de los
paises, sino de un criterio mas apegado a la generalidad. De qué depende esto, esto cambia
de acuerdo al contenido de comunicacion, ya que, el tiempo también toma lugar, entonces,
ya son tres factores que van en la misma linea. Cuando se desea contar una historia, la cual
quiere mostrar varios eventos sucedidos, teniendo muchos escenarios de por medio, el video

publicitario puede durar de dos minutos a tres minutos de duracion.
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Pero, se tiene otra conclusion, que va relacionada con el anterior, ya que, cuando se
quiere contar una historia, pero tiene pocos eventos sucedidos, la consecuencia de esto es
que ya no hay varios escenarios en los que sucede tal historia. Esto hace que el comercial
dure un poco méas o un poco menos que un minuto, lo que busca en generar una impresion
que cause curiosidad en el veedor, pero que tampoco se aburra por el tema tiempo. Es
interesante como actualmente, debido a la sociedad acostumbrada a la inmediatez, los videos

publicitarios que se compararon entre el afio 2024 y 2025, duren menos de un minuto.

Un comercial busca promocionar una coleccion; el otro, la indumentaria de un equipo.
En este caso, no cuenta una historia, sino que puede llegar a transmitir distintos significados
de acuerdo a la percepcion de cada uno. Los escenarios usados son pocos, dos cada uno, se
plantea que se busca mas una interpretacion que una sola idea detras de todo un trabajo para

filmar y publicar un comercial.

Se realiz6 un apartado extra en esta comparacion, ya que, en el afio 2018, para el
mundial de la FIFA, se encontré que no hubo adaptacion cultural como tal. Esto genera una
posicién un tanto confusa, ya que en los anteriores mundiales si se habia tomado el adaptarse
como una buena estrategia. Esta vez Adidas decidié realizar un video publicitario mas
general, mas estandarizado y buscando que el mensaje conecte con todo el mundo, ya que

es un evento deportivo mundial.

La adaptacién cultural que se encontrd, fue el uso de futbolistas profesionales de
fatbol, esto en el aspecto de personajes. Kaka fue la cara de los comerciales entre el afio
2002 y el 2010. En este caso, en el 2018, aparecié Roberto Firmino representando a Brasil,
si bien es cierto que no es una figura que influencia del todo a los brasilefios, el criterio sigue

siendo el mismo cuando se promociona eventos deportivos, jugadores famosos.

Pero lo mas intrigante en este aspecto es que no se utiliz a futbolistas japoneses,
anteriormente ya se lo habia hecho. Tampoco utilizé a personas que no son famosas, sino
que utilizo a personajes con aspecto de ese pais, es decir, asiatico. En ese momento, Adidas

patrocinaba a la seleccion japonesa, pero tampoco aparecio la camiseta de esa seleccion.

Se deduce que el mensaje que deseaba transmitir la empresa era el de ser original, cada
persona es un mundo, todos tienen su esencia, cada quien toma sus decisiones. Es decir, la

narrativa tampoco estuvo enfocada en un pais en especifico, ni en el latinoamericano ni en
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el asiatico. Utilizo estrategias estandarizadas, que pueda llegar a seducir a cualquier persona
aficionada al futbol, sea la cultura que sea.

Esto lleva a pensar que Adidas estd empezando a utilizar estrategias generales en
cuanto a sus comerciales que promocionan eventos deportivos, ya no tanto la adaptacion
cultural. Esto es debido al mundo tan globalizado en el cual se vive, todas las culturas han
sido influenciadas por otras, debido al aperturismo que existe, en diferentes aspectos, como
el social, por ejemplo. No se asegura que pronto pueda existir una influencia sumamente

grande de parte de un pueblo a otro, pero si que cada vez la influencia es mas fuerte.

Ahora bien, se puede comenzar con las conclusiones de la adaptacion de productos de
la marca en los dos paises. Ambas colecciones estudiadas estan correctamente adaptadas

culturalmente, por un lado, esta la Farm Rio, y por el otro, la Y-3.

La coleccion Y-3 utiliza colores simples, como el negro y el blanco en la gran mayoria
de sus productos. En cambio, la otra coleccion, con sus colores variados y dandole sentido a
esa cultura alegre y movida de Brasil. En unas prendas puede haber formas que representen
a las hojas de los arboles, diferentes aspectos tropicales, lo que lleva a que el que compre

estos bienes, recuerde de inmediato lugares como la playa.

En cambio, la seriedad, la paz y la tranquilidad que transmite los productos de Y-3,
difiere quizas totalmente del pensamiento latinoamericano, se asemeja a las ideas asiaticas
y se apega totalmente a las japonesas. Una semejanza entre las dos naciones es que, si bien
es cierto que ambas son colaboraciones, la Adidas Farm Rio es entre empresas, mientras que
la otra, es con el modista Yohji Yamamoto, esto demuestra que la cultura niponay la carioca,
se sienten orgullosas cuando su producto lleva de verdad su esencia, y qué mejor que con
colaboraciones de empresas 0 personas reconocidas por cada nacion, y que saben cémo se

mueve el medio.

Tomando al objetivo especifico tres, acerca del éxito de Adidas debido a sus estrategias

de marketing en ambos paises, se concluye que:

El precio es otro de los factores que es diferente, esto va de la mano con el
comportamiento de consumo. Es cierto que ambas culturas le dan importancia al precio,
pero, el uno es desarrollado, el otro, aunque sea de las economias mas grande de América,

sigue en vias de desarrollo. Entonces, las personas japonesas tienen mas facilidad de pago,
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estan dispuestos a pagar un precio alto, siempre y cuando el producto sea de buena calidad,

y sea necesario para un momento en especifico.

Otra Idgica tiene el pueblo de Brasil, ya que, aunque le guste un producto, el precio
sera determinante para la decision de compra. Adidas ha sabido adaptarse, siempre hay
descuentos en algunas de sus prendas, para poder competir con otras marcas mas
econOmicas, ya que le empresa es de excelente calidad, pero, el brasilefio ve con importancia
el precio. Ademas, si es cliente es miembro de AdiClub, tiene el envio gratis de lo que haya

adquirido, muchos beneficios para captar la atencion.

El objetivo general de esta investigacion fue analizar la adaptacion cultural del
marketing internacional, en productos y comunicaciones de Adidas en Brasil y Japén.

Lo estudiado indico que existe una relacién entre lo que produce una empresay lo que
ve y escucha el posible cliente. Es fundamental que toda empresa que quiera entrar en un
mercado especifico, sepa como hacerlo, y por ello es tan importante entender el pensar de
ese publico objetivo. Los comerciales son un medio para conectar la mente de las personas
con la marca en si, y qué mejor que en ese video publicitario, estén factores que son parte de

la cultura de una region o de un pais en concreto.

Todas las personas se sienten alagadas cuando su pais es recordado o reconocido, y
ese sentimiento es una gran oportunidad para que las empresas formen un mensaje fuerte
que trascienda fronteras y su producto se fortalezca de verdad. Fuera oportuno que las
empresas de Ecuador que desean entrar en los mercados de ropa de Japén y Brasil, tomen en
cuenta esta investigacion, debido a que es completa. Los factores criticos de marketing
examinados, dan un marco bastante claro en cuanto a la comunicacién efectiva de parte de

la empresa.

La moda es un factor vital en la vida de aquellos que se quieren ver bien, es un campo
que crece dia a dia las empresas, en efecto, saben leer los gustos de las personas. Se
recomienda que, aquellos negocios no se cierren solo a su pensamiento, sino que vayan mas
alla, que abran su mente y sepan entender por qué un elemento es tan importante para un
pais, ademas de reconocer lo que un pueblo ve con mal gusto o rechazo, sea parcial o
completo. Ser uno mas de la cultura de destino, sentir y comprender por qué sienten lo que
sienten, es el trabajo de aquellos puestos altos de las empresas, trabajando en conjunto con

el departamento de marketing.
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