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EPIGRAFE

“Just Do It.”
(Wieden+Kennedy)



SILVA, Breno Freitas da. A influéncia do esporte na escolha das marcas: um olhar sobre
a Nike. Orientador: Eduardo Refkalefsky. Trabalho de conclusao de curso (Graduagao em
Comunica¢ao Social — Publicidade e Propaganda). Rio de Janeiro: ECO/UFRJ, 2023.

RESUMO

Diversos fatores podem influenciar no processo de decisao de compra do ser, entre eles, o
esporte pode se apresentar como relevante agente. Algumas marcas ja se aproveitam do
potencial de influéncia do esporte e empregam estratégias voltadas para o nicho. A Nike ¢ uma
das capazes de aplicar tais técnicas com efici€ncia, por isso ¢ a escolhida para andlise. Ela
agrega valores — sobretudo — relacionados ao esporte a fim de conquistar o ptblico consumidor
ligado a ele. Logo, este estudo tem como objetivo analisar a influéncia do consumo de esportes
na escolha das marcas. Para isso, € realizado um aprofundamento bibliografico sobre o processo
de decisdo de compra e comportamento do consumidor; estudos sobre a Nike e suas estratégias,
e a andlise de anlincios da marca em momentos de grande crescimento da mesma. A partir das
investigacoes, € possivel concluir que a paixao pelo esporte pode influenciar tais escolhas e que
a Nike ¢ capaz de estabelecer conexdes emocionais com os consumidores.

Palavras-chave: Influéncia; Esporte; Decisdo de compra; Consumo; Nike.
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1. INTRODUCAO

A partir do fendmeno da globalizagdo e mudanca dos habitos de consumo, cresce também
a grande variedade de ofertas para escolha de quais marcas consumir. Neste processo, diversas
companhias visam se aproximar do consumidor por meio de suas estratégias de marketing e
publicidade como um todo. S&o diversas as a¢cdes que visam aumentar o conhecimento da
marca, e 0 encantamento do consumidor a ponto de converté-lo em cliente, os caminhos — de
modo geral — tracados pelas companhias a fim de alcancar seu objetivo final na forma de
vendas, entre outros. Contudo, o ato da escolha ndo depende apenas da iniciativa das empresas
em, de alguma forma, abordar e captar esse potencial cliente. Fatores externos e internos de
cada individuo estdo presentes em meio a €sse processo, COMO Seus anseios pessoais,
influéncias familiares, de socializacdo, recep¢do as mensagens publicitarias, entre outros.

As marcas cuidadosamente avaliam e escolhem qual estratégia adotar para conquistar o
seu publico. Algumas delas possuem como tatica a aproximacdo da marca com nichos
especificos e seus representantes, como € o caso da Nike com atletas de sucesso. Existem
diversos estudos concentrados na andlise acerca dos fatores que influenciam a decisdo de
compra, como as mais variadas versdes de Administracdo em Marketing, de Philip Kotler e
Kevin Lane Keller (2012) — uma das bibliografias utilizadas no trabalho. Também é possivel
encontrar, até mesmo, publicacdes voltadas tanto para o estudo do marketing no ambito
esportivo. E o caso do livro Marketing Esportivo, de Francisco Paulo de Melo Neto (2013).

Contudo, surge a pergunta: qual é o impacto dessas estratégias na decisdo de compra do
individuo? Utilizando a Nike — tanto como instituicdo quanto a partir de seus aniincios — como
objeto para andlise, é possivel dizer o quanto desses impactos ja foram identificados? Como a
marca consegue aproveitar das questdes de cada pessoa para continuar a vender seus produtos,
ainda que haja outras opc¢des no mercado?

Isto posto, este trabalho se propGe a relacionar a convivéncia e consumo de esportes —
tanto como espectador quanto como praticante — com a escolha das marcas. Para esta pesquisa
em especifico, a representante escolhida é a Nike, gigante fabricante de materiais e vestuarios
esportivos e de uso casual.

Entdo, sera trazida uma reflexdo acerca da influéncia ao consumo a partir de ferramentas
utilizadas pela marca, para além da necessidade de um artigo especifico para uso casual ou para
pratica de esporte. Assim, serd posta em evidéncia que a relacdo das pecas com atletas

admirados ou associacdo da marca com causas e contextos especificos, é essencial para o
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estimulo do consumo da Nike em vez de suas concorrentes. A publicidade da companhia
consegue e passa a trabalhar em cima de determinados gatilhos e percepg¢des pessoais do cliente.

O entendimento do individuo em relagdo aos mecanismos a que vem sendo submetido
pode ajuda-lo a se proteger do bombardeio de estimulos e ter uma situacdo financeira mais
saudavel e menos impulsiva. A falta de discernimento entre o consumo consciente e 0
exacerbado interessa somente aqueles que possuem os meios de producio. E justo que o cidadio
comum também tenha conhecimento suficiente sobre o assunto, ndo a fim de zerar o seu
consumo — tarefa impossivel tendo em vista o sistema em que o mundo esté inserido. Tampouco
ele estara imune a publicidade e a propaganda permanecendo, assim, suscetivel aos discursos
publicitarios, mas de forma consciente sem projecdes ou expectativas irreais geradas pelos
anuncios.

Para tornar possivel a identificacdo de alguns fatores relevantes para a escolha do
potencial consumidor, é necessario entender primeiro o processo de decisdo de compra. Com
alguns dos aspectos ja identificados, o esporte, entdo, pode ser caracterizado como um dos
influenciadores do curso percorrido pelo individuo. Dito isso, sdo formuladas as seguintes
hipdteses: o consumidor ligado ao esporte recebe o estimulo publicitario apoiado na imagem
da marca que € tudo o que ele se projeta e/ou se identifica. Tal imagem ndo é apenas a
construcdo da marca em si, mas também dos atletas de sucesso em que o consumidor se inspira.
Dessa forma, o individuo associa tudo o que considera como correto e de sucesso a apenas
aquela marca, ndo necessariamente porque apenas ela o representa, mas porque sua mensagem
é a que chega com mais forca e mais fortemente representada.

A segunda hipotese proposta € de que as marcas — representadas pela Nike — ja
identificaram os gatilhos necessarios para o estimulo e manutengdo das vendas aos seus
consumidores. Sera realizada, entdo, a identificacdo de como a companhia consegue tirar
proveito das projecOes e anseios revelados pelos seus fiéis compradores. Dessa maneira, é
proposta a ideia de que as marcas trabalham melhor sua imagem através de uma boa construgéo
de seu branding, além da adequacao de seu posicionamento, valores e missao adequados ao
contexto da época e mercado em que esta inserida. Isso tudo além das projeces de seus

potenciais clientes nos atletas e personalidades ligadas a marca.

1.1. Objetivos
Esta monografia tem como objetivo geral analisar como 0 consumo de esportes aproxima
o consumidor de determinadas marcas, especificamente a Nike.

A partir desta visdo, s@o desdobrados os seguintes objetivos especificos:
12



e Identificar e estudar o processo de decisdao de compra que o consumidor médio
percorre e como o esporte pode ser um influenciador;

e Reconhecer e apontar como a Nike, por sua vez, se aproveita da influéncia
esportiva e trabalha suas comunicac¢Ges imagem a partir da identificacdo de tais
aspectos.

e Analisar determinados anuncios da marca e contextualiza-los com suas
respectivas épocas, em que podem ter sido chave para o grande crescimento da

empresa.

1.2. Metodologia

A fim de alcancar tais objetivos e comprovar as hipdteses citadas, é feita uma pesquisa
exploratdria que visa correlacionar um processo comum ao sistema econdmico que 0 mundo
esta inserido — o de compra — com uma marca em especifico, a Nike. Para isso, sdo analisados
alguns anuncios em momentos eleitos chave da empresa, com abordagens capazes de alavancar
suas vendas e seu crescimento. Contudo, apenas essa analise ndo basta para entender a
associacdo entre a marca e o esporte. Algumas etapas e outras metodologias pré-definidas da
pesquisa trabalham em conjunto com o proposito de trazer para a discussdo todos 0s possiveis
aspectos que atuam no procedimento de adquirir um bem.

Como primeira etapa, sera feita uma pesquisa bibliografica acerca do processo de decisao
de compra do consumidor. Viegas e Volcan (2022, p. 173) explicitam que a pesquisa
bibliografica “se baseia em materiais ja elaborados, especialmente livros e artigos cientificos”.
Este capitulo seré dividido em trés partes, de forma que consigam se complementar e tentar
responder como se da o processo decisério para a compra, e Como 0 esporte pode se tornar um
influenciador neste contexto. O primeiro subcapitulo fala da decisdo em si, com um segundo
que busca explicitar o que significa a compra para o ser e, por fim, o possivel papel do consumo
de esportes em toda a cadeia.

Apds essa etapa, sera feito um estudo mais aprofundado da Nike, agrupando sua historia,
caracteristicas e constituicdo como marca. Tais informac6es sdo de cunho descritivo e devem
demonstrar o comportamento da marca na busca por sua diferenciagéo das concorrentes. Nele,
é contado como e empresa surgiu e como tem se dado seu crescimento até os dias atuais. Além
disso, ja séo analisadas algumas acOes e posicionamentos que Sao essenciais para a cComposicao
da empresa, atribuindo valores em sua construgéo e se posicionando de forma clara para seus

clientes.
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Por fim sera feita, entdo, as analises dos anuncios publicitarios selecionados da empresa
com foco na andlise do discurso que 0os mesmos apresentam. As pegas publicitarias foram
divididas e escolhidas a partir de décadas e grandes eventos que podem auxiliado em suas
grandes viradas, com seu aumento de tamanho e popularidade. A marca sempre teve e tem,
conscientemente, sua imagem atrelada a diversas modalidades, equipes e atletas ao redor do
mundo. Assim, a partir de curadoria do discente, serdo escolhidas propagandas a serem
relacionadas com as conjunturas que foram consideradas essenciais para 0 crescimento da

marca a nivel mundial.
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2. POR QUE TE ESCOLHEMOS?

A fim de compreender, obter melhor embasamento e expressar a importancia do tema
deste trabalho, foi feito um levantamento de referéncias bibliograficas referentes a tematica.
Assim, esta primeira etapa foi dividida em trés subcapitulos, com estudos voltados para o
processo de decisdo de compra e o comportamento medio do consumidor. O intuito € que as
diferentes visdes dos autores sobre o procedimento se complementem e deem uma viséo geral
dos aspectos escolhidos na abordagem desse assunto.

Comecamos pelo estudo do processo de decisdo de compra propriamente dito,
identificando os fatores atuantes ao longo da cadeia. Passado este ponto, séo apresentados
também possiveis significados mais profundos relacionados ao ato da escolha do que consumir,
como uma forma de expressdo ou, até mesmo, de sua identidade. Por fim, sdo estudadas
estratégias voltadas para o marketing esportivo e como o esporte € capaz de influenciar o
individuo nesta jornada.

Autores conhecidos e essenciais para o marketing séo utilizados como referéncia neste
momento, com obras de Phillip Kotler (2012, 2017, 2018 e 2021), Kevin Lane Keller (2012 e
2018), Michael Solomon (2016), Colin Campbell (2007), entre outros. Todos o0s recortes feitos
tem como finalidade entender o comportamento do consumidor e suas influéncias, de forma

geral.

2.1. O Processo de Decisdao

A partir do fendmeno da globalizacdo e mudanca dos habitos de consumo, cresce também
a grande variedade de ofertas para escolha de quais marcas consumir. Frente a essa significativa
variedade de alternativas ao seu redor, o consumidor toma para si a responsabilidade pela sua
decisdo de compra e, muitas vezes, baseia-se nas ultimas experiéncias de compra ou no valor
da marca (AAKER; KUMAR; DAY, 2011). E dificil até mesmo estimar a quantidade existente
no ramo de calgados e vestuario, por exemplo, tornando o processo de decisdo de compra um
tanto quanto mais complexo, com mais etapas e fatores.

No entanto, para a marca ser capaz de atender seu cliente é necessario que se crie e seja
emitida uma proposta de valor, caracterizando um conjunto de beneficios que podem satisfazer
suas necessidades (KOTLER; KELLER, 2012). Assim, pode-se dizer que este é o pontapé
inicial a ser dado pela empresa para que seja, entdo, iniciada a jornada de compra do consumidor

a partir do recebimento dessa mensagem.
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No estagio da avaliacdo, o consumidor tende a criar preferéncias a determinadas marcas
dentre o conjunto disponivel e, consequentemente, forma uma intencdo de comprar as marcas
preferidas (KOTLER; KELLER, 2012). A tendéncia existente é a de que a marca pode
influenciar ativamente na decisdo de compra. Dentre as atribui¢cdes e funcdes de uma marca,
pode-se dizer que a principal é identificar/distinguir o fabricante de um produto e, dessa forma,
fazer com que os consumidores identifiquem e atribuam o crédito a respeito do desempenho do
produto (AAKER; KUMAR; DAY, 2011).

Contudo, nem sempre € a respeito do desempenho propriamente dito. Em muitos dos
casos existem significados mais profundos sobre um produto ou marca que o fazem se destacar
entre seus semelhantes e, quando este é o caso, o individuo escolhe a marca cuja imagem — ou
personalidade — é coerente com as suas necessidades adjacentes (SOLOMON, 2016).

Cabe, entdo, as marcas entenderem o comportamento do consumidor e o que os leva a
consumir seus produtos para, assim, desenvolver estratégias bem sucedidas em seu negdcio.
Dessa forma, se faz necessaria a existéncia do estudo a respeito do comportamento do
consumidor, definido por Solomon (2016, p. 06) como “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

Em Administracio de Marketing (2012), Kotler e Keller apresentam uma defini¢éo do

que é o comportamento do consumidor de forma mais completa. Sendo ela:
O comportamento do consumidor é o estudo de como individuos, grupos e
organizacgles selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Os profissionais de
marketing devem conhecer plenamente o comportamento de compra do consumidor
tanto na teoria como na pratica (KOTLER; KELLER, 2012, p. 164)

Jé existem estudos realizados para entender e determinar alguns fatores que contribuem
para a decisdo de compra. Kotler e Keller (2012) também os analisam e explicitam, sendo eles
fatores culturais — estes exercendo maior poder influéncia, sociais, pessoais e psicologicos. No
entanto, ndo ha formula ou estratégia exatas para atingir a todos os publicos, mas é do
profissional de marketing a responsabilidade de “entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 172). Por isso, marcas adotam diferentes formas e métodos de alcancar seus objetivos

mercadoldgicos: as vendas.
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Figura 1: Modelo do Comportamento do Consumidor

Psicologia do
consumidor
Motivacao .
Estimulos Pgrcep[}iu Processo de Decisoes
de marketing JAprendizagem decisdo de compra de compra
Memdria )
Pradutos Reconhecimento Escolha do produto
Preco do problema _, [Escolha da marca
Distribuicdo Busca de informagbes Escolha do
Comunicacdo Avaliacio de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
: Comportamento Forma de pagamento
g:g“mfzﬁ pds-compra
Pessoais

Fonte: Administracdo em Marketing: Kotler e Keller (2012).

O processo de decisdo de compra pode ser caracterizado a partir do modelo de cinco
estagios, sdo eles respectivamente: o reconhecimento do problema; busca de informacdes;
avaliacdo de alternativas; decisdo de compra e, por fim, o comportamento pds compra
(KOTLER; KELLER, 2012). De acordo com Solomon (2016), este modelo confirma que o
comportamento do consumidor segue seu curso de forma constante, para além do Unico
momento em que ha a transacdo, isto é, a compra. Contudo, tal padrdo ainda viria a ser alterado
de acordo com o desenvolvimento de novas tecnologias e jornadas de consumo.

Como ja citado anteriormente por Kotler e Keller (2012), os fatores culturais, sociais e
pessoais possuem grande influéncia na deciséo de qual produto consumir. Cada um possui suas
particularidades que chamam a atencdo para este trabalho em especial.

Quando se pensa nos fatores culturais, é possivel assimilar até mesmo ao famoso conceito
do filésofo iluminista — e até mesmo romantico — Jean-Jacques Rousseau, de que o homem é
um produto do meio em que vive. No entanto, ao pensar no mundo moderno e em um mundo
globalizado de alta conectividade como o contemporaneo, se torna mais dificil identificar os
meios que mais influenciam o individuo. Hoje, os espacos das midias sociais como foruns e
blogs, proporcionam trocas de informagOes e experiéncias entre usuérios das marcas ou
produtos, e ndo apenas o dialogo entre empresas e consumidores (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021). Logo, é possivel afirmar que “0s consumidores ja ndo séo alvos passivos,
mas estdo a tornar-se meios ativos de comunicacgdes” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 30). Pode ser que uma das constancias a serem identificadas, seja a das classes sociais,

pois de acordo com Kotler e Keller “As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por
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produtos e marcas em diversas areas, como vestuario, moveis para o lar, atividades de lazer e
automoveis” (2012, p. 165).

Ao discutir acerca dos fatores sociais, 0s grupos de afinidade — divididos em primarios e
secundarios — ganham destaque, pois estes sdo aqueles que exercem influéncia direta sobre o
sujeito, podendo ser a familia, amigos, vizinhos, entre outros (KOTLER; KELLER, 2012). As
interagBes podem ser modo continuo ou ndo, além de informais ou formais. Assim, pode-se
dizer no mudo moderno, o0 homem passa de um produto do meio para um produto de suas
interacdes, seja no ambiente familiar, profissional, virtual ou presencial.

Alguns dos fatores pessoais, por sua vez, podem estar atrelados até mesmo a questdes
psicoldgicas. Um dos aspectos a serem destacados é o da personalidade e auto imagem, posto
gue cada vez mais marcas se apresentam com caracteristicas humanas e personalidades
préprias, o consumidor pode vir a escolher aquela que combina com a sua (KOTLER;
KELLER, 2012). Um adendo a ser feito é o de que, certas vezes, o consumidor ndo escolhe as
marcas correspondentes a sua autoimagem real, mas sim correspondentes a sua autoimagem
ideal, isto €, como ela pensa ser vista por aqueles ao seu redor (KOTLER; KELLER, 2012).

Além disso, o estilo de vida e os valores do homem também desempenham importante
papel no processo de decisdo de compra, sendo ele “0 padréo de vida de uma pessoa expresso
por atividades, interesses ¢ opinides” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 171). Assim, a0 comprar
um calcado de determinada marca, € possivel que ndo seja apenas a escolha de um produto
qualquer para atender a uma necessidade basica, mas também estar comunicando e reafirmando
seu estilo de vida e a pessoa que vocé é ou ao menos gostaria de ser (SOLOMON, 2016).

Por fim, dentro do ambito dos fatores psicologicos e, segundo Kotler e Keller, “a
percepcdo depende tanto dos estimulos fisicos quanto da relacdo desses estimulos com o
ambiente e das condi¢des internas individuais” (2012, p. 174). Dentro desse processo, ha
algumas particularidades no que diz respeito ao recebimento e assimilacdo da mensagem. Uma
delas € a da distorcdo seletiva, na qual o consumidor tende a transformar a informacdo recebida
em significados pessoais e interpreta-la de uma forma que ela se ajuste as suas proprias crengas

e expectativas.

2.2. A Compra e a Composicao do Ser

Neste momento, é interessante resgatar alguns conceitos e aspectos tratados
anteriormente neste texto. Pois conforme Campbell e Barbosa (2007) explicitam, muitas das

discuss@es sobre o consumismo dado énfase ao significado do consumo com o fim de reafirmar,
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confirmar, ou até mesmo construir a identidade do individuo. O que o consumidor escolhe para
a satisfacdo de suas necessidades estd ligado aos seus gostos e, curiosamente, os individuos
muitas vezes se autodefinem justamente por eles, algo proximo até mesmo de sua identidade
essencial (CAMPBELL; BARBOSA, 2007). Assim, concluem que os seres humanos sao
definidos por seus desejos ou preferéncias.

Contudo, nem sempre esta apenas no produto a tentativa de alcancgar a autoimagem ideal,
0 objeto ainda precisa de uma atribuicdo, um valor a mais para obter tal representatividade.
Existe um fenémeno moderno, 0 wannabe (o aspirante a ser), que consiste em um individuo
que possui uma caracteristica, um desejo de ser famoso e bem sucedido (CAMPBELL,;
BARBOSA, 2007). Este fendmeno pode ser relacionado com a aproximacao e o uso da imagem
de celebridades em campanhas e propagandas publicitéarias, pois para o cidaddo meédio, as
celebridades podem representar um status ou sonho que se deseja alcancar (ROCKWELL,;
GILLES, 2009 apud AURELIANO-SILVA; LOPES; FREIRE; SILVA, 2015).

Um produto € capaz de atribuir status social ou econdémico ao individuo. Contudo, ndo
apenas o produto em si, mas seu estado ou estagio de uso também pode comunicar algo a
aqueles que o veem. Em Cultura e Consumo, McCracken (1985) apresenta a simbologia da
patina em objetos, usada para distinguir classes mais abastadas e com familias mais tradicionais
de pessoas de baixa classe. A partir de marcas de uso, a patina se formava sobre objetos e era
tida como uma “prova visual” desse status.

Dito isso, é possivel relacionar a antiga comprovacao visual da patina com o desgaste
apresentados por alguns produtos e, entdo, aplicados ao uso cotidiano. Para melhor
visualizacgdo, é concebivel assimilar ao uso de um ténis desejado por muitos e de alto preco para
o0s padrdes brasileiros, o Air Jordan 1 da marca Nike, por exemplo. Item de desejado por muitos,
de dificil acesso e por isso, em tese, usado apenas em ocasifes especiais, o individuo que é visto
calcando tal peca em uso cotidiano e em estado ja desgastado, comunica que adquirir
mercadorias dessa ja se tornou natural e ndo ha mais nenhuma aplicacéo especial para tal. Seu

uso pode causar estranheza naqueles que nao tem facil acesso ao artigo.

Figura 2: Print do modelo e preco do Air Jordan 1 no site da Nike
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Entretanto, pode haver ainda uma falsificacdo do status ao portar e manipular aquele
simbolo (MCCRACKEN, 1985). Assim como a patina pode ser fabricada, no mundo
contemporaneo é possivel assimilar, de certa forma, ao uso de réplicas ou falsificacfes de
artigos de variadas marcas. Porém, a aquisicdo desses itens ndo necessariamente serve apenas
para falsificar seus status, mas sim imprimir a autoimagem que consideram ideal para sua
identidade (KOTLER; KELLER, 2012).

A autoimagem e o status, por outro lado, ndo esta conectada a apenas ao ser humano
consigo proprio ou ao que ele deseja comunicar. Quando se trata do mundo contemporaneo, 0s
padrbes de consumo podem ndo so distinguir classes, mas também causar exclusdo social de
grupos inteiros (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Dessa forma, pode-se concluir que o

consumo ja integra a composicado do ser.

2.3. O Esporte Como Influenciador

Ao longo de capitulos mais recentes da historia, é notavel a relevancia que o esporte tem
ganhado em varios cenarios na sociedade. Segundo Proni (1998, p. 91), essa histdria tem sido
“marcada pela importancia crescente do marketing no financiamento das competi¢des e pela
transformacéo do esporte-espetaculo em atividade organizada em moldes empresariais”.
Portanto, ha de se destacar que ocorreu e, talvez, ainda ocorra um processo significativo para
que o esporte se torne de fato um produto. A atividade esportiva como produto, por sua vez, foi
idealizada e construida nesse novo formato para ser capaz de gerar emoc¢des no publico, sendo
uma incrivel fonte de intangibilidades (MELO NETO, 2013).
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A midia desempenha um importante papel no processo, sobretudo quando as grandes
empresas identificaram a oportunidade de alcancar e comunicar suas mercadorias para novos
mercados atraveés das transmissdes de eventos esportivos (PRONI, 1998). Ao longo do processo
da expansdo do mercado, foram desenvolvidas estratégias a fim de gerar um aumento da
eficiéncia na divulgagdo de mercadorias, sobretudo as relacionadas aos esportes. Assim, as
midias de massa deram vida a uma “cultura esportiva hegemonica”, com o objetivo de aumentar
o potencial de venda do esporte como produto (PIRES, 1998 apud ROCHA; BRINDEIRO;
SOUZA,; PESSOA, 2019).

Ademais, o tempo de exposicdo vai além da transmissdo apenas do evento esportivo em
si. Lances polémicos reprisados, programas esportivos com abordagens diversas, revisita a
trechos editados do jogo — como melhores momentos, matérias jornalisticas, tudo isso amplia
o0 periodo em que marcas patrocinadoras e esportivas estdo em evidéncia (MELO NETO, 2013).
Desde entéo, o uso do esporte como transmissor da mensagem publicitaria e merchandising por

parte das grandes empresas aumenta constantemente (PRONI, 1998).

Figura 3: Imagem retirada de reportagem sobre a partida entre Flamengo x Nublense.
Marca de cerveja Amstel beneficiada.

Fonte: GE (2023)

Por essas e outras razGes, 0 esporte € um bom produto para as empresas, sobretudo como
produto de comunicagdo e maximizacdo de visibilidade (MELO NETO, 2013). Francisco de
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Paulo Melo Neto, em seu livro Marketing Esportivo: o esporte como ferramenta do marketing
moderno (2013), explica que:

As empresas se apropriam do esporte como uma plataforma de comunicacao para seus
produtos e suas marcas. Para elas, associar-se ao esporte é garantia de exposicao, de
visibilidade e, sobretudo, melhor relacionamento com seus clientes e demais
parceiros. Seu principal objetivo é transferir beneficios, atributos e valores do esporte
para seus produtos e suas marcas e inserir essas marcas no ambiente do entretenimento
esportivo (MELO NETO, 2013, p. 39).

A lista dos atributos do esporte abrange os mais variados itens que podem ser benéficos
para a marca que se utiliza do esporte e, consequentemente, para 0 aumento de suas vendas
através do esporte. Melo Neto (2013) lista uma série de beneficios provenientes da associagdo
das marcas com o esporte, mas vale acentuar o favorecimento a partir do que o autor chama de
“imagem renovada”, a qual carrega valores como energia, desempenho, vitoria, conquista ¢
determinacdo. A juncdo desses preceitos com a imagem de atletas em propagandas, por
exemplo, tem tudo para ser uma férmula de sucesso.

E essencial, também, mencionar aspectos ainda ndo destacados e muito bem observados
pelo autor. No item “Consumo fomentado”, ¢ explicado que as empresas presentes no evento se
beneficiam do consumo efémero e ufanista do esporte para, entdo, estimular o consumo de seus
produtos. O esporte se torna o ativador do consumo dos produtos da marca (MELO NETO,
2013). O outro de destaque ¢ batizado de “necessidades e desejos assumidos”, no qual as
empresas valem-se da pratica esportiva para despertar novos desejos e necessidades de seus
clientes, assim se tornando um ativador de necessidades e desejos (MELO NETO, 2013). E
uma nova forma de fazer marketing, criar relacionamentos por meio do esporte.

Proni (1998) parte da versdo contada pelos jornalistas Vyv Simson e Andrew Jennings,
em que a Adidas foi pioneira no modelo de negécio voltado para o marketing esportivo,
incentivando atletas a usarem os produtos da empresa. Contudo, os dirigentes da época ainda
ndo abracavam a ideia de atletas olimpicos serem pagos para exibir a marca. Ja a partir dos anos
90, outras marcas passaram a investir no marketing e no fornecimento de material esportivo
internacionalmente, mercado antes dominado pela Adidas.

H& uma mencéo e até mesmo destaque a marca And1, que foi capaz de inspirar e fazer
marketing através do esporte sem ter seu inicio recheado de atletas de destaque. Para entender
seu sucesso, é relevante entender mais um pouco da histéria da marca que, apesar de ter tido
dias de gldria, teve uma vertiginosa queda. Ela teve inicio a partir da ideia de trés amigos nos
anos 90 e tinham como grande inspiracao para seus produtos as frases e expressoes do basquete

de rua. O nome And1 (e 1, traducdo propria) faz alusdo ao que narradores do basquete falam
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guando um jogador sofre falta e, ainda assim, consegue converter uma cesta de dois ou trés
pontos (NETFLIX, 2022). Com nomes do basquete de rua e um estilo mais irreverente,
desprendido de algumas das regras da NBA — liga profissional de basquete dos Estados Unidos,
a marca impressionou e causou admiracdo em boa parte da sociedade americana na época,
sobretudo em sua turné em busca de novos talentos, batizada de Mixtape Tour. Em alguns
momentos, esteve apenas atras da Nike em vendas de artigos e no patrocinio de atletas. Nomes
importantes da modalidade como Kevin Garnett — medalhista olimpico em 2000 e campedo da
NBA em 2008 — e Jamal Crawford, foram patrocinados pela marca. Membros do seu time de
atletas ainda sdo reconhecidos e fazem participagdes até os dias de hoje, como Grayson “The
Professor ” Boucher em Arremessando Alto, filme da Netflix estrelado por Adam Sandler e
Juancho Hernangomez, jogador profissional de basquete da NBA e selecdo espanhola.

Este € um significativo instrumento de comunicacdo da marca esportiva e da marca
voltada para o mercado esportivo com seus fas, as grandes estrelas da modalidade (MELO
NETO, 2013). Melo Neto (2013) batizou essa estratégia como a promoc¢do do estrelismo e

evidencia que:

Os atletas de renome atraem a admiracao e a simpatia dos torcedores e praticantes da
modalidade esportiva. De seu desempenho e apari¢cGes na midia surgem os melhores
momentos do esporte. Portanto, associa-los a marca esportiva é uma estratégia de
fortalecimento, exposicdo e de aproximacéo e busca de identidade da marca com seus
seguidores, pois esses atletas representam o que ha de melhor no composto estrelar da
modalidade esportiva. (MELO NETO, 2013, p. 209).

E um fato que tal estratégia tem dado certo para aqueles que investem na mesma, com
nitida evolu¢do em nimeros para os que a adotam. Esse tipo de escolha persiste até os dias de
hoje, tendo atletas de destaque sendo patrocinados pela Nike, por exemplo. Recentemente, o
atleta Kevin Durant — tricampedo olimpico, bicampedo da NBA e MVP da liga (atleta mais
valioso) em 2014 — assinou um contrato vitalicio de patrocinio com a Nike (DURANT, 2023).
Ao todo, sdo mais de 15 lancamentos exclusivos em parceria com a marca.

“Individuos que cultuam celebridades tendem a avaliar mais positivamente produtos e
marcas endossados pelos seus idolos” (AURELIANO-SILVA; LOPES; FREIRE; SILVA,
2015, p. 63). Contudo, € relevante e necessario, ainda, que haja um certo grau de aproximacéo
entre a marca e o produto a serem divulgados e a celebridade envolvida — neste caso, o0 atleta.
Kim e Na (2007) batizaram a adequacdo da celebridade com o produto ou marca de
congruéncia, sendo este um conjunto de caracteristicas da celebridade que a qualifica
compativel com aquilo que deve ser comunicado. Este, entéo, o encontro da imagem do atleta
com a caracteristica do produto (KIM; NA, 2007).
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A congruéncia, entretanto, ndo esta necessariamente ligada a apenas atletas quando se
trata do esporte, experiéncias e contextos sociais sdo extremamente relevantes sobretudo ao
falar de futebol. O ato de beber cerveja, por exemplo, em muitas conjunturas ¢ associado a
partidas de futebol e reunides entre amigos ¢ familia para assistir a partidas. Dessa forma, ¢
possivel observar exemplos de marcas de cerveja que estdo diretamente ligadas e expostas aos
eventos esportivos através de patrocinio, como € o exemplo da Heineken que patrocina a UEFA
Champions League, um dos principais campeonatos continentais do futebol europeu. Outro
exemplo mais proximo da realidade brasileira ¢ o da AmBev, sobretudo através de sua cerveja
Brahma, que patrocina o Brasileirdo (Campeonato Brasileiro), campeonato nacional de clubes
do Brasil. A fim de potencializar a exposi¢do de suas marcas, muitas dessas empresas ddo nome
a competi¢des, estampam as marcas nos uniformes e nas placas de publicidade ao redor do
campo e, ainda, compram cotas de patrocinio das transmissdes (MELO NETO, 2013).

O patrocinio esportivo pode alterar positivamente o sentimento de um consumidor relagao
a determinada marca €, quando ela ndo € avaliada positivamente pelo consumidor, o patrocinio
pode ser uma das alternativas para mudar este cenario (ZARDINI FILHO, 2017). Contudo,
também existem casos em que 0 patrocinio esportivo pode manchar a imagem de uma marca,
como polémicas que atletas patrocinados podem vir a se envolver. Um caso recente € o
rompimento da Nike com o atleta Kyrie Irving — campedo da NBA em 2016. Publicagtes em
redes socias do atleta com contetdo antissemita foram as principais causas da suspensao e,
posteriormente, rompimento do contrato entre a personalidade e a marca (FRIEDELL, 2022).

Para o consumidor, a identificacdo com a marca, seus valores e missao — mesmo que
inconscientemente — é um fator importante e incentivador para escolha final de quais produtos
sinais irdo comunicar o que ela € para o mundo. Dessa forma, “As pessoas tendem a procurar,
aceitar e consumir as mensagens que vao ao encontro dos seus interesses e do seu sistema de
crencas, valores, expectativas e ideias e a rejeitar ou deturpar as mensagens que colidam com
esse sistema” (SOUZA, 2006, p. 499).
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3. AGRANDEZA DE EXISTIR EM CORACOES

Este capitulo tem como principal objetivo apresentar como se deu a trajetdria de criagcdo
e crescimento da Nike. Também ha uma divisdo em trés subcapitulos, com cada um deles
apresentando um foco em especifico.

No primeiro momento, sera contada a histdria de sua criagdo. De forma linear, falaremos
um pouco sobre seus fundadores, como se conheceram e tiveram a ideia da concepgdo da
empresa, 0 conceito por tras de sua logo e 0s passos para o entdo crescimento da companhia.
Em seguida, é contada a historia e evolucdo do slogan Just Do It — em portugués, apenas faca
—que é presente em grande parte das comunicagdes da empresa e € um dos grandes responsaveis
pela sintetizagdo e harmonizagéo dos valores, personalidade e missdo da marca. Por fim, séo
trazidas e exemplificadas algumas de suas estratégias de marketing que vem sendo utilizadas
ao longo dos anos. Em que resultam no sucesso da marca traduzido em vendas, conhecimento
e na fidelidade de seus consumidores.

Esta parte € essencial para entender melhor as analises dos anuncios, que ajudam a

traduzir os aspectos presentes na composi¢cdo da empresa e da marca.

3.1. A Génese de Uma Poténcia

A evolucdo é comumente buscada ao longo da vida de forma geral. Com uma marca,
especialmente a Nike, ndo é diferente. Para se tornar uma das lideres e marcas mais valiosas do
mercado, a empresa teve de se reinventar com produtos e estratégias ao longo dos anos. A
historia recente da gigante da inddstria do esporte e da moda é motivo de admiracao e sinénimo
de sucesso, contudo, o caminho percorrido pela empresa e seus lideres é pouco conhecido pelos
consumidores.

No final da década de 1950, a cidade de Eugene no estado de Oregon nos Estados Unidos
era conhecida como a cidade do atletismo (NIKE, 2023). Nesta cidade estava localizada a
Universidade de Oregon, onde trabalhava um treinador de atletismo que entendia como néo
ideal os ténis feitos para corrida da época, constituidos de couro e metal. Bill Bowerman — o
treinador e expert — acreditava que os sapatos deveriam ser mais leves para que seus corredores
obtivessem melhores tempos. Ainda na universidade, os caminhos do coach Bowerman e Phil
Knight, um jovem corredor da equipe de atletismo, se cruzaram, iniciando ali uma relacéo que
viria a ser uma parceria de grande sucesso.

Apesar de aluno de jornalismo na Universidade Oregon (FOGACA, 2023), na qual fazia
parte da equipe de atletismo, Phil Knight fez um MBA no curso de gestdo administrativa pela
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tradicional Universidade de Stanford (MUNDO DAS MARCAS, 2021). Em um projeto de
MBA, Knight idealizava a criagdo de uma marca — a futura Nike — voltada para calgados. J&
neste ponto, considerava ideal a importacdo dos ténis fabricados no Japdo por conta de uma
mé&o de obra mais barata, 0 que aumentaria suas margens de lucro.

No ano de 1963, Phil Knight conseguiu fazer uma viagem para o Japao a fim de negociar
a importacdo dos ténis de atletismo da marca Onitsuka Tiger, que hoje & conhecida
mundialmente como Asics (MUNDO DAS MARCAS, 2021). E entdo, em 1964, nasce a Blue
Ribbon Sports, o “embrido” da Nike no mundo dos negdcios, ainda responsavel apenas pela
distribuicdo dos calgados japoneses (NIKE, 2023). Logo, Bill Bowerman aplicou seus
conhecimentos e conceitos nos modelos da Onitsuka Tiger, modificando o solado do ténis ao
inserir a primeira entressola acolchoada, algo ainda nao visto no mercado. A adaptacéo foi um
sucesso e este se tornou o modelo da Tiger mais vendido em 1968 (MUNDO DAS MARCAS,
2021).

Figura 4: Logo da Blue Ribbon Sports

BLUE RIBBON SPORTS

Fonte: Complex (2020).

A década de 70 foi absolutamente marcante para a historia da marca, um novo design
referente a sola dos calgados surgiu inesperadamente em uma manha cotidiana de Bowerman.

Enquanto ainda em casa no ano de 1971, o treinador teve uma ideia revolucionaria ao observar
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as ranhuras de uma méaquina de waffle. O treinador e socio da Blue Ribbon Sports percebe que
este desenho seria excelente para um ténis de corrida, com aderéncia diferenciada tanto para a
grama quanto para as pistas, e assim nasce o “solado waffle” (NIKE, 2023) e o inicio da
producdo de seus préprios ténis (MUNDO DAS MARCAS, 2021). Hoje, ainda € possivel
encontrar modelos vendidos pela Nike com este solado, como os ténis Waffle Debut e o
Waffle One.

Com o renascimento da marca, a partir da criacdo dos proprios modelos de ténis, surge
também a necessidade de um nova logo. Carolyn Davidson, uma jovem estudante de design
grafico e aluna de Phil Knight, foi a responsavel por criar um dos logotipos mais conhecidos e
valiosos da historia. Em 1971, por apenas US$ 35,00, nasce o simbolo que posteriormente viria
a ser conhecido como Swoosh, o famoso logotipo que estampa roupas, calgados e equipamentos
da marca. Davidson buscava representar e transmitir com seu desenho, 0 movimento (NIKE,
2023). Alinhado ao novo desenho, a marca precisava também de um nome forte para seu novo
momento, algo representativo e que expressasse seus valores. O entdo primeiro funcionario da
Blue Ribbon Sports, Jeff Johnson, oferece a alternativa perfeita e uma grande contribuicdo para
a empresa, 0 nome Nike. Certo dia, ele acorda com este nome em sua cabeca, home que vai
além de ser curto, forte e rdpida memorizacdo, € um nome que carrega uma simbologia
diretamente ligado a vitéria. Niké, em grego, ¢ uma deusa grega que personifica a vitoria, a

forga e a velocidade.

Figura 5: Logo da Nike
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0 primeiro logo da marca 0 simbolo ficou conhecido Ja uma referéncia
esportiva foi criado por como "swoosh” —uma inconfundivel da marca,
uma estudante de design onomatopeia que representa 0 "swoosh" ganha

de Portland, que recebeu o som de bragos e pernas mais uma atualizagao
US$ 35 pelo trabalho. em movimento, Com o de estilo e passa a vir
Ainspiragdo € a asa da tempo, a marca ganhou uma sozinho, dispensando o
deusa grega da vitoria, Nike nova tipologia, mais forte nome Nike

Fonte: Folha de S&o Paulo (2018).

Em 1972, a Nike lanca o Cortez, ténis de grande destaque a um dos mais importantes da
historia da empresa (ORTIZ, 2022). Grande parte delegacéo estadunidense usou este modelo
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de ténis nas Olimpiadas de Munique — Alemanha — neste mesmo ano, o que foi essencial para
a publicidade da marca e a explosdo do Cortez em vendas, com mais de 800 mil ddlares em
negociacdes ja no primeiro ano (ORTIZ, 2022).

Assim, a Nike desde sua génese tem como cultura a inovacéo e a coragem, trazendo novas
tecnologias para o mercado e atendendo da melhor forma possivel seu consumidor. Tais fatores
se apresentam, também, como parte da identidade da marca, uma que seus consumidores
possam se enxergar e que seja um fator diferenciador frente a seus concorrentes.

Antes de tudo, para a existéncia da identificacdo de uma marca com seu consumidor, €
necessario que ela tenha justamente, uma identidade prépria e forte construida. 1sso porque
estes conceitos se relacionam entre si, visto que a identificacdo é o efeito de se reconhecer em
uma pessoa ou coisa — neste caso, a marca — com aquilo o que se procura, compartilhando as
mesmas crencgas, propdsitos, entre outros atributos (IDENTIDADE, 2020). A identidade pode
ser resumida, entdo, como um conjunto de caracteristicas proprias de um individuo ou
comunidade e, assim, estes dois conceitos entram em intersecao.

Tal construcdo de identidade passa por um processo conhecido no mundo do marketing,
0 muitas vezes citado e estudado, branding. José Roberto Martins (2006) em seu livro

Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas, define o branding como:

[...] o conjunto de acBes ligadas a administracdo das marcas. Sdo a¢des que, tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica,
passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢bes com a
capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo (MARTINS, 2006, p. 06).

Para este topico em especial, estaremos focados no branding como as a¢Ges que levam a marca
para além da natureza econdmica, sendo ele percebido como um sistema que abrange o trabalho
com imagens, percepc¢des e associacOes a fim de criar um relacionamento a longo prazo com
seu consumidor (ALMEIDA, 2016). Dessa forma, o branding sera tratado como “a construgao
e a gestdo estratégica de marcas, utilizando-se de todos os pontos de contato emocionais
experenciados pelos consumidores de determinada marca” (ALMEIDA, 2016, p.57). Isto posto,
o0 branding como o processo responsavel ela criagdo da identidade e personalidade da Nike.
Pode se dizer que a Nike, como uma das principais caracteristicas, é a incorporagéo de
valores do esporte a sua personalidade. Paixao, superacao, disciplina, emoc¢do de uma forma
geral, sdo qualidades inconscientemente comunicadas pela marca que passam a serem vistas
como parte de sua personalidade. Francisco Paulo de Melo Neto (2013) traz o conceito de
identidade forjada, em que o autor explicita que o esporte possui uma identidade ja solida e

construida, além de aceita pelo grande publico. A partir disso, marcas ndo esportivas (como
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clubes ou competicdes), se beneficiam do status ja conquistado e constroem novas identidades
de marca associadas ao esporte.

3.2. Just Do It

Mesmo que a Nike ja houvesse se tornado uma das principais marcas no mercado de
esportes, com suas estratégias consolidadas e campanhas notaveis na competitiva década de 80,
ela ainda esbarrava com grandes concorrentes, como a Reebok. Até entdo, a comunicacéo das
marcas ainda possuia certa distancia emocional em relacdo ao publico geral, mesmo utilizando
atletas de muito sucesso em suas principais pe¢as. Porém, ao final da década houve uma grande
campanha capaz de mudar a historia ndo s6 da empresa, mas possivelmente da publicidade e
do marketing de forma geral. Em 1988 é lancada campanha e o slogan Just Do It — em
portugués, apenas faca (traducdo propria). A agéncia responsavel pela ideia e pelo sucesso foi
a Wieden+Kennedy, cujo co-fundador (Wieden) revelou em entrevista anos depois que a frase
foi inspirada nas ultimas palavras do assassino condenado Gary Gilmore, sentenciado a morte
em Utah por fuzilamento (JUST, 2015). Suas ultimas palavras de Gilmore antes de sua
inevitavel morte foram “Let's do it”, bem similar ao que o publicitario sugeriu a Nike. Contudo,
Phil Knight ndo gostou da origem da inspiracdo para a campanha e, assim, rejeitou inicialmente
a ideia. Para Wieden, a situacdo € como um grande desafio que vocé provavelmente vai perder,
mas que mesmo assim precisa encarar.

O video do comercial, & primeira vista, é até tido como simples, mas absolutamente
inspirador para aqueles que absorvem sua mensagem. O video! comega com Walter Stack, um
idoso de 80 anos, correndo na ponte Golden Gate, em S&o Francisco. No comercial, ele diz que
corre 17 milhas (cerca de 27 quilémetros) todas as manhas, e que as pessoas perguntam como
ele faz para que seus dentes nio fiquem “batendo” durante o inverno. No fim, ele responde
sorrindo “eu os deixo no meu armario”. O tom humoristico da pega publicitéria, utilizando
elementos da idade — como dentaduras — na quebra da expectativa, proporciona sutilmente
algumas reflexdes e abre espaco para analogias além do ato inspiracional por si s, que é correr
essa distancia todos os dias com sua idade. Uma das interpretacdes é de que o texto da
campanha, ao indagar uma situacao hipotética diferente do que € mostrado no video com o
“bater dos dentes” no inverno, ¢ apenas mais um obstaculo que as pessoas colocam para si e

tentam parar Stack. Mas ndo, ele apenas vai e faz.

! Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0yO7xLAGuUgQ>. Acesso em: 02 ago. 2023.
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Com o Just Do It, a Nike pode estabelecer de forma definitiva a sua identidade, com a
sinergia ao modelo de marketing proposto pela empresa. E dessa forma, entdo, a marca foi
capaz de falar com pessoas comuns, independente da sua faixa etaria, etnia, sexo, habilidades
fisicas, entre outros, em que a principal mensagem é o incentivo ao exercicio (MERIGO, 2013).
Assim, ela se torna mais do que uma simples fabricante de artigos esportivos, a marca €, agora,
uma empresa mais conectada emocionalmente ao consumidor do que nunca. Apaixonada pelo
esporte e preocupada com seu cliente. A frase, para além de pecas publicitarias, estampa roupas
da marca e simboliza uma filosofia corajosa.

O disruptivo slogan se manteve em destaque ao longo dos anos, seja na filosofia da marca
ou em estampas das roupas. Com o passar do tempo, além de pessoas comuns como Walter
Stack, personalidades do esporte participaram de campanhas e, até mesmo, foram humanizadas
pela publicidade, a fim da aproximagio com o publico. Um 6timo exemplo é a peca? pos
anuncio da aposentadoria de Michael Jordan, relembrando o inicio da carreira e sonho do
lendario atleta — tido como maior jogador de basquete de todos os tempos. Rostos como
Cristiano Ronaldo e Ronaldinho Gaucho, grandes eventos como as Olimpiadas de Inverno de
2002, também foram tema central dos comerciais.

A Nike é comprometida e tem como uma de suas diretrizes de deixar um impacto
duradouro na sociedade, conforme a prépria marca expressa. O Just Do It ja deixou seu impacto
por si s6 com sua filosofia e chamado para todos 0s seres humanos, pois de acordo com a marca,
se vocé tem um corpo, vocé pode ser um atleta. Contudo, essa assinatura poderia entregar ainda
mais com um posicionamento para além do esporte. Colin Kaepernick, ex-jogador da NFL
(Liga Nacional de Futebol Americano), foi o rosto que estampou a campanha comemorativa do
Just Do It em sua edigdo comemorativa de 30 anos no ano de 2018. No entanto, essa nao foi
mais uma simples escolha de um atleta destaque para uma campanha publicitaria, foi um recado
do que a Nike é, e do que ela seria daquele momento em diante. Ainda que fossem as mesmas
palavras, ndo podemos dizer que ele ainda é totalmente 0 mesmo.

Antes de falar mais sobre a campanha em si, &€ necessario dar dois passos para tras e
entender o contexto e 0s acontecimentos que levaram até aquele momento. As disparidades
sociais, econémicas e raciais entre brancos e pretos nos Estados Unidos é um assunto frequente
e segue alarmante ano apds ano, sobretudo quanto a violéncia policial. Em um balanco feito
pelo grupo Mapping Police Violence, compartilhado com o jornal britanico The Guardian, 24%

das pessoas mortas em solo americano no ano 2022 eram negras, enquanto as mesmas

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=FZSYD50Y Sqc>. Acesso em: 02 ago. 2023.
30



representam apenas 13% da populacio total dos EUA3. Além disso, moradores negros tém trés
vezes mais chances de serem mortos pela policia do que moradores brancos (NUMERO, 2023).
Em algumas cidades a situacdo € ainda mais assustadora, como Minneapolis, onde a policia
matou cerca de 28 vezes mais negros do que brancos.

Kaepernick em 2016 atuava como quarterback pelo San Francisco 49ers, time da NFL.
Nesta época ja era um jogador consolidado na liga, acumulando boas atuagdes individuais e
consistentes campanhas com sua equipe, mesmo que ndo houvesse conquistado nenhum titulo
até entdo. Nesse mesmo ano, se tornou mais atuante e engajado como ativista contra a violéncia
racial nos Estados Unidos, até que nesse mesmo periodo, um ato o fez entrar para a historia.

No dia 26 de agosto de 2016, em uma partida de pré-temporada da NFL, Colin
Kaepernick se ajoelha durante a execu¢do do hino nacional norte americano em forma de
protesto. O ato inspirou atletas da NFL e de outras modalidades nos Estados Unidos, como
Stephen Curry e Dwyane Wade, campedes e grandes astros da NBA (Liga de Nacional de
Basquete nos EUA). O atleta contou com o apoio, ainda, do entéo presidente Barack Obama —
primeiro e Unico presidente negro dos Estados Unidos (PREVIDELLI, 2020). Este ato pode ser
visto como um dos estopins para a expansdo do movimento Black Lives Matter, em portugués,

Vidas Negras Importam (tradugdo propria).

Figura 6: Colin Kaepernick no centro em sua posi¢cio de protesto.

Fonte: BBC News (2020).

8 Estados Unidos da América.
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Colin sofreu com diversas consequéncias apds seu posicionamento, desde a resciséo de
contrato com seu antigo clube e falta de novas oportunidade (ENTENDA, 2020), até ameacas
de morte (PREVIDELLI, 2020). Ha de se ressaltar que neste ano, os EUA estavam frente a um
contexto de grande polarizagdo politica, com a candidatura de Donald Trump — candidato
republicano e conservador — para a presidéncia do pais, que acabara como vencedor das elei¢des
nos meses seguintes. Nao obstante, isso ndo o impediu de se manter firme com suas convicgdes
e lutar pelo que acredita. Nas tradicionais entrevistas realizadas apds o fim das partidas,
Kaepernick diz “Nédo vou me levantar e mostrar orgulho pela bandeira de um pais que oprime
0 povo negro ¢ as pessoas de cor”.

O ato de coragem e indignacdo de Colin Kaepernick inspirou também a Nike, a levando
a escolher o ex-jogador como o rosto da campanha em 2018. No dia 03 de setembro de 2018,
Kaepernick postou* em seu Twitter a fatidica frase: Believe in something, even if it means
sacrificing everything. #JustDolt — em portugués, “Acredite em algo. Mesmo que isso
signifique sacrificar todo o resto” (traducdo propria). Apds essa imagem compartilhada em
diversas midias, ainda é langado um contetido audiovisual® mais aprofundado da peca. Nele, ha
uma narracdo do proprio Colin enquanto aparecem imagens de atletas e paratletas praticando
suas respectivas modalidades, com tom e frases de inspiragdo. Figuras como LeBron James e
Serena Williams também estéo presentes no filme publicitério.

Sendo produzido mais uma vez pela agéncia Wieden+Kennedy (O’KANE, 2019), a
campanha é um chamado dele, da Nike e do Just Do It para todos os que estdo assistindo. Uma
das principais mensagens é de que é necessario sonhar, mesmo que esses sonhos sejam taxados
como “loucos”, dificeis de alcangar. Contudo, no fundo, sonhos devem mesmo ser loucos, eles
séo grandes e todos podem lutar por eles. E assim, com essa parceria, essa frase, a marca toma
uma firme posicdo antirracista, contra a injdria racial e a brutalidade policial nos Estados
Unidos.

Figura 7: Primeira midia da campanha de 30 anos do slogan Just Do It.

4 Disponivel em: <https://twitter.com/Kaepernick7/status/1036695513251434498>. Acesso em: 02 ago. 2023.
5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-grjlUWKoBA>. Acesso em: 09 ago. 2023.
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Believe in something. Even if it

means sacrifiéing everything.

Mk

& Justdoit.

Fonte: Twitter do atleta (2018).

A Nike, por sua vez, também sofre as consequéncias pelo posicionamento inesperado
frente a um pais e uma onda de conservadorismo. Houve uma grande campanha de boicote aos
seus produtos, em que consumidores compravam camisas do jogador, ténis e outros item da
marca apenas para atear fogo. Campanhas como a #BoycottNike e #JustBurnlt ganharam forca
no Twitter (NIKE, 2018), além do preco de suas a¢des terem caido em 2%.

Ainda assim, os reflexos do posicionamento foram muito mais positivos do que
negativos, atraindo consumidores engajados com causas sociais e que apoiavam marcas que se
posicionam. Em matéria produzida para o New York Times e traduzida pela Folha de Sdo Paulo,
é usado o exemplo de Andrew Morse, um simples empreendedor da regido de Detroit que opera
paginas voltadas para torcedores do Detroit Lions no Twitter. Morse diz ter orgulho da Nike,
por eles terem agido de acordo com o que acreditam (FORTIN; HAAG, 2018). Apds ver um

33



protesto em que um consumidor corta a logo da Nike de suas meias, Andrew compra 30 pares
de meia da marca e doa para uma ONG da area. Estima-se que as vendas no e-commerce da
marca tenham aumentado cerca de 31%, o dobro quando comparado ao mesmo periodo do ano
anterior — setembro de 2017 (MEGIA, 2018). N&o foram encontrados dados dos anos
completos. Além disso, a empresa ainda pdde lucrar com uma edicdo especial e limitada de
uma camisa com a tag #ImWithKap (Estou Com Kap, traducdo propria). Nesta acdo, 20% dos
lucros foram doados para a fundacdo Know Your Rights (conheca seus direitos, traducéo
propria), fundada por Colin Kaepernick (MEGIA, 2018).

No fim dessa sequéncia de eventos e apostas, pode-se afirmar que o saldo de tudo foi
bastante positivo e com um final feliz para a marca. Um ano apds o lancamento do comercial,
em 2019, a peca popularmente intitulada de Dream Crazy ainda foi premiada no Creative Arts
Emmy, na categoria Outstanding Commercial (O’KANE, 2019). No ano da campanha, as agdes
da Nike ainda cresceram aproximadamente 36%, mesmo com as duras criticas e convocagdes
de boicote de seus opositores — a exemplo do ex-presidente estadunidense Donald Trump. Do
total dessa porcentagem, é calculado que cerca de 5% de aumento se deu apds a data do
lancamento do filme, resultando na adicdo de quase 6 bilhdes de ddlares no valor de mercado
da marca nesta ocasido (O’KANE, 2019). Assim, ¢ provado que o sucesso da parceria foi capaz
superar a onda de boicotes promovida desde sua primeira aparicao.

Isto posto, é possivel relacionar o ato de consumir esportes e competicBes esportivas com
a escolha de comprar a marca Nike. Ainda que, neste contexto, a discussao tenha ultrapassado
significativamente o ambito esportivo, foi a proximidade entre marca e esporte que permitiu
ampliar a voz do atleta Colin Kaepernick na luta antirracista.

Infelizmente, a questdo racial nos Estados Unidos ainda persiste. Alguns anos depois,
contudo ainda na mesma problematica, o Just Do It ganha uma nova ressignificacdo nesta luta,
0 Don’t Do It — N3o Faca Isso (traducéo propria). O filme publicitario® publicado em maio de
2020 tem como tematica o antirracismo, mais uma vez posicionando a marca contra o0 racismo
e o violento tratamento do Estado contra a comunidade afro-americana. O contexto principal é
uma resposta ao violento assassinato de George Floyd, homem negro que teve sua morte
gravada durante mais uma truculenta abordagem policial na cidade de Mineapolis, estado de
Minnesota nos EUA (CASO, 2020). Durante minutos, um policial branco segue ajoelhado no
pescoco do homem negro de 40 anos, mesmo com Floyd repetindo a frase “ndo consigo

respirar”. Um dos fatos que chamou a aten¢do na época ¢ a similaridade entre a posi¢do do

¢ Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=drcO2V2m7Iw&t=4s>. Acesso em: 17 ago. 2023.
34



policial e a posigéo de protesto de Colin Kaepernick. E assim, novamente, o ato de se ajoelhar
se torna um ato de resisténcia.

O comercial da Nike sdo apenas fortes frases em um fundo preto dizendo o que ndo fazer,
justamente o contrario do slogan original. Assim, a Nike diz para todos que estdo a assistindo
a, pelo menos uma vez, ndo fingir que ndo ha um problema; Néao dar as costas ao racismo; Nao
aceitar que vidas inocentes sejam tiradas; Nao inventar nenhuma desculpa; N&o pensar que isso
N&o te afeta; Nao se omitir e ficar em siléncio; N&o achar que vocé ndo pode ser parte da

mudanca. No fim, convida a todos a serem, de fato, parte da mudanca.

3.3. A Reafirmagéo de Um Espaco

A Nike é um dos grandes cases de sucesso quando o assunto € marketing. N&o obstante,
deve haver uma construcdo de marca que a possibilite se diferenciar de suas concorrentes ter
sua missdo e valores traduzidos em suas campanhas e estratégias.

Segundo a prdpria marca, sua principal missao é sempre trazer inspiracao e inovacao para
todo atleta no mundo (NIKE, 2023). Atletas esses ndo apenas os profissionais, pois para a Nike,
se vocé tem um corpo, vocé é um atleta. A marca quer, a partir de suas acles, ajuda-los a
atingirem todo o seu potencial, com todo o excelente time compartilhando uma cultura
inovadora e alinhados no objetivo de deixar um impacto duradouro na sociedade.

Em entrevista’ a Epoca Negdcios Greg Hoffman — antigo diretor de marketing da marca
— revela um pouco das diretrizes seguidas ao encaminhar o time para uma nova campanha.
"Como 0 meu consumidor vai se sentir quando interagir com essa campanha, quando entrar em
uma loja? Quais sdo as aspiracdes dele?". Greg conta que a partir disso a resposta que buscavam
era como o consumidor se sentia em relacdo a si mesmo (além da marca) e como a Nike podia
ajuda-lo, essa sendo a ideia de ser uma marca empoderadora, que olha para o potencial humano
(CAUSIN, 2023).

A Nike se torna algo préximo de um espirito, uma entidade sobrenatural, uma conduta
vencedora e estilo de vida. A imagem de sua marca (branding) é cuidadosamente trabalhada e
valorizada, dessa forma, ela ndo vende apenas produtos, mas atitude (AZEVEDO; PAOLUCCI,
2007).

E possivel afirmar que estes valores que a marca prega sio coerentes e condizentes com

sua transparente jornada, tornando sua historia pura e até mesmo heroica junto aos seus

7 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/empresas/marketing/noticia/2023/05/ex-cmo-compartilha-
licoes-de-inovacao-da-nike-ninguem-cria-um-icone-cultural-seguindo-uma-tendencia.ghtml>. Acesso em: 01
set. 2023.
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criadores. Analisando a trajetoria rapidamente contada ainda neste texto, é visivel enxergar a
coragem de Phil Knight ao viajar até o Japdo e negociar a importacdo de calgados com a
Onitsuka Tiger. A inovacéo de Bill Bowerman ao alterar as entressolas dos cal¢ados para maior
amortecimento, ou o solado waffle para maior aderéncia, tudo a fim de entregar as melhores
condicBes para seus atletas atingirem seu maximo potencial.

A inovac&o, por sua vez, é dos fatores essenciais que mais se destacam quando se fala da
Nike. Toda a tecnologia de amortecimento e conforto desenvolvidas pelas linhas Air, o tecido
Dri-Fit que trabalha para refrescancia do corpo e mais rapida evaporagéo do suor, entre outros
avancos tecnoldgicos. A empresa esta sempre monitorando e atenta as tendéncias do mercado,
tanto a ponto de aproveitd-las quando a ponto de antevé-las, como o 6timo exemplo do
lancamento do ténis Air Force 1 — um dos modelos mais famosos da marca —em NFT. A acdo
¢ como uma homenagem ao popular e desejado modelo, que possui mais de 40 anos de historia
(NIKE, 2023). A colecéo foi carinhosamente chama de Our Force 1, tendo preco inicial de
19,82 dolares, em referéncia ao ano de lancamento do ténis. Suas inovacfes também possuem
objetivos e comprometimento com o0 meio ambiente, como o uso de materiais mais sustentaveis
e reutilizados em seus produtos, e reducdo — atual — de 64% nas emissdes de gases do efeito
estufa (NIKE, 2023). Um dos projetos da empresa consiste em receptar artigos ja utilizados e,
a partir de entéo, revende-los como usados ou aproveitar parte de seu material para reciclagem
e confecgdo de novos produtos.

A Nike também desempenha um importante papel nas comunidades no mundo a fora,
auxiliando projetos que causam impacto e visam transformacdes através do esporte. Segundo
dados do proprio site da marca, estima-se que 149 milhdes de dolares foram investidos em
projetos voltados para 0 segmento no ano de 2022, o que corresponde a cerca de 2,24% da renda
anual da companhia. Ademais, a empresa possui objetivos claros quanto a inclusdo de meninas
no esporte também, com um planejamento a fim de atingir a marca 50% de meninas como
participantes dos projetos apoiados. O principal braco do empoderamento de comunidades no
Brasil leva o nome de Feito pra Jogar, com 15 anos de atuacao e mais que 150 mil criancas e
jovens participantes diluidos em diversos projetos. O espaco e inclusdo das mulheres e minorias
historicamente com pouca representatividade também é uma preocupacdo da companhia, com
acOes efetivas para maior igualdade nos cargos de lideranca. 51% da forca de trabalho no setor
corporativo € composto por mulheres, enquanto 38,8% do corpo de funcionarios total nos

Estados Unidos € composto minorias étnicas e raciais.
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A Nike se apresenta uma aliada ndo s6 em atingir seus consumidores e admiradores a
alcancarem seus propdsitos pessoais, como ser um atleta de sucesso ou apenas incorporar
habitos mais saudaveis na rotina. Ela se mostra atuante nos propdsitos e valores das pessoas de
proporcionar um mundo melhor, com a preocupagdo com o0 meio ambiente, oportunidades mais
igualitérias e, até mesmo, o direito de sonhar com um futuro melhor através do esporte.

O marketing de conteldo também se apresenta como uma das interessantes estratégias
para agregar valor a marca. Um dos exemplos mais interessantes e alinhados com a empresa
que pode ser citado é o comparativo no proprio site da empresa gque ajuda o consumidor a
escolher seu tipo de ténis ideal para a pratica esportiva. Diversos sites e blogs fazem matérias
para ajudar aspirantes a atletas a escolher seu equipamento, assim, a Nike aproveita a boa
oportunidade para destacar seus modelos frente a concorréncia, agregando valor aos seus
produtos para uma escolha quase personalizada. Para os mais ficcionados, ha a sala de noticias
da marca, que conta com as principais novidades dentre lancamentos, parcerias, acbes com as
assinaturas Nike, Converse e Jordan. Ainda no universo voltado para os ténis, outra area do site
fala sobre o que sdo sneakers e um pouco de sua historia, na qual mais uma vez, a Nike além
de ter grande participacdo ainda consegue envolver o leitor em seus proprios produtos. Os
sneakers sdo um ponto de contato interessante a ser observado, visto que ele ultrapassa 0s
limites do mercado esportivo e alcanga um status de estilo de vida, sobretudo no mundo do hip
hop, com a Nike fazendo parte da histéria tanto da estética quanto do movimento em linhas
gerais.

Uma das formas mais marcantes e efetivas de publicidade e divulgacdo da Nike Inc. é,
sem sombra de duvidas, o patrocinio. Em alguns casos, a empresa é responsavel por patrocinar
todo um campeonato, se tornando a fornecedora oficial da competi¢cdo — como é atualmente na
NBA e NFL nos Estados Unidos. Em 2015, Adam Silver, o atual comissario da NBA, anuncia
um acordo de 8 anos em que a Nike seria a fornecedora oficial de uniformes de todos os 30
times da Liga a partir da temporada 2017-2018 (NBA, 2015). A parceria ainda se estende a
WNBA, o campeonato feminino da NBA. Tal parceria é similar ao que ocorre na NFL, em que
a marca possui um acordo para fornecimento de material esportivo aos 32 times da liga, vigente
até o ano de 2028 (NIKE, 2018). Com estes patrocinios, a companhia estabelece forte presenca
em dois dos maiores mercados esportivos dos EUA.

Ainda que o patrocinio de campeonatos esportivos seja uma Otima visibilidade para a
marca, é razoavel afirmar que sua principal estratégia foi e segue sendo o patrocinio de atletas

e, em retorno, o endosso dos mesmos em relacdo & marca. E possivel resgatar os conceitos ja
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discutidos anteriormente e aplica-los na estratégia da Nike, em que é possivel relacionar a
questdo tanto com o fendmeno do wannabe — em que 0 consumidor comum projeta suas
expectativas e sonhos nos atletas e produtos (ROCKWELL; GILLES, 2009 apud
AURELIANO-SILVA; LOPES; FREIRE; SILVA, 2015) — quanto no apoio de atletas idolos
aos produtos anunciados, visto que estes individuos que associam a credibilidade de um objeto
a celebridades possuem maior tendéncia a avaliar positivamente as marcas endossadas por seus
idolos (AURELIANO-SILVA; LOPES; FREIRE; SILVA, 2015).

E clara a influéncia que estratégias como essa proporciona. A organizacio investe ao
longo dos anos em patrocinios a atletas e entidades esportivas dos mais variados lugares do
globo, a fim de aumentar seus mercados (PRONI, 1998). “A Nike acreditava em uma ‘piramide
de influéncia’, na qual as preferéncias de uma pequena porcentagem de atletas de primeira linha
influenciavam as escolhas de produto e marca de outras pessoas” (KOTLER; KELLER 2018,
p. 32). Dessa forma, desde seu inicio, as campanhas de marketing da empresa contavam com a
participacdo de atletas de destaque, tendo como seu primeiro porta-voz o corredor Steve
Prefontaine.

Estes pontos convergem, também, no que pode ser descrito como marketing de influéncia,
em que os influenciadores sdo os responsaveis por criar uma ligacdo entre a marca e 0S
potenciais consumidores influenciados pelos rostos escolhidos. As escolhas da Nike costumam
ser por seus atletas patrocinados, os quais muitas das vezes possuem forte presenca digital,
aspecto importante para este tipo de estratégia. E possivel citar figuras muito conhecidas
mundialmente, como os atletas ja citados anteriormente LeBron James e Serena Williams, além
de lendas do esporte como Ronaldo Fenémeno, Cristiano Ronaldo e Michael Jordan — que
possui uma relagdo comercial ainda mais robusta com a marca parceira Air Jordan. Ainda
assim, a empresa esta sempre atenta aos novos talentos que se destacam em esportes tradicionais
ou ndo, como a jovem brasileira Rayssa Leal, skatista e medalhista de prata nos Jogos
Olimpicos de Toquio 2020 (disputado em 2021 por conta da pandemia) e camped do circuito
mundial de skate em 2022, ja multicamped e destaque na cena mundial do skate com apenas 15
anos de idade.

A Nike, como uma das maiores investidoras e hoje uma das mais importantes marcas
esportivas no cenario mundial, apresenta um conceito de marketing que “inclui o
desenvolvimento de produtos com o aval de atletas como Pete Sampras, Tiger Woods, Michael
Johnson e Ronaldinho” (PRONI, 1998, p. 85). Muito popular entre atletas de basquete e tendo

iniciado justamente com o modelo Air Jordan, a marca tem uma grande variedade de linhas
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que foram inspiradas e produzidas em parceria com 0s esportistas, como os ja citados Kevin
Durant e LeBron James, além de muitos outros como Kobe Bryant e Giannis Antetokounmpo.
Segundo estudo apresentado por Keller e Kotler (2018), as estratégias de marketing também
atravessaram um curso de crescimento e amadurecimento, sempre em busca de mapear novas
oportunidades de mercado, desenvolvendo novos produtos e melhorando suas jornadas e
sistemas de informac&o e distribuigéo.

E admissivel afirmar maior case de sucesso da empresa neste modelo tatico é a parceria
com Michael Jordan, tendo rendido mais do que uma linha de ténis, sendo uma marca prépria
(Air Jordan) dentro do portfolio Nike. Entretanto, essa ndo foi a primeira escolha do jovem que
ainda viria a ser uma lenda no esporte, o qual preferia assinar contrato com a Adidas. A histéria
da negociacéo e fechamento de um dos acordos mais bem sucedidos do marketing é contada no
filme Air: A Histdria Por Tras do Logo, lancado em 2023 e dirigido pelo ator e diretor Ben
Affleck. A obra é inspirada neste processo, ainda que haja elementos e narrativas criadas para
o filme que nédo sdo totalmente fiéis aos fatos, como a ida de Sonny Vaccaro (Matt Damon) até
a residéncia da familia Jordan e que o agente do atleta, David Falk (Chris Messina), tenha sido
um empecilho inicial nas negociacGes (RIBEIRO; OLIVEIRA, 2023).

O filme mostra que a Nike ndo detinha grande tradicdo na cultura do basquete, sendo
conhecida e preferida quando se tratava de ténis para corrida. Entdo, buscando ampliar sua forga
e entrar definitivamente no mercado do basquete, a Nike escolhia rookies (calouros; jogadores
estreantes na NBA) para patrocinar em um tom de aposta, pelo que o jovem poderia se tornar
dentro da liga. Michael Jordan foi a maior aposta da empresa para 0 ano de 1984, temporada
em que a companhia assumiu o risco de concentrar todo o orgamento que deveria ser dividido
entre mais jogadores para apenas um. Foi acordado também, que o atleta teria uma linha de
ténis desenvolvida exclusivamente para ele e, tudo que levasse 0 seu home como marca, 0
renderia uma porcentagem dos lucros. Para o primeiro ano da parceria que mudou o patamar
da marca, e expectativa era que a linha de ténis Air Jordan atingisse a marca de 3 milhdes de
dolares em vendas, mas na realidade, j& no primeiro ano foram atingidos impressionantes 126
milhGes de dolares em vendas (SOLLITO, 2023). Em 2022, a marca Air Jordan — para além da
linha de ténis — arrecadou cerca de 5,1 bilhdes de dolares. Ou seja, altamente lucrativa até a
atualidade.

A marca Air Jordan se enquadra no que ¢ conhecido como uma “extensido de marca”. De

acordo com Kotler e Keller (2018), pode ser definida como:

[...] o processo em que uma empresa utiliza uma marca estabelecida para langar um
novo produto. Quando uma nova marca € combinada com uma marca ja existente, a
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extensdo de marca também pode ser denominada submarca, como é o caso dos
bombons Kisses da Hershey, do software Acrobat da Adobe, dos automéveis Toyota
Camry e dos cartGes American Express Blue. A marca preexistente que origina uma
extensdo de marca é conhecida como marca-mée. Se ela j& estiver associada a diversos
produtos por meio de extensdes de marca, pode ser chamada marca master ou familia
de marcas (KOTLER; KELLER 2018, p. 351).

Algumas das maiores vantagens em desenvolver as extens0es de marca — ainda que ndo se
aplique totalmente neste caso — é facilitar a aceitacdo de novos produtos e predispor um
feedback positivo a marca méae e a empresa” (KOTLER; KELLER, 2018). A linha de ténis de
basquete Air Jordan cresce surpreendentemente j4 no seu primeiro ano, mostrando todo seu
potencial para os executivos da Nike. Enxergando o sucesso do jogador na NBA e a resposta
do publico aos seus produtos, a marca mée decide dar vida a uma nova marca em seu portfélio.
Inspirado em um movimento do proprio atleta, o0 Jumpman estampa toda a linha de produtos

sob assinatura de Michael Jordan.

Figura 8: Logo da marca Jordan

Fonte: Pinterest.

Ja no futebol, pode-se dizer a historia do grande ponto de virada da marca comega no ano
de 1994, com a selecéo brasileira de futebol camped da Copa do Mundo. Dada a visibilidade
que o titulo daquele devolveu ao Brasil, a partir de 1996 a Nike fecha parceria de patrocinio
junto a CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol). Apesar da derrota em 1998, o Brasil
novamente é campedo em 2002 e, estampada em seus uniformes, esta a empresa que representa
a vitoria, a emocdo e o espirito vencedor de quem nunca desiste.
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O oferecimento de experiéncias que vao além da troca comercial também é valorizado
pela companhia. O aplicativo Nike Run Club, por exemplo, proporciona variadas modalidades
de corridas guiadas e planos de treinamento diversos (treino de velocidade, treino de longa
duracdo, treino regenerativo, entre outros) que se adequam a necessidade do usuario, agregando
valor a marca para além da venda do equipamento esportivo. Francisco de Paulo Melo Neto
(2013) afirma que o melhor produto do esporte passou a ser a experiéncia do torcedor e do
praticante. Assim, a Nike soube incorporar as experiéncias em suas lojas com a montagem de
quadras no interior da sua constru¢cdo, em que 0s produtos estdo disponiveis para
experimentacdo dos clientes, imagens e som proprios de competicGes esportivas, entre outros
elementos.

A organizacdo também investe no aumento dos pontos de contato com o cliente a fim de
deixar seus clientes sempre informados de suas ofertas. Grupos independentes em redes sociais
e aplicativos de mensagens, como o0 SDM Links® no Twitter e Telegram, além de comunicarem
precos abaixo da média, promogdes e cupons de desconto, possuem parceria com representantes
da marca para saberem e comunicarem novidades ao seu grupo de seguidores. Outros perfis
também fazem este trabalho que possibilita noticias em tempo real sobre produtos que desejam
ou ndo. Assim, é possivel que alguns consumidores adquiram artigos pela oportunidade.

Ainda que ndo seja um contato direto com a marca mae, a Nike, a empresa tambeém
incorpora em sua estratégia e planejamento para dominancia a compra de outras marcas para
atingir pablicos que a assinatura original enfrentava dificuldades em alcancar. Assim
enxergavam analistas da época quando houve a compra da marca Converse pela Nike. A
Converse cal¢ou durante muitos anos os préprios jogadores da NBA dos anos 20 aos anos 70,
tendo seu modelo Chuck Taylor como preferéncia de muitas estrelas. Entretanto, seu declinio
teve inicio a partir do crescimento da propria concorrente nos anos 80, ao lancar o sucesso Air
Jordan (NIKE, 2003). Com a adicdo da marca, a Nike alcanca mercados voltados para a venda
de ténis com precos mais baixos e, ainda, com visual e recorte mais modernos —modelo também
querido por estilos alternativos, como o grunge® de Kurt Cobain e a banda Nirvana. A marca
Umbro — fabricante de produtos voltados para o futebol — também foi uma das aquisi¢Ges da
Nike. Comprada em 2007, a marca inglesa ajudou sua nova proprietaria a impulsionar sua

presenca no futebol em mercados internacionais, sendo a fornecedora de uniformes para mais

8 Disponivel em: <https://twitter.com/sdmlinks>. Acesso em: 01 set. 2023.
® Subgénero do rock popular na década de 90.
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de 100 times de futebol profissional em todo o0 mundo (KOTLER; KELLER, 2018). A Nike
encerra o ciclo e vende a Umbro em 2012 por 225 milhdes de dolares.

As parcerias da organizacdo nao se estendem apenas ao espectro esportivo em contato
com atletas destaque. Cada vez mais, a marca tem investido em colabora¢Ges com marcas de
luxo para o langamento de produtos especiais e de ainda mais alto valor comercial. Grandes
nomes como a japonesa Sacai, Ambush, Louis Vuitton, Dior e, uma das mais recentes, Tiffany
& Co — até usada pelo atleta patrocinado LeBron James — integram o leque de parcerias bem-
sucedidas e igualmente bem trabalhadas pelo marketing da empresa. O lancamento de
colaboragGes do género em segmentos diferentes, esporadicas e de produtos com dupla
assinatura limitados, podem gerar tanto a sensacdo de exclusividade no cliente quanto
proporcionar 0 acesso a marcas de luxo com um valor um pouco mais acessivel do que o usual.
Este é o caso da parceria entre Nike e Tiffany & Co, em que fica marcada como a primeira vez
que a marca de luxo se associa a uma marca voltada para o mercado de massa (SEGRAN,
2023).

Figura 9: Combo Nike e Tiffany & Co.

L Tirrany&RCa

Fonte: Fast Company Brasil (2023).

E seguindo dessa forma, a Nike continua a se firmar como alternativa forte no mundo da
moda para além dos limites do esporte. A companhia € listada em diversos rankings que

classificam qudo valiosa € a marca, tendo conseguido atingir o topo da lista em 2022 como
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marca de vestuario mais valiosa, a frente de grifes famosas como Louis Vuitton e Gucci
(BRANDFINANCE, 2022).
A partir do que foi apresentado, é possivel deduzir que um dos objetivos de toda estratégia
Nike é muito mais do que vender seus produtos, mas sim se tornar parte da cultura global. De
acordo com pesquisa da Ticket Sports realizada em agosto de 2022, a Nike € a marca mais
lembrada por atletas no Brasil (STORCH, 2022). Um dos fatos interessantes da pesquisa é de
que o segundo fator principal para a escolha da marca por esses atletas € o de identificacao,
perdendo apenas para preco. Para Greg Hoffman, ex-diretor de marketing e lider da area global
de inovacdo da empresa, 0 que diferencia marcas que criam tendéncias daquelas que correm
atras de tendéncias € a emocdo (CAUSIN, 2018). Os apaixonados pela marca e tocados por ela,
guando ndo o fazem, querem ter a0 menos um pouco de sua historia consigo mesmos, ainda
que custe 437 mil e 500 ddlares. Este foi o preco que um colecionador canadense paga por um
par do modelo Moon Shoe, ténis criado pela Nike para os Jogos Olimpicos de 1972, em
Munique na Alemanha (MONTEIRO, 2019).
A Nike é uma marca que emociona a tantos e é capaz de despertar paixdes em céticos.
Este € o resultado final de uma empresa criada com valores que sdo respeitados, em todas as
suas camadas, tanto na busca pela qualidade quanto na compreensdo dos objetivos e

sentimentos de seus consumidores.
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4. CONTEXTO X PROPAGANDA

Para alem dos atributos tangiveis da marca — como qualidade dos produtos — e até mesmo
produtos intangiveis, fica nitido que a publicidade e propaganda se torna uma das principais
prioridades e ponto de ateng¢do da marca. “A Nike percebeu que propaganda é a matéria-prima
dos seus produtos, e busca criar conceitos associados ao espirito Nike na mente do consumidor”
(AZEVEDO; PAOLUCCI, 2007, p. 09). Assim é refletido até os dias de hoje na pesquisa
realizada pela empresa Kore Software em parceria com o portal SportsPro, em que ha um
levantamento sobre as marcas que mais investiram em publicidade nas redes sociais (NIKE,
2023). Estima-se que o valor investido tenha alcancado cerca de 527 milhGes de dolares de
setembro 2021 até o ano de 2022.

E comum que as pecas de publicidade estejam recheadas de referéncias da
contemporaneidade da época, ou ao menos adaptadas a aquela conjuntura. Algumas das vezes,
inclusive, as marcas aproveitam-se de assuntos em alta para inspirarem suas producgdes, em que
sdo criados interessantes dialogos entre pegas e realidade, além de terem o apoio organico para
se manterem alta.

A partir de agora, serdo citados alguns dos grandes anuncios da Nike em sua historia. A
marca tem sua imagem atrelada a diversas modalidades, equipes e atletas ao redor do mundo,
resultado de étimas estratégias de negécio e qualidade em seus produtos. Por isso, se faz
necessario focalizar a anélise a fim de um melhor aprofundamento no que sera citado. Assim,
a partir de curadoria do discente, serdo escolhidas propagandas a serem relacionadas com as
conjunturas que, em sintonia, foram consideradas essenciais para 0 crescimento da marca a
nivel mundial.

Ainda que ndo sejam citadas todas as pecas marcantes da Nike, sera possivel visualizar
algumas das narrativas — sobretudo a de exceléncia no esporte e superacdo — que favorecem as
producdes da companhia. Contando com a identificacdo de fatores externos — como eventos e
contratos firmados — além do contexto na historia dos esportes, aspectos que podem ter

auxiliado na popularizagdo das pecas e da marca como um todo.

4.1. Anos 70 e 80

Estes anos serdo feitos em conjunto, visto que ha pouca documentacéo e, provavelmente,
um pouco menos de movimentacao nas midias tradicionais feitos pela Nike. A primeira grande
aparigcdo da marca que rendeu gigantesca visibilidade foi o ja citado Jogos Olimpicos de 1972,

em Munique na Alemanha. Nesta ocasido, grande parte da delegacdo dos Estados Unidos
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aparece mundialmente usando os ténis do modelo Cortez. Isto é algo importante de ser citado
porque, nesta época, a Nike ainda transitava pouco entre os esportes, tendo a corrida como seu
principal nicho e participacdo no mercado.

A partir do sucesso em vendas e do destaque trazido pelo maior evento esportivo do
mundo, a Nike decide investir no patrocinio de seu primeiro atleta, o corredor Steve
Prefontaine. Ainda que o patrocinio seja um tipo de publicidade que n&o é o foco desta parte
do trabalho, é importante citar como uma das grandes ac¢Ges da década da marca, partindo do
ponto que publicidade também ¢é visibilidade.

Em 1977 nasce, entdo, uma das principais campanhas na historia da Nike, com a
assinatura principal de “There’s no finish line”, em portugués, ndo ha linha de chegada
(traducdo propria). Nesta campanha ndo ha destaque para o produto em si, mas sim para a
valorizacdo da superacdo e do esporte. Um interessante ponto de atencdo é a busca pela

sintetizacdo do conceito da propria marca, uma tentativa antes do acerto final de 1988.

Figura 10: Poster There’s no finish line.

v

Fonte: Old Sneaker Posters (2014)
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Quando se trata dos anos 80, hd uma grande trajetdria e curva exponencial de evolucao
da marca. Ja estabelecida no mercado com ténis de corrida, internamente a empresa enxergava
certa necessidade de também figurar o cenério do basquete nacional, sobretudo com a constante
expansdo da NBA. A década, por sua vez, guarda a historica rivalidade entre os times Los
Angeles Lakers e Boston Celtics, sob liderancas de Magic Johnson e Larry Bird —
respectivamente. Ambos os times e jogadores foram alguns dos responsaveis por popularizar
ainda mais a liga e trazer mais volume de holofotes em termos de patrocinadores e publico. Em
2023 estdo empatados em namero de titulos nacionais com 17 cada. A Nike tentava por meio
dos patrocinios a jogadores adentrar nesse mercado, na época dominado pela Converse (que
seria comprada pela Nike futuramente) e Adidas. Ambos os atletas, dois dos principais do
campeonato, eram patrocinados pela Converse no inicio da década, com Magic Johnson tendo
negado uma proposta da Nike em 1979 (ORTIZ, 2023).

Assim, a companhia seguia na saga de prospectar jovens talentos para patrocina-los e,
contando com sua evolucgdo atlética dentro da NBA, a marca teria sucesso garantido junto aos
jovens destaques. Um pouco da histéria do Air Jordan e seu “dono”, Michael Jordan, ja foi
contada anteriormente. Neste momento, chamamos a aten¢do para as oportunidades que véo
além do patrocinio e a publicidade tradicionais que um grande atleta traz consigo.

Nesta época, a NBA exigia que ao menos 51% dos ténis dos atletas fosse branco ou preto,
apenas o minimo de detalhe das cores do time era permitido (DEPAULA, 2018). Contudo, a
Nike produz para Michael Jordan um Air Jordan com as ousadas cores preto e vermelho,
acumulando multas pagas pela propria empresa para que Jordan pudesse usar seus ténis como
bem entendesse. Entdo, em 1985, a Nike lanca um critico comercial popularmente apelidado
de Banned?*?, em portugués, banido (traduc&o prdpria). O comercial consiste em Michael Jordan
parado quicando lentamente uma bola de basquete, com a narragdo relatando que “em 15 de
setembro, a Nike criou um revolucionario novo ténis de basquete. Em 18 de outubro, a NBA
0s expulsou do jogo. Felizmente, a NBA néo pode te impedir de usa-los™. Assim, a Nike reforca
sua posicdo destemida e imparavel, assim como era o atleta escolhido por ela para ser seu
primeiro patrocinado — Steve Prefontaine — no inicio dos anos 70, tirando proveito do contexto
que foi inserida pela organizacdo basquetebolista.

Na década de 80, mais especificamente em 1988, é lancado o Just Do It, principal

comercial e slogan da marca durante anos, em que nao € possivel ndo citar quando se fala do

10 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=f5QbV-wnhtY. Acesso em: 21 set. 2023.
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marketing de uma das maiores empresas do mundo. Como ja mencionado, ele é um chamado
da Nike para a acdo, um “chega pra 1a” nas desculpas para ndo fazer exercicios e convidar o
consumidor a tentar, a ndo pensar, apenas fazer.

Ainda que, durante anos, a marca tenha trabalhado para se posicionar no mercado, com
seus valores e publicidades, houve uma febre pode ter ajudado no crescimento da marca
enquanto fornecedora de materiais esportivos. Nos anos 80 hd uma alta no halterofilismo e
fisiculturismo, esportes praticados nas academias com intuito de pegar peso e, assim, tonificar
0s musculos do corpo. Esta pratica conta com grande atuacdo de duas figuras famosas
mundialmente, os astros norte-americanos Sylvester Stallone e Arnold Schwarzenegger. Com
corpos que serviam de inspiracdo, sobretudo para homens, eram capazes de atrair um grande
publico para as academias, principalmente aqueles que possuiam dificuldade nos esportes
tradicionais. Assim, mais uma vez a Nike aproveita e torna Schwarzenegger um porta-voz da

marca, se fazendo presente também neste mercado.

4.2. Anos 90

Se nos anos 80 a Nike teve uma t&o grande virada de chave, com sua popularizagdo no
gigante mercado do basquete americano, nos anos 90 a marca obteve sua reafirmagéo definitiva
no mundo para além dos Estados Unidos. Muitos aspectos deste crescimento ainda passam pelo
fendmeno Michael Jordan, sendo campedo da NBA ja no inicio da década de 90 (temporada
1990-1991). A dominéancia de Jordan, mesmo antes de ser campedo da liga e ainda mais forte
apo6s a conquista do seu primeiro titulo, inspirava jovens de todo mundo. A ligacdo entre
Michael, NBA e Nike era tdo forte que até mesmo propagandas de outras marcas podem ter
sido benéficas para a fabricante esportiva, como € o caso do comercial “I want to be like Mike”
11 (eu quero ser como o Mike)? feito pela Gatorade. Nele, é possivel identificar os fenémenos
ja explicados anteriormente, sendo eles: o wannabe — o aspirante a ser — (CAMPBELL;
BARBOSA, 2007); e na representacdo de um status ou sonho em que o cidaddo médio deseja
alcancar (ROCKWELL; GILLES, 2009 apud AURELIANO-SILVA; LOPES; FREIRE;
SILVA, 2015).

Em 1992, havia grande expectativa para os admiradores do basquete americano em
relacdo aos jogos olimpicos de verdo em Barcelona. Isto se deve a uma sentida derrota para a
Unido Soviética nos jogos de 1988, dessa forma, havia um sentimento de revanche para 0s

norte-americanos e um anseio mundial para os confrontos que a selecéo travaria pelo titulo.

11 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=b0AGiq9j_Ak. Acesso em: 23 set. 2023.
12 Traducéo propria.
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Tudo isso aliava-se a curiosidade de assistir o grande time estadunidense que seria responsavel
por vingar a derrota de seus antecessores, grupo formado por algumas das principais estrelas da
NBA na época e apelidado de Dream Team (Time dos Sonhos)*3. Mais uma vez, extremamente
atenta em seu marketing, a Nike produz um comercial** referente aos jogos olimpicos com seus
principais atletas patrocinados presentes naquele time. A peca é toda feita em animac&o, sem a
presenca gravada dos esportistas, mas 0os mesmos sdo explicitamente retratados com tracos
fisicos e possuem seus nomes citados (Michael Jordan, Charles Barkley, David Robinson, entre
outros). Toda a narrativa do Dream Team ainda é significativamente aderente as narrativas que
agradam a Nike, como a exceléncia no esporte e a superacdo. Um prato cheio para acOes de
marketing que alavancam ainda mais suas vendas.

Outro acontecimento também foi essencial para a popularizacdo da NBA e de Michael
Jordan a nivel mundial, a producéo e langamento do filme Space Jam: O Jogo do Século®®.
Relatam aqueles que acompanharam o langamento na época (1996), sobretudo no Brasil, que o
acesso a NBA era dificil por conta de poucas transmissdes de partidas na TV (20 ANOS, 2016).
Assistir Space Jam, nesta época, era quase assistir um jogo da NBA. O filme é uma mistura de
live action com animacdo, contando com a presenca de Michael Jordan e Pernalonga
(personagem animado da produtora Warner Bros.) em uma partida de basquete que definiria o
futuro ndo s6 do Pernalonga, mas também dos personagens do universo Looney Tunes contra
criaturas assustadoras alienigenas. Sem sombra de duvidas, ter seu principal atleta patrocinado
utilizando os ténis de sua marca no cinema para todo o0 mundo é uma grande vitrine para a Nike.

Os anos 90 também foram essenciais para a consolidacdo em definitivo da Nike no
mercado do esporte mais popular do mundo, o futebol. As decisdes da marca para o crescimento
no futebol passam muito pelo contexto histérico do esporte no mundo, além de acontecimentos
em sua propria “vizinhanga”. A decisdo da Nike em reinvestir nesse esporte € mercado vem
apos a bem sucedida Copa do Mundo de futebol em 1994 (AZEVEDO, 2015), edicdo sediada
nos Estados Unidos e México com marcante final entre Brasil x Italia, que culminou no
tetracampeonato da selecdo brasileira apos 24 anos sem titulo. A partir do sucesso nédo so6 da
copa, mas também do Brasil, a companhia decide propor um patrocinio a sele¢do canarinha —
naquele momento patrocinada pela Umbro. O inicio da parceria se da em 1996, ap6s o fim do
contrato com a patrocinadora anterior. O Brasil, até entdo, era uma sensacéo e grande poténcia

do futebol mundial, cotada como a favorita ao titulo na copa do mundo de 1998. Isto €, uma

13 Traducéo propria.
14 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6A5_vVINIMMA&t=5s. Acesso em: 23 set. 2023.
15 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=v98aXG562h4. Acesso em: 24 out. 2023.
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Otima situacdo para a Nike que conquistava a unido com uma selecdo de exceléncia e, que ainda
vinha com a narrativa que estava de volta ao topo, pois conquistara um titulo mundial ap6s
grande hiato.

O cenério do proximo filme publicitario é um aeroporto®, em uma simulagio de espera
da selecdo brasileira para embarcar rumo a Copa do Mundo em 1998. Durante todo o video,
grandes estrelas da selegéo brincam com a bola de forma irreverente dentre os demais viajantes
que compdem as cenas. Para a Nike, é extremamente interessante ter sua imagem atrelada aos
craques brasileiros, visto que ndo sé € um grande mercado (o Brasil) para a penetragcdo da marca,
mas também sdo atletas de exceléncia que viviam 6timos momentos na carreira e estavam em
total evidéncia a nivel mundial. Desta lista de estrelas, ao menos trés destacam-se aos atentos
olhos do fa de futebol. Romario — apelidado de baixinho — é um dos jogadores que aparecem
no video. Foi campedo da Copa de 1994 nos Estados Unidos aos olhos do mundo e da Nike,
estando em 98 no Clube de Regatas do Flamengo, um dos que possui maior torcida no Brasil e
mundialmente conhecido. Infelizmente, Romario foi cortado do mundial por conta de uma
lesdo, que gerou revolta no jogador e considerada injusta por muitos (MAGALHAES, 1998).
Outro jogador que marca sua presenca no video € o lateral esquerdo Roberto Carlos, tido como
um dos maiores da historia nessa posicéo. Roberto havia acabado de vencer a UEFA Champions
League na temporada com o time do Real Madri ap6s jejum de 32 anos sem titulo (REAL,
2020), uma narrativa de “volta ao topo” do maior vencedor da competi¢cdo na histoéria. Por fim
(apesar da aparicdo de outros jogadores no comercial), podemos citar o Ronaldo Fendmeno,
uma estrela em plena ascensédo que acabava que ganhar o prémio de melhor do mundo da FIFA
em 1997.

Infelizmente, a selecdo brasileira ndo saiu campea nesta edi¢do do torneio, tendo perdido
o titulo para a selecdo da Franca por 3x0. Na manha do dia da final, o atacante Ronaldo sofreu
uma convulsdo no hotel, provocando medo e duvidas em toda comissao e jogadores, ainda que

tenha disputado a partida horas depois.

4.3. Anos 2000

Avancando para a década seguinte alcangcamos a Nike em um contexto jamais visto antes,
mais consolidada e influente do que nunca. Neste momento, 0s anuncios da marca ja estdo
quase em “piloto automatico”, visto que sua formula ja estava bem estruturada e seus mercados

de preferéncia ja haviam sido conquistados. Nao obstante, narrativas que favoreciam o modelo

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=HgEJMLaWO0Tw. Acesso em: 24 set. 2023.
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Nike de comunicagdo ainda surgiam e proporcionavam a gigante esportiva um prato cheio para
novas producdes.

A campanha para Copa do Mundo de 2002 é uma das mais marcantes da era da Nike no
futebol. Batizada de The Secret Tournament!’ — o Torneiro Secreto, em portugués (traducéo
propria) — era um conjunto de videos recheado de estrelas do futebol, tendo como cereja do
bolo os grandes jogares se enfrentando em uma espécie de torneio, totalizando oito diferentes
filmes (SIMON, 2016). As equipes eram nomeadas com titulos épicos, como Cerberus ou The
Untouchables (Os Intocaveis), em que cada uma era comporta por trés jogadores de variadas
nacionalidades. Estima-se que o orgamento para sua producgéo tenha alcangado cerca de 100
milhdes de dolares, valores ainda mais impactantes para a época.

O cenario era um dos diversos detalhes interessantes dos clipes, sendo um pequeno campo
em uma espécie de gaiola localizada no interior do casco de um navio cargueiro. Alguns dos
jogadores presentes na disputa sdo velhos conhecidos do povo brasileiro, como Ronaldinho
Gaucho, Ronaldo Fendmeno, Roberto Carlos e Denilson. Além de super estrelas internacionais
como Luis Figo, Francesco Totti, Thierry Henry e Fabio Canavarro. Lista de peso para uma das
grandes Copas do Mundo que estava por vir.

Para a alegria da marca, a camped e melhor selecdo do mundo era, justamente, uma de
suas patrocinadas, além de um significativo namero (4) de representantes na campanha O
Torneio Secreto. A vitoria da selecdo brasileira em 2002 simbolizava uma volta por cima, a
recuperacdo pos dramatica da Copa do Mundo de 1998, com Ronaldo Fenémeno como grande
estrela da selecdo no campeonato e marcando, ainda, dois gols na final contra a Alemanha —
atleta que havia sofrido com uma convulséo no dia da final da edicdo anterior. Mesmo que nao
tenhamos encontrado registros de anincios pés-copa com énfase no jogador ou na selecdo, a
narrativa de superacao e de exceléncia de volta ao topo ainda é benéfica para a Nike, vista a
partir do seu histdrico trabalho de associacao.

Em 2004 ha outro acontecimento um tanto quanto raro, ainda que ja houvesse ocorrido
antes. A quebra da hegemonia do basquete norte-americano € assunto outra vez, quando é
derrotado pela selegdo Argentina no Jogos Olimpicos de Atenas. Essa foi a primeira e Unica
vez que os estadunidenses nédo levaram a medalha de ouro na competicdo desde que jogadores
da NBA passaram a participar do torneio.

Por conta do chocante desempenho na edi¢do anterior, havia grande expectativa e,

novamente, certo revanchismo na sele¢do norte-americana para a Olimpiadas de Pequim, em

7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PrShUb4pU14. Acesso em: 25 set. 2023.
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2008. A partir de entdo nasce o apelidado Redeem Team, o time da redencdo, para buscar
novamente a vitoria e a recuperar o orgulho dos Estados Unidos no esporte. A Nike, mais uma
vez, incorpora o sentimento ufanista estadunidense e grava um comercial*® sobre esse grupo de
jogadores. Existem pontos interessantes e singulares a se destacar neste video, alguns um pouco
diferentes do que o grande publico se acostumou a ver sobre a Nike e outros que sdo condizentes
com o0 que a marca prega. Neste comercial ndo ha um foco em apenas o0s jogadores que sao
patrocinados pela marca, isto é, ndo ha preocupacdo em ndo mostrar e/ou nao dar destaques a
atletas sem vinculo com a marca. Em vez de utilizar jogadores de destaque especificos nesse
comercial, a companhia da destaque a todo time de forma coletiva, consistindo em gravacoes
reais de treinamentos da equipe durante a preparagao para os jogos. Ao som de Marvin Gaye
cantando o hino nacional dos Estados Unidos da América, jogadores consolidados como
LeBron James, Kobe Bryant, Chris Paul, entre outros, treinam suas jogadas sob comando do
Coach K, o lendério técnico Mike Krzyzewski.

Certos acontecimentos no esporte, muitas vezes, ndo sao reconhecidos em seu tamanho
real enquanto magnitude e importancia historica no contexto da época. Ainda que esta edicdo
do torneio tenha sido valorizada e de grandes expectativas desde o inicio, essa vitoria continuou
a ser engrandecida ao longo da recente historia. Em 2022, a Netflix lanca um documentario®
batizado com o apelido da equipe. O Redeem Team, dessa vez com uma Visdo sobre 0s
bastidores, foi um sucesso mundial produzido pela plataforma de streaming, tendo depoimentos

reais de jornalistas e atletas que fizeram parte da equipe vencedora.

4.4. Anos 2010

Avancando aos anos 2010, ha continuidade da representatividade da Nike nos contextos
de mercado, tamanho e foco no nicho esportivo. Assim, no inicio da década ndo houve nenhuma
grande acdo a ponto de mudar o status da marca, ainda que a mesma tenha continuado suas
campanhas com algum dos maiores atletas do mundo.

Né&o obstante, a Copa do Mundo de 2014 foi no Brasil e, assim, o pais teve ndo apenas a
imagem de seus atletas estampada mundialmente, mas também a imagem de suas paisagens. O
comercial O Ultimo Jogo?, produzido pela Nike especialmente para a edigdo do torneio sediada
no Brasil, possui elementos que ajudam o jovem brasileiro a se espelhar nos jogadores que

iriam disputar o titulo. Durante os primeiros minutos do video animado em questdo — que pode

18 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=rbZTmcIfdBQ. Acesso em: 04 out. 2023.
19 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=UMmfRJJPPoE. Acesso em: 04 out. 2023.
20 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=km-JR3CAjHI. Acesso em: 18 out. 2023.
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até ser classificado como um curta-metragem, as movimentacgdes de jovens de uma favela séo
comparadas visualmente aos de super atletas nos estadios da Copa. A associacao esperada é de
que os jovens da vida real se inspirem e se projetem como jogadores de sucesso, vestindo essa
marca e tudo que ela representa. Esta seria mais uma vez em que a publicidade Nike fez uso da
imagem de atletas — em forma de animagdo — e projetou 0 desejo do consumidor em suas
posicoes.

Ao longo do filme, é construida um pequeno drama em que clones perfeitos dos
jogadores, que por sua vez diminuiam os riscos do jogo, estdo tomando o lugar dos atletas reais
que sdo humanos e suscetiveis ao erro. Este foi um toque bastante interessante para a Copa do
Mundo no Brasil, pois mesmo que ndo sejam apenas jogadores brasileiros os retratados na
animacao, sdo saudadas e exaltadas a imprevisibilidade e o improviso, caracteristicas marcantes
do futebol nacional. Ao fim, ha uma partida decisiva entre os clones e os atletas humanos, em
que o primeiro a marcar um gol vence a partida, formato similar ao “gol de ouro”. Claro, a
equipe de jogadores reais foi a vencedora, seguindo o mote da campanha de que é preciso
arriscar para vencer. Arrisque tudo. Atletas como Ronaldo Fendmeno (na figura de “treinador”
e incentivador), Cristiano Ronaldo, Andreas Iniesta, Zlatan Ibrahimovi¢ e o idolo brasileiro,
Neymar Junior, sdo alguns dos caracterizados na peca.

No entanto, no fim da década, um posicionamento da Nike marca sua historia e é capaz
de muda-la para sempre. Conforme j& citado anteriormente, no aniversario de 30 anos da
campanha Just Do It, a marca confia sua producdo a um modelo diferente. Ainda que utilize
atletas de elite e, de certa forma, exalte e incentive a coragem, a principal mensagem néo é
voltada para o esporte, mas sim pela justica e, 0 mais importante, lutar pela justica. Ao se
posicionar junto a um atleta e porta-voz contra a violéncia policial e injaria racial nos Estados
Unidos, a Nike desagrada aqueles que menosprezam a causa, mas conquista 0S que se
identificam e valorizam o ato. O comercial conta ainda com o suporte de atletas que
historicamente se posicionam publicamente a respeito da politica e sociedade como um todo.
A exemplo de LeBron James que rebate as criticas do ex-presidente Donald Trump contra os
protestos antirracistas nos EUA (LEBRON 2020), ou a exemplo de Serena Williams que sai
em defesa de mulheres que sofrem abuso financeiro de seus companheiros (SERENA, 2018).

Os comerciais da Nike passam a encarar, com cada vez mais seriedade as questfes
conforme a violéncia continua a se perpetuar. Ainda nesta temética e também ja citado
anteriormente, o Don 't Do It € criado a partir do contexto do assassinato de George Floyd por

um policial em uma abordagem violenta e truculenta em Mineépolis. Este, provavelmente, € 0
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filme mais duro e pesado da Nike, em que ndo h& nenhuma imagem de atletas, sejam amadores
ou profissionais, associada. E nem ao menos apari¢des no video. Ao longo de toda sua extens&o,
sdo apenas frases em texto na tela com a narracdo do que ndo fazer, uma forte alteracdo de
sentido no slogan original da marca. As escolhas da marca a partir da campanha de 2018,

barulhentas ou sutis, mudaram a forma com que a companhia se apresenta diante do mundo.

4.5. Anos 2020

Ainda que a década a ser observada nesse momento tenha poucos anos a serem
analisados, pois atualmente estamos em apenas 2023, acontecimentos marcantes ja fazem parte
da histéria do periodo. A afirmacdo do posicionamento antirracista da Nike em 2018 deu
continuidade a um processo de mudanga na marca para uma imagem mais consciente e atuante
em diversas problematicas contemporaneas. Pode ser também que, ao perceber a repercussdo e
resposta recebidos apés a campanha de 30 anos de seu slogan, a marca tenha adotado
definitivamente a postura de estar atenta questdes do mundo.

Em 2020, a populacdo mundial sofre com uma pandemia a nivel global devido a doenca
COVID-19. A infecgdo viral provocada pelo novo Coronavirus, além de potencialmente mortal,
é altamente contagiosa. Por isso, como prevencdo a propagacdo da doenca e orientacdo da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), era necessario o isolamento da populacdo em suas
préprias residéncias, diminuindo drasticamente o contato com o mundo exterior como um todo.
A partir desse contexto, existiram campanhas governamentais e ndo governamentais de
incentivo ao isolamento, em que algumas marcas embarcam no tema e reforcam a importancia
de seguir as diretrizes estipuladas pela OMS.

A Nike, por sua vez, ndo fica de fora do quadro de empresas a desenvolverem campanhas
conscientes em defesa das prescricdes de enfrentamento a doenca. Em um dos antincios?! da
campanha “Nada Pode Parar a Gente”, a empresa sauda a todos que estdo fazendo exercicios
no limite de suas casas. Além de incentivar aqueles que ainda ndo haviam adotado a pratica. A
maior parte dos presentes na propaganda € anénima, mas conta com uma apari¢ao de peso com
LeBron James mantendo uma rotina de exercicios em sua residéncia. Se até mesmo o rei?
respeita as diretrizes e pratica suas atividades fisicas em casa, por que nao o atleta amador?

Avancando para outras estratégias utilizadas pela Nike a fim de anunciar seus produtos,
é apresentado agora o que € batizado de product placement. Ele consiste na insercdo de artigos

de determinada marca de forma mais “natural” ao publico, ndo sendo um antincio totalmente

21 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=gXHSJbQpGiM. Acesso em: 19 out. 2023.
22 Como o atleta se auto intitula, King James.
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explicito e muito mais indireto (RAMOS, 2018). Geralmente, é feito com a introdugao de itens
marca em filmes, séries ou obras do audiovisual de maneira geral. Segundo Kotler e Keller
(2018), anunciantes chega a desembolsar de US$ 100 mil a até US$ 500 mil nos Estados Unidos
pelas breves apari¢cdes nessas producdes de cinema ou TV. Contudo, algumas empresas séo
capazes de exibir seus produtos sem custos relacionados, como é o caso da Nike. Ainda que a
mesma ndo pague por suas aparigdes, € comum o fornecimento de materiais para a producdo
dos filmes, como ténis, jaquetas, mochilas, entre outros.

E recorrente a adogéo deste tipo de estratégia pela companhia, tendo apari¢des marcantes
em filmes como o ja citado Space Jam, em 1996. Nesta década, em 2021, é lancado um novo
filme com ampla participacdo da Nike, com uma nova narrativa aderente a época moderna e
efeitos ainda mais trabalhados. Space Jam: Um Novo Legado?® ¢ estrelado por ninguém mais
ninguém do que LeBron James, tido como postulante ao titulo de maior jogador da historia,
fazendo frente a Michael Jordan, também protagonista do primeiro filme da sequéncia. A Nike,
inteligentemente, produz uma extensa linha de artigos especiais para a franquia, com 0s

uniformes completos do confronto criado no filme e ténis especiais que chegaram a ir a venda.

Figura 11: Linha de produtos Nike para Space Jam: Um Novo Legado.

Fonte: B9 (2021).

23 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PXP4Cv1Q7YO0. Acesso em: 23 out. 2023.
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Tal producéo especial foi ainda mais além. A empresa decide também produzir uma linha
especial sob assinatura da Converse, marca adquirida pela Nike em 2003 que, por sua vez,

também é importante figura na historia do basquete norte americano.

Figura 12: Linha de produtos Converse para Space Jam: Um Novo Legado.

Fonte: B9 (2021).

E possivel, entdo, interpretar o product placement da Nike em Space Jam muito maior do
qgue o formato original em que é empregado 0 modelo deste tipo de andncio. O nivel de
personalizacdo para o cinema e para o publico, aproveitando toda a nostalgia da parceria e
beleza da paleta de cores empregada na animacéo, sao aspectos capazes de elevar a marca na
percepcdo do publico. Assim, a Nike demonstra e explora um potencial muito maior do que o

esperado no mundo da propaganda.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo proposto neste trabalho foi a analise de como 0 consumo de esportes
se relaciona com o consumidor e determinadas marcas, focalizando na Nike como objeto para
estudo. A fim de atingir esse objetivo, foram levantados estudos e analisados aspectos acerca
de objetivos especificos que nortearam o desenvolvimento da pesquisa.

O estudo tem seu inicio a partir da observacdo do processo de decisdo de compra que 0
consumidor médio percorre e, como 0 esporte desempenha um papel fundamental como
influenciador nesse processo. Foi observada como € a relagéo das etapas relacionadas a decisao
de qual produto ou marca escolher; possiveis fatores inconscientes ou formas de expressdo a
partir do consumo e, por fim, como a paixdo pelo esporte tem o potencial de afetar as escolhas
de consumo, aproximando os consumidores das marcas associadas ao mundo esportivo.

Apos essa etapa, foi apresentada a trajetdria de criacdo e desenvolvimento da marca Nike,
passando por momentos importantes e estratégias empregadas ao longo de sua historia. Além
disso, foi explicitado como a Nike se aproveita da influéncia esportiva e utiliza estratégias de
comunicacdo e imagem de marca para capitalizar sobre o fenémeno peso esportivo nas escolhas
do individuo. A empresa assume 0s riscos de se portar como inovadora e ser vanguardista em
tecnologias e posicionamentos, o que foi benéfico em sua trajetdria até o presente momento. A
companhia, entdo, é capaz de estabelecer conexdes emocionais com 0s consumidores,
associando-se a atletas renomados, eventos esportivos e valores relacionados ao ser humano e
ao esporte, o que resulta em uma forte identificagdo por parte de seus clientes.

Também foi realizada a analise de uma selecéo de anuncios publicitarios especificos da
Nike, contextualizando-os em suas respectivas épocas. A triagem, por assim dizer, foi feita a
partir de pecas que foram consideradas com desempenho importante a fim de contribuir para o
crescimento da empresa nos periodos escolhidos. Esses anuncios refletem a habilidade da Nike
em criar narrativas cativantes que ressoam com o publico, aproveitando momentos historicos
e, sobretudo, emocionais na histéria dos esportes.

Ainda que este estudo tenha sido capaz de explicar um pouco mais sobre o0 que se propos,
isto é, uma compreensdo mais profunda de como as marcas podem estabelecer conexdes
auténticas com os consumidores por meio do esporte, falta e se faz necessario um
aprofundamento. Os estudos acerca do comportamento do consumidor e as movimentacdes das
marcas nos ajudam a tragar o perfil deste tipo de cliente, contudo, ndo houve pesquisa neste
trabalho diretamente com o publico. Portanto, é interessante que sejam conduzidas pesquisas

quantitativas e qualitativas, de modo que o individuo que ja teve suas possiveis motivagoes
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listadas, seja ouvido e se expresse de acordo com suas percepcOes. Neste caminho, pode ser
estudada tanto sua relagcdo com o esporte quanto com a marca Nike. Testes utilizando andncios
da companhia a fim de medir o grau de influéncia nos individuos escolhidos também cabem
como continuidade do trabalho ja feito.

A continuidade desta pesquisa destaca ainda mais o reconhecimento dos mecanismos
utilizados pelas marcas através da publicidade e da propaganda. Ademais, ela salienta — a partir
da visdo da marca, a importancia de alinhar a identidade de marca aos valores esportivos e como
isso pode influenciar o comportamento do consumidor. O caso da Nike exemplifica a eficacia
dessas estratégias. Para além do que foi brevemente abordado, h& a necessidade de considerar
fatores contextuais e culturais, bem como as particularidades do mercado e da marca em estudo.
O que, por sua vez, da espaco e oportunidade para conducdo de pesquisas em mercados
especificos a serem investigados.

Ha outros caminhos para futuras pesquisas que sdo capazes de expandir essa analise para
abordagens mais especificas e aprofundadas, como a comparagdo com outras marcas
esportivas; ou o efeito causado por personalidades esportivas, investigando apenas o impacto
gerado por atletas, treinadores e entidades esportivas na decisao de compra dos consumidores;
além disso, pode haver também uma verificacdo envolvendo a eficicia das parcerias entre
atletas e marcas.

Portanto, esta pesquisa trouxe luz a ja estudada relacdo entre esporte e consumo, mas de
uma forma um pouco diferente das que tém sido abordadas — ndo sendo apenas sobre o
marketing esportivo ou as estratégias de uma marca. E importante levar cada vez mais a sério
0 esporte como um influenciador poderoso no processo de decisdo de compra dos
consumidores. Os uniformes de equipes profissionais, as famosas “camisas de time” tendo seu
uso como casual; linhas de produtos em parceria entre grandes marcas e atletas que carregam a
admiracdo de seus fas para nichos de consumo diferentes do habitual; visibilidade das marcas
em publicidade para times, competi¢des e transmissdes; entre outros. Diariamente, estimulos
sdo langados e recepcionados em uma troca constante de informacdes, em uma batalha de
convencimento, na qual sempre esta sendo gerado algum valor que se espera ser reconhecido
pelo outro lado. Reconhecido a ponto de fazer a escolha que o torna um cliente fiel daquela
marca que teve sua predilecdo minuciosamente construida.

E notavel a capacidade da Nike em se destacar no mercado global — ainda que néo seja a
unica. Eficiente em aproveitar-se da influéncia do esporte em suas estratégias de comunicagdo

e construcdo de personalidade da propria marca. A analise de seus anuncios ressalta como a
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empresa soube contar historias cativantes que ressoam com os consumidores, solidificando sua
posi¢do no mercado esportivo.

Ainda que néo seja possivel afirmar em todos 0s casos que 0 consumo de esporte € a razéo
final para a Nike ser a alternativa da escolha, é possivel, ao menos, afirmar que sua magnitude

e importancia fazem com que ela seja a primeira lembranca e opg¢éo de muitos.
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