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RESUMO

O presente trabalho busca analisar como a Nike cria e refor¢a a sua identidade de marca ao
utilizar a narrativa da vitoria, tendo como objeto de estudo a campanha "Find Your Greatness",
lancada durante as Olimpiadas de Londres em 2012. Tal campanha tem como mensagem
principal o ponto de que a grandeza ndo ¢ uma caracteristica reservada a poucas pessoas, mas
sim a todos aqueles que demonstram esfor¢o continuo e superagdo pessoal. Desse modo, este
estudo investiga os elementos fundamentais dessa narrativa, como o destaque para pessoas
anOnimas e o incentivo a autossuperacdo, destacando como essas abordagens contribuem para
diferenciar a Nike de seus concorrentes e consolidar sua imagem como uma marca inclusiva e

inspiradora.

A pesquisa também explora a eficacia das estratégias que o Comité Olimpico Internacional
denominou como marketing de emboscada e foram utilizadas pela Nike para associar sua marca
aos Jogos Olimpicos, mesmo ndo sendo patrocinadora oficial, e avalia o impacto dessa
abordagem na reputacdo da empresa. Para além disso, também ¢ feita uma andlise acerca das
taticas de relagdes publicas empregadas, evidenciando como a narrativa da vitoria € utilizada
para criar lacos emocionais com os publicos-alvo e reforgar a lideranga da marca americana no

mercado esportivo.

Por meio de uma andlise comparativa com as narrativas de outros concorrentes, este trabalho
de conclusdo de curso busca compreender como a Nike se destaca ao criar mitos culturais que
se assemelham e ressoam com as aspiragdes de seus publicos consumidores. € como suas agdes
reforcam um compromisso consistente com os valores promovidos. O estudo conclui com uma
reflexdo sobre as implicagdes da campanha "Find Your Greatness" na construgdo da identidade
de marca e oferece sugestdes para futuras pesquisas que aprofundem o impacto das narrativas

organizacionais na diferencia¢do e engajamento das marcas no mercado contemporaneo.

Palavras-chave: Nike; Narrativa da vitéria; Find Your Greatness; Relagdes Publicas;

Identidade de marca; Historia e Memoria Organizacional.



ABSTRACT

This study examines how Nike constructs and reinforces its brand identity through the narrative
of victory, focusing on the "Find Your Greatness" campaign, launched during the London 2012
Olympics. The campaign promotes the idea that greatness is not an exclusive trait of a few but
an accessible possibility for everyone through continuous effort and personal overcoming. This
study analyzes the key elements of this narrative, such as the inclusion of ordinary individuals
and the emphasis on self-improvement, highlighting how these approaches contribute to
differentiating Nike from its competitors and solidifying its image as an inclusive and inspiring

brand.

The research explores the effectiveness of Nike's ambush marketing strategies to associate its
brand with the Olympic Games despite not being an official sponsor, and assesses the impact
of this approach on the company's reputation. A detailed analysis of the public relations tactics
used is also conducted, emphasizing how the narrative of victory is employed to create deep

emotional bonds with the audience and reinforce the brand's leadership in the sports market.

Through a comparative analysis with other competitors' campaigns, this study seeks to
understand how Nike stands out by creating cultural myths that resonate with consumer
aspirations and how its actions consistently reinforce the values it promotes. The study
concludes with a reflection on the implications of the campaign in building brand identity and
offers suggestions for future research to deepen the understanding of the impact of

organizational narratives on brand differentiation and engagement in the contemporary market.

Keywords: Nike; Narrative of victory; Find Your Greatness; Public relations; Brand identity;

Organizational History and Memory.



RESUMEN

Este articulo examina como Nike construye y refuerza su identidad de marca a través de la
narrativa de la victoria, centrdndose en la campafia «Find Your Greatness» (Encuentra tu
grandeza) lanzada durante los Juegos Olimpicos de Londres 2012. La campafia promueve la
idea de que la grandeza no es una caracteristica exclusiva de unos pocos, sino una posibilidad
accesible a todos, a través del esfuerzo continuo y la superacion personal. Este estudio analiza
los elementos clave de esta narrativa, como la inclusion de personajes corrientes y el fomento
de la superacion personal, destacando cémo estos planteamientos contribuyen a diferenciar a

Nike de sus competidores y a consolidar su imagen de marca inclusiva e inspiradora.

La investigacion explora la eficacia de las estrategias de marketing de emboscada utilizadas
por Nike para asociar su marca a los Juegos Olimpicos, a pesar de no ser patrocinador oficial,
y evalua el impacto de este enfoque en la reputaciéon de la empresa. También analiza
detalladamente las tacticas de relaciones publicas empleadas, haciendo hincapié en como se
utiliza la narrativa de la victoria para crear profundos vinculos emocionales con el publico y

reforzar el liderazgo de la marca en el mercado deportivo.

A través de un analisis comparativo con otras campafias de la competencia, este trabajo trata
de entender como Nike destaca por la creacion de mitos culturales que resuenan con las
aspiraciones de los consumidores y como sus acciones refuerzan un compromiso coherente con
los valores promovidos. El estudio concluye con una reflexion sobre las implicaciones de la
campafa para la construccion de la identidad de marca y ofrece sugerencias para futuras
investigaciones sobre el impacto de las narrativas organizativas en la diferenciacion de marca

y el compromiso en el mercado contemporaneo.

Palabras clave: Nike; Narrativa de la Victoria; Find Your Greatness; Relaciones Publicas;

Identidad de Marca, Historia y Memoria Organizativas.
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INTRODUCAO

Marcas sdao mais do que logos e um slogan — sdo narrativas com for¢a e poder de
estabelecimento de ligagdes, podendo até, em certos casos, ultrapassar o consumo para se
tornarem simbolos culturais Unicos e auténticos. Em uma sociedade onde a atencdo humana se
mostra cada vez mais dispersa diante de tantas opgdes, a habilidade de uma marca se destacar
estd diretamente ligada ao desenvolvimento do seu valor simbdlico. A Nike, por sua vez, ilustra
este cenario de maneira singular. Para além de seus produtos destinados ao alto desempenho,
¢ na forca de suas narrativas, que incentivam a superagdo, a igualdade e a inovacao, que esta o
segredo da empresa enquanto um poderoso simbolo cultural.

O presente trabalho busca compreender como a Nike se consolidou como uma marca
que se coloca para além do consumo, tendo a narrativa da vitdria e rituais de superacdo como
uma maneira potente de se conectar profundamente com seus publicos. A empresa,
especificamente, se posiciona publicamente como uma promotora da mudanca, dos valores
humanos e como um agente ativo da transformac¢do, de modo a construir uma identidade que
se torna parte da cultura popular. Por meio da analise de campanhas como "Find Your
Greatness" — langada durante as Olimpiadas de Londres 2012 — e do uso de narrativas
envolventes, este trabalho examinara o impacto dessas estratégias na formacao da identidade

da marca e nas suas relagdes com o publico.

1.1. Justificativa

A importancia deste estudo se d4 em como as narrativas € memorias organizacionais,
combinadas com compromissos socioambientais e praticas de comunica¢dao, podem mudar a
percepcao publica de uma marca e estender seu papel para além dos mercados em que atua. No
contexto atual, onde os consumidores exigem transparéncia, autenticidade e responsabilidade
social das marcas, compreender como a Nike solidifica a sua imagem de lideranga e inspiracao
¢ fundamental para profissionais de comunicagdo e empresas que procuram impacto para além
do consumo direto.

Para entender como uma marca pode se tornar um icone cultural, esta monografia se
baseia em importantes referenciais tedricos que abordam a construcdo de marcas e as praticas
de comunicagdo e relagcdes publicas. Como, por exemplo, em Como as marcas se tornam

icones, Douglas B. Holt (2006) apresenta a visdo de como marcas podem alcangar relevancia
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cultural e se tornar simbolos que transcendem seu mercado. Por fim, o livro Lobby e
comunicagdo, de Paulo Nassar e Carlos Parente (2020), revela como as empresas podem se

tornar agentes de transformacgao no ambiente social e politico.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivos Gerais

Analisar como os rituais e a narrativa da vitoria na comunicac¢do da Nike contribuem
para a construcdao da identidade da marca, examinando seu impacto nas relagcdes publicas e

explorando as estratégias utilizadas para transmitir essa narrativa.

1.2.2. Objetivos Especificos:

1. Analisar as Estratégias Narrativas da Nike:

o Investigar como a Nike utiliza a narrativa da vitéria em suas campanhas
publicitarias e comunicagdes corporativas, tendo como estudo de caso a
campanha Find Your Greatness, veiculada durante as Olimpiadas de Londres
de 2012.

o Identificar os elementos-chave, como personagens, enredos e valores
associados a narrativa da vitdria.

2. Awvaliar o Papel das Relagdes Publicas na Construcao da Narrativa:

o Analisar como as estratégias de relagdes publicas contribuem para a
disseminagdo da narrativa da vitoria.

o Avaliar o papel dos porta-vozes, eventos e parcerias estratégicas na construcao
da identidade da marca.

3. Comparar Narrativas de Concorrentes:

o Comparar a narrativa da vitoria da Nike com a de seus principais concorrentes
na industria esportiva, como a Adidas.

o Identificar elementos distintivos que conferem a Nike uma vantagem
competitiva em termos de construgdo de narrativas.

4. Analisar o Impacto na Reputacdo da Marca:

o Avaliar o impacto da narrativa da vitdria na reputa¢do da marca Nike.
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o Investigar como eventos externos, como escandalos ou mudangas no cenario

esportivo, influenciam a percepcao publica e a narrativa promovida pela marca.

Assim, ao longo deste trabalho, serd possivel compreender como a Nike utiliza seu
poder de comunicagdo e seu posicionamento estratégico para ir além das praticas
convencionais de marketing, transformando o consumo em significado e criando um legado
que ressoa com questdes sociais, ambientais e culturais. A proposta aqui ndo ¢ apenas descrever
acoes de uma marca de sucesso, mas investigar de que maneira a comunicagdo, O
relacionamento e a responsabilidade organizacional podem transformar uma empresa em um

simbolo global que inspira, mobiliza e engaja pessoas em todo o mundo.



Capitulo 2

O MITO FUNDADOR
DA NIKE: CRIADORES
E HISTORIA

VINICIUS JR.
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2. O MITO FUNDADOR DA NIKE: CRIADORES E HISTORIA

Nascido e criado em Portland, Estados Unidos, Phil Knight ingressou na Universidade
de Oregon em 1955. Apaixonado pelo atletismo desde cedo, virou atleta de meio-fundo na
equipe universitaria da modalidade, e foi durante esse periodo que conheceu o lendario
treinador Bill Bowerman, tido pelos alunos e demais desportistas como um verdadeiro
cientista: modificava os sapatos de corrida em busca da melhor performance possivel.

Sempre dedicado ao esporte, Bill nasceu em 1911 e também estudou em Oregon, na
qual, posteriormente, assumiu as cadeiras de técnico de atletismo e futebol americano. Tendo
lutado na Segunda Guerra Mundial, retornou condecorado como herdéi de guerra, mas nao
seguiu carreira militar. Retornou a sua universidade de origem e desenvolveu as equipes que
treinava, ganhando quatro Campeonatos de Atletismo Outdoor Masculino da Divisdo I da
National Collegiate Athletic Association (NCAA), sendo treinador da equipe americana do
mesmo esporte, nas Olimpiadas de 1974.

No que tange aos equipamentos de corrida, antes feitos de metal e couro, Bowerman
ndo se conformava com os materiais € o peso dos sapatos utilizados no desempenho do
atletismo, dizendo que um sapato deve ser trés coisas: leve, confortavel e tem que ir longe.

Nesse cenario, a proximidade entre Phil Knight e seu técnico permitiu que esse fosse
cobaia de Bowerman em uma de suas experiéncias. Para o atleta, uma vez que ndo era
considerado um dos melhores corredores da equipe, ele poderia ser um bom ponto de partida
para os testes. Apesar de receber um par de ténis feitos especialmente para si, Knight ndo
conseguiu usa-los por muito tempo, pois Otis Davis, seu colega de equipe, soube da empreitada
sendo desenvolvida e pediu para utilizd-los uma vez e nunca mais os devolveu. Entretanto,
Davis utilizou o prototipo de Bowerman para realizar competi¢des, ganhando, com eles, um

campeonato e a medalha de ouro nos 400m nas Olimpiadas de 1960, em Roma.
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Figura 1: Bill Bowerman criando um ténis

Fonte: Nike

Em um cendrio esportivo onde a alema Adidas dominava o mercado das corridas, Bill
Bowerman seguiu com suas tentativas e em uma carta para uma empresa, ao pedir cravos para

seus sapatos, escreveu:

"A maioria dos fabricantes americanos nao estd interessada no que os
treinadores de atletismo pensam sobre os ténis de atletismo. Os melhores
sapatos... desta época sdo feitos pelos alemaes. O material da sola deles ndo ¢é
muito bom e acredito que posso substituir a sola ou fazer meu proprio sapato.
Nao creio que haja qualquer divida, certamente na minha opinido ndo ha, de
que agora tenho o melhor calgado do mundo — se ao menos conseguisse
encontrar algum bom fornecedor americano para fabrica-lo." (BOWERMAN,

1960)

Procurando alternativas de desenvolvimento, Bill encarou uma oportunidade ao
reencontrar seu aluno Phil Knight, em 1964, que acabara de terminar uma pds-graduagdo em
negocios em Stanford e, como trabalho final, trabalhou em uma tese centrada na produgao de
ténis de corrida, indicando que o mercado ideal para o crescimento da 4rea se encontrava no
Japao. Knight, entdo, viajou ao Japao para uma reunido de negécios com a Onitsuka, que viria,
posteriormente, a se tornar a conhecida marca Asics.

Ao retornar aos Estados Unidos com o sucesso do acordo com a empresa japonesa, Phil
traz Bowerman para o seu empreendimento, criando assim, em janeiro de 1964, a Blue Ribbon

Sports, originaria daquela que seria tida como a marca esportiva mais valiosa do mundo!, a

! Brand Finance. Nike retains crown as world's most valuable apparel brand with a brand value of USD31.3
billion. Disponivel em: https://brandfinance.com/press-releases/nike-retains-crown-as-worlds-most-valuable-
apparel-brand-brand-value-usd31-3-billion. Acesso em: 20 jul. 2024.


https://brandfinance.com/press-releases/nike-retains-crown-as-worlds-most-valuable-apparel-brand-brand-value-usd31-3-billion
https://brandfinance.com/press-releases/nike-retains-crown-as-worlds-most-valuable-apparel-brand-brand-value-usd31-3-billion
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Nike. Vendendo como distribuidores os pares no porta-malas de um carro, os ténis foram um
sucesso entre atletas nas pistas e a dupla abriu sua propria loja para a venda dos produtos
importados, que tiveram uma boa recep¢ao do publico por terem qualidade semelhante aqueles

produzidos pela Adidas e Puma, dominantes na época.

Figura 2: Loja Blue Ribbon Sports

Fonte: Portal R7

Com apenas um ano de empresa, o sonho de Bowerman em fazer um calcado
personalizado seguiu com ainda mais forga. O treinador enviou um modelo para a Onitsuka,
sugerindo uma palmilha almofadada e uma série de tipos de borracha e esponja na sola. O
prototipo foi aceito, produzido e virou um sucesso, sob o nome de Tiger Cortez.

Contudo, o éxito gerou uma forte tensdo entre a empresa japonesa ¢ a Blue Ribbon
Sports, que se acusavam sob alegacdes de copia e fim de exclusividade, respectivamente. A
tensdo, entdo, gerou uma separacdo formal em 1971, que permitia que ambos 0s negdcios
vendessem suas proprias versdes do novo modelo de ténis. Assim, o mesmo tipo de sapato

podia ser encontrado sob as marcas Nike Cortez e Tiger Corsair.
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Figura 3: Nike Cortez

Fonte: Nike

A separagdo, por sua vez, marcou uma nova era para Phil Knight e Bill Bowerman, que
mudaram oficialmente o nome da empresa para Nike, inspirados pela deusa da vitéria Niké,
conhecida pela mitologia grega como a personificagdo do triunfo, da forca e da velocidade.

No caminho do aprimoramento dos ténis, Bowerman teve mais uma ideia inovadora: o
solado Waffle. O Waffle Trainer, de 1980, foi o primeiro grande sucesso da Nike e, desde
entdo, colocou a marca do professor e seu aluno, apaixonados pela corrida e a performance no

centro das aten¢des do mundo do esporte.
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3. JUST DO IT: NIKE, MEMORIA COLETIVA E CULTURA
AMERICANA

Em sua obra A memoria coletiva, Maurice Halbwachs (1968) faz uma distin¢ao entre
Memoria Coletiva e Memoria Historica. A primeira refere-se a forma como grupos sociais
lembram e reinterpretam eventos passados. E uma construgdo social que se baseia nas
experiéncias compartilhadas e nas narrativas que os grupos criam para dar sentido ao seu
passado. Justamente por isso, ndo ¢ estatica. Ela ¢ dindmica e adaptativa, uma vez que evolui
com o tempo e se adapta as mudancgas e necessidades sociais dos tempos vigentes. Além disso,
possui uma forte influéncia social, dado que as lembrancgas coletivas sdo condicionadas as
interagdes culturais e entre individuos e podem, ou ndo, serem esquecidas ou ressignificadas.
Por fim, tem funcdo identitaria, porque ¢ fundamental no desenvolvimento da identidade de
um grupo, sendo um elo importante na criagdo do senso de pertencimento, de unidade e
continuidade, gerando uma linha de um passado e ideais compartilhados.

J4 a Memoria Historica € tida como aquela que registra, estuda e ensina a histéria. Ela
¢ associada a inscricao dos fatos considerados importantes, criando, entdo, uma linha narrativa
coerente sobre o passado. Desse modo, possui as seguintes caracteristicas: € objetiva e
estruturada, ja que busca sistematizar o passado por meio de documentos e demais evidéncias;
e ¢ constituida por fatores seletivos e interpretativos, uma vez que uma sequéncia de dados e
fatores podem ser escolhidos de uma determinada forma para refletir uma linha de raciocinio
e interesses.

Para o autor francés, entdo, ambos os conceitos, apesar de diferentes entre si, estdo
interligados. Para ele, a memoria coletiva pode influenciar a forma como a historia ¢ escrita e
lembrada, enquanto a memoria histdrica pode, por sua vez, moldar a memoria coletiva ao
fornecer um contexto e uma estrutura para as lembrangas compartilhadas. Essa relagao
complexa ¢ fundamental para entender como os grupos e sociedades constroem suas
identidades e narrativas sobre o passado (HALBWACHS, 1968).

Por esse prisma, tem-se que a Nike utiliza os conceitos de memoria coletiva e historica
para construir a sua identidade de marca e conectar-se com seus publicos. A empresa ¢ um
grande exemplo de como a cultura americana de empreendedorismo e o costume de praticas
esportivas podem ser interligados. A marca, desse modo, ndo representa apenas produtos, mas
também uma filosofia de vida que valoriza a inovagdo, a superagdo e a constru¢do de uma

comunidade desde o inicio de sua historia, caracteristicas eternizadas em sem slogan: Just Do
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It, ou, em portugués, Apenas Faga. Criada em 1988 por Dan Wieden, fundador da agéncia de
publicidade contratada pela Nike, Wieden+Kennedy, a frase se tornou um grande icone e sua
campanha foi considerada entre as 5 melhores do século 20, fazendo com que o slogan se
tornasse parte integrante da marca e de geracdes consumidoras dos seus artigos.

A frase ¢ uma convocagdo direta a agdo, que incentiva a coragem acima de qualquer
hesitacdo, ndo apenas no campo esportivo. Ressonante e diretamente ligada a cultura americana
de determinagdo e iniciativa, o Just Do It busca sair do campo apenas das ideias, e realizar um
chamamento direto ao agir, refletindo os pilares da sociedade americana. Além disso, transmite
a mensagem de que independentemente de qualquer desafio, ¢ agindo que se alcangam
resultados.

Tal conceito foi brilhantemente capturado no primeiro comercial da Nike, com a campanha
Just Do It, que estreou em 1988. O antncio apresenta Walt Stack, um maratonista de 80 anos,
correndo em um ritmo constante pela iconica ponte Golden Gate em Sao Francisco, California.
Com uma simplicidade cativante, o comercial ndo se apoia em efeitos especiais ou trilhas
sonoras grandiosas, mas sim na autenticidade e na determinacdo de Stack. Enquanto corre,
Walt fala de sua rotina didria com uma calma quase despreocupada. Ele menciona que corre
17 milhas todas as manhas e, em seguida, faz uma piada dizendo que faz flexdes em uma ponte
enquanto "os outros caras estdo tomando café da manha". Sua fala transmite uma mensagem

poderosa de resiliéncia e dedicacdo, valores que a Nike queria associar a sua marca.

Figura 4: Walt Stack no primeiro comercial da Nike

Fonte: YouTube

A medida que Stack continua correndo, o slogan "Just Do It" aparece na tela,

transmitindo a filosofia da marca em trés palavras simples, mas impactantes. O comercial, sem
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a necessidade de narrativas complexas, comunica diretamente a ideia de que o ato de fazer,
independentemente da idade ou das circunstancias, ¢ o verdadeiro sucesso. Ao utilizar uma
figura como Walt Stack, a Nike ndo apenas celebra e reforca o espirito de superacdo, mas
também constrdéi uma ponte entre a memoria coletiva e a memoria histérica. A imagem de
Stack correndo, combinada com a simplicidade do slogan, se apresenta na memoria coletiva
do publico enquanto uma mensagem de perseveranca e iniciativa que a marca desejava
promover. Assim, o comercial transcende a simples venda de produtos, tornando-se parte
integrante da identidade cultural, ndo apenas da Nike, mas também de uma geragao que se viu

inspirada por aquela imagem de coragem e determinagao.

Figura S: Slogan “Just Do It” no primeiro comercial da Nike

Just do it.

Fonte: YouTube

A medida que a empresa foi se consolidando como um icone cultural, além de referéncia
em itens esportivos, o slogan "Just Do I{" tornou-se muito mais do que uma simples frase
publicitaria. Ele se transformou em um mantra que ressoa com as crengas e valores
fundamentais da sociedade americana, especialmente no contexto do esporte. A ideia de que
qualquer pessoa, independentemente de suas circunstancias, pode superar desafios e alcangar
seus objetivos ¢ central ndo apenas para a cultura esportiva, mas também para o estilo
americano de individualismo e autossuficiéncia. Assim, a Nike, ao promover essa filosofia, nao
apenas vende produtos: ela refor¢ca um ideal cultural que ¢ amplamente compartilhado e
celebrado nos Estados Unidos. A marca, portanto, se insere na memoria coletiva como uma
promotora de uma narrativa de superacdo, diretamente conectada a identidade nacional
americana; sendo, desse modo, ndo apenas um objeto inserido na cultura estadunidense, mas

uma caracteristica marcante e fundamental dela.
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Além disso, a Nike tem sido capaz de expandir o significado de "Just Do If" ao longo dos
anos, adaptando-se as mudancas sociais e culturais, porém mantendo a esséncia de seu slogan
original. O que comegou como um chamado a acdo para atletas, evoluiu para uma mensagem
mais ampla que abrange qualquer tipo de desafio que uma pessoa possa enfrentar, seja fisico,
mental ou emocional. Essa capacidade de alargar o significado de sua mensagem permite que
a Nike se mantenha relevante e ressonante com novas geracdes de consumidores, enquanto
continua a fortalecer sua conexdo com a memoria coletiva. A empresa, entdo, se comporta
como um organismo vivo, que ndo s6 se adapta ao ambiente em mudanga, mas também molda
esse ambiente, influenciando a maneira como as pessoas percebem o esporte, o

empreendedorismo e a propria vida.



Capitulo 4

A EMPRESA
ENQUANTO CULTURA
E ORGANISMO




31

4. A EMPRESA ENQUANTO CULTURA E ORGANISMO

No livro Imagens da Organizag¢do, Gareth Morgan (2006) discute dois conceitos
fundamentais para o presente trabalho: as metaforas de Cultura e Organismo. Para o autor, em
primeiro lugar, tem-se que "a organizac¢ao ¢ em si mesma um fendmeno cultural que varia de
acordo com o estdgio de desenvolvimento da sociedade" (MORGAN, 2006. p. 116). Nesse
sentido, a metafora de Cultura diz respeito a organizacdo como um sistema de significados
compartilhados, na qual os valores, crengas e praticas sdo desenvolvidos e sustentados pelos
seus membros constituintes. Assim, a organizagdo € vista como um sistema de simbolos onde
os comportamentos e interagdes dos membros sao moldados por um conjunto de normas e

tradi¢des culturais. Esse conceito, entdo, possui as seguintes caracteristicas:

a) Significados Compartilhados: a organizacao ¢ vista como um lugar onde as pessoas
constroem significados e interpretam o mundo ao seu redor de maneira compartilhada.

b) Rituais e Cerimodnias: comportamentos e praticas dentro da organizag¢ao sao guiados
por rituais e cerimonias que refor¢am a cultura e os valores organizacionais.

c) Identidade e Coesdo: a cultura organizacional promove uma identidade comum e

coesdo entre os membros, ajudando a criar um senso de pertencimento e continuidade.

Tendo isso em vista, a Nike pode ser vista através da metafora de cultura por seu foco na
construc¢ao de uma identidade corporativa que valoriza inovagao, superagdo e exceléncia, tanto
por parte de seus trabalhadores, quanto de seus consumidores, fas e atletas. A empresa promove
uma cultura de desempenho e criatividade, celebrando rituais como e por meio de campanhas
publicitérias icOnicas e patrocinios de atletas famosos, que refor¢am seus valores e crengas.

J4 a metafora da organizagdo enquanto organismo sugere que as organizacdes podem ser
entendidas como entidades vivas que interagem com seu ambiente e se adaptam a ele. Como
organismos vivos, as organizagdes sao vistas como sistemas complexos e interdependentes que
precisam ajustar suas estruturas e processos para sobreviver e prosperar, possuindo, entdo, os

seguintes aspectos:

a) Adaptacio e Evolucao: as organizacdes, assim como organismos, devem se adaptar
continuamente as mudangas em seu ambiente para garantir sua sobrevivéncia e sucesso.
b) Interdependéncia: enfatizacdo da interdependéncia dos diferentes departamentos e
funcdes dentro da organizacdo, assim como a interdependéncia entre a organizacao e

seu ambiente externo.
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c) Processos e Ciclos: As organizagdes sdo vistas como sistemas que passam por ciclos
de crescimento, maturidade e declinio, e que precisam de uma gestdo eficaz para ajustar

seus processos e estruturas conforme necessario.

Para Morgan, "grandes organizagdes sdo capazes de influenciar a maior parte do dia-a-dia
das pessoas" (2006. p. 116). Entdo, aplicando a metafora de organismos, a Nike tem
demonstrado uma notavel capacidade de adaptacdo as mudancas de mercado e tendéncias
culturais. Desde a sua fundacdo, a empresa evoluiu continuamente, ajustando suas estratégias
e produtos para atender as necessidades de seus consumidores e responder a novas demandas
e desafios do mercado.

A andlise da Nike sob as metaforas de cultura e organismo revela como a empresa nao
apenas molda, mas também ¢ moldada pelo ambiente cultural e social em que opera. A
empresa, como cultura, ao longo de sua histdria, construiu uma identidade cultural forte através
de rituais e simbolos que ressoam com valores universais como inovacdo € superagao.
Concomitantemente, como um organismo, a Nike demonstrou uma impressionante capacidade
de adaptacdo e evolucdo para se manter relevante em um mercado em constante mudanca.
Esses dois aspectos combinados oferecem uma visdo aprofundada de como a organizagio se

estabelece como um icone cultural e uma organiza¢ao dinamica.
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5. AMEMORIA COMO FATOR ORGANIZACIONAL E SOCIAL

A memoria organizacional desempenha um papel essencial na construcdo e
consolidac¢do da identidade de uma empresa, tanto internamente quanto externamente. Trata-
se de um elemento fundamental na formacdo do sentimento de pertencimento e confianca,
criando uma conexao duradoura entre a organizacao, seus publicos e a sociedade. De acordo
com Nassar (2007), a memoria organizacional deve ser vista como uma linha do tempo, na qual
se pode fazer uma andlise atitudinal, percebendo a "energia dinamica que transita entre passado
e futuro, que permite entender o presente e inferir quais impactos serdo gerados" (2007, apud
Nassar e Cogo, 2014, p. 55). Nesse contexto, a memdaria ndo constitui apenas uma sequéncia
de registros do passado, mas uma ferramenta estratégica para gerar significado, construir
identidade e promover valores organizacionais.

Segundo Ana Maria H. Baptista e Glaucia R. Pereira (2007, p. 305), o ser humano ¢
"um ser imerso em temporalidades e, portanto, associado a subjetividade, identidade, memoria
e diferenca". A memoria, nesse sentido, esta diretamente relacionada a construgdo da
identidade organizacional. No caso de uma marca como a Nike, a constru¢do de valor e
significado se da através da revisitagcdo continua de momentos emblematicos de sua trajetoria
e dos acontecimentos sociais mais relevantes. A empresa utiliza narrativas que resgatam
momentos importantes do esporte e acontecimentos comuns a todas as pessoas que praticam
exercicios fisicos para criar um senso de continuidade e pertencimento entre os consumidores.
Esse vinculo emocional ¢ crucial para que a marca se mantenha relevante ao longo do tempo,
conectando o passado ao presente.

As autoras Ana Paula Goulart Ribeiro e Marialva Barbosa (2007, p. 103)
complementam que "a modernidade inaugura um novo regime de memoria, multiplicando os
espacos de rememoragdo que [...] refletem o desejo de ancorar um mundo em crescente
mobilidade e transformag¢do e de compensar a perda dos elementos mais solidos e concretos
que, antes, serviam de referéncia para os sujeitos". Sendo assim, em um contexto de constante
transformacdo e conexdo digital, a memoria organizacional oferece um ponto de ancoragem.
No caso da Nike, a marca revisita constantemente suas origens e seus momentos de maior
impacto cultural para reafirmar seu papel na sociedade. A linha Air Jordan, por exemplo, ¢ um
icone que se reconecta com o passado, dando énfase ndo apenas a um produto, mas a todo um
contexto cultural e histdrico que ressoa com diferentes geracdes e que reafirma a presenga da

Nike em todos esses momentos.
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Ainda no sentido de temporalidade, Nassar e Cogo (2014, p. 55) afirmam que “para
conhecer uma empresa, avalid-la com coeréncia e responsabilidade, crer no seu discurso e
estabelecer uma relagdo de confianga, € preciso olhar sua trajetoria no tempo”.

No caso da Nike, mais do que revisitar o passado, ela também se engaja em criar novas
narrativas que dialogam com os desafios sociais e culturais do presente. Campanhas como
"Dream Crazy" e "Equality" exemplificam a postura ativa da empresa em questdes de justica
social e inclusdo. Ao se alinhar com figuras como Colin Kaepernick e ao apoiar causas de
relevancia social, a Nike refor¢a sua imagem como uma marca que estd atenta as demandas
contemporaneas € que se compromete em usar sua plataforma para promover mudancas. Essas
campanhas ndo apenas fortalecem a identidade da marca, mas também criam uma conexao
emocional profunda com os consumidores que compartilham desses mesmos valores.

A memoria organizacional, nesse contexto, torna-se um ponto de convergéncia entre

passado, presente e futuro. Ainda em Nassar e Cogo:

A aceleracdo do tempo e a preocupagdo com a perda de sentido do passado e
o proprio aumento da capacidade de esquecer tém levado as sociedades
contemporaneas a demonstrar grande interesse em recuperar a memoria ¢

também a histéria. (COGO, NASSAR, 2014, p. 55)

Assim, a observa-se que a Nike expande o desenvolvimento de sua memoria
organizacional ao estabelecer uma narrativa continua que inspira e mobiliza tanto
consumidores quanto funcionarios. Internamente, essa pratica cria uma cultura organizacional
coerente, em que os colaboradores se sentem parte de uma historia maior e se alinham aos
valores e objetivos da empresa. Isso contribui para um ambiente de trabalho mais motivador,
onde os funcionarios percebem que o que fazem diariamente esta conectado a algo significativo
e maior do que eles mesmos.

J& externamente, essas narrativas ajudam a solidificar a marca no imaginario coletivo.
Elas vao além da simples comunicagdo de um produto e se posicionam como narrativas
culturais que integram a identidade e a memoria dos consumidores a marca. A Nike faz isso
com maestria ao transformar seus produtos em simbolos de superacdo e autenticidade,
enquanto comunica constantemente sua visdo, missao e valores. Sdo eles:

e Missao: Levar inspiragdo e inovagao para todo atleta no mundo. Se vocé tem um corpo,
vocé ¢ um atleta.
e Visdo: Ser uma referéncia em artigos esportivos, fazendo todo o possivel para expandir

o potencial humano, criando inovagdes esportivas inovadoras, tornando seus produtos
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mais sustentaveis, construindo uma equipe global criativa e diversificada e causando
um impacto positivo nas comunidades onde vivem e trabalham.
e Valores:
o Comunidade
o Sustentabilidade
o Diversidade

o Responsabilidade Social

Figura 6: Proposito? da Nike

MOVING FORWARD
TOGETHER

Our purpose is to move the world forward
through the power of sport. Worldwide, we're
leveling the playing field, doing our part to
protect our collective playground and
expanding access to sport for everyone.

Fonte: Nike

A partir da missdo, visdo e valores definidos pela Nike, ¢ possivel compreender como
a memoria organizacional atua como um meio de alinhar a identidade corporativa com os
objetivos de longo prazo e as expectativas dos publicos. Esses elementos refletem a estratégia
continua da empresa de se posicionar como uma referéncia no setor de artigos esportivos,
promovendo um impacto positivo ndo apenas por meio de inovagdes tecnoldgicas e de
desempenho, mas também por seu papel social.

Ao transformar produtos em simbolos, como no caso dos ténis Air Max, por exemplo,
a Nike cria uma narrativa que se estende além do desempenho esportivo. Cada produto conta
uma historia que reforca valores como superacao, autenticidade e inclusdo. Esses produtos se

tornam mais do que meros artigos de consumo: eles passam a ser artefatos culturais, dotados

2 Tradugdo: “Nos movendo para frente juntos: Nosso proposito é mover o mundo para frente através do poder do
esporte. Em todo o mundo, estamos nivelando o campo de jogo, fazendo nossa parte para proteger nosso
playground coletivo e expandindo o acesso ao esporte para todos.”
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de significados que envolvem a resiliéncia dos atletas, o empoderamento pessoal e a crenca na
capacidade de superagao.

Além disso, ¢ importante mencionar como a empresa transforma seus itens em maneiras
de contar sua historia, como o que ocorre com os ténis da linha Jordan. Sempre numerados,
cada par de sapato reflete um momento da historia na qual a marca e o esporte de inserem, e,
ao se diferenciarem um dos outros em cada novo lancamento, marcam também um novo
capitulo na histdria da tecnologia, da memoria e do desenvolvimento da Nike.

Essa narrativa ¢ construida e consolidada com a ajuda de embaixadores que
representam a esséncia da marca. Atletas como Serena Williams, LeBron James e Michael
Jordan sdo exemplos de individuos que ndo apenas usam os produtos da Nike, mas que também
personificam os valores centrais da marca. Eles sdo figuras de superagdo, representando
desafios enfrentados em suas carreiras e o poder da perseveranca. A escolha desses atletas nao
¢ feita ao acaso, dado que cada parceria ¢ cuidadosamente planejada para agregar valor ao
portfolio da empresa e para reforgar a imagem de lideranga e inovagao.

Além disso, as campanhas focadas em temas sociais, como a ja mencionada "Equality",
sdo fundamentais para conectar a historia da empresa ao momento presente. Ao utilizar sua
narrativa para apoiar questdes sociais, a Nike demonstra sua capacidade de estar atenta ao que
¢ relevante para a sociedade contemporanea, mantendo-se atual e engajada em questdes que
vao além do esporte. O engajamento social € 0 compromisso com valores como diversidade e
sustentabilidade reforcam a identidade de marca comprometida com a transformagao social.

Outro aspecto importante da memoria organizacional ¢ a forma como a Nike cria
experiéncias compartilhadas para reforcar a conexdo emocional com seu publico. A
organizagdo de eventos como corridas, desafios fitness e campanhas de engajamento global
(como as promovidas pelo aplicativo Nike Run Club) fortalece a relagdo da marca com seus
consumidores, criando um senso de comunidade e pertenca. A Nike vai além da venda de um
produto e cria uma experiéncia que une as pessoas, as inspira e as faz sentir parte de algo maior,
um movimento global.

Essa estratégia de criar uma memoria coletiva em torno da marca é parte crucial da
constru¢ao de uma identidade sélida e respeitavel no mercado. A memoria coletiva, ao ser
alimentada por histérias de conquistas, desafios e impacto social, ajuda a criar uma cultura
organizacional que motiva tanto colaboradores quanto consumidores. A cada campanha ou
inovacao que a Nike apresenta, ela reitera e amplia essa memoria, agregando novos elementos

que enriquecem a narrativa e que dialogam com as mudangas e os avangos na sociedade.
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Por fim, o uso estratégico da memdoria organizacional ndo apenas reforca a identidade
da Nike, mas também garante sua relevancia em um mercado em constante transformac¢do. Ao
contar e recontar suas historias, seja por meio de produtos iconicos, campanhas inspiradoras
ou eventos que aproximam a comunidade global de consumidores, a Nike constrdi uma ponte
entre seu passado, presente e futuro. Dessa forma, a empresa ndo s6 se mantém competitiva e
inovadora, como também cultiva um vinculo emocional duradouro com seus publicos, o que ¢
essencial para sua consolidacdo como uma das marcas mais influentes e respeitadas do mundo.

Tais elementos tornam a memoria organizacional da Nike um ativo essencial para a
marca, ndo apenas para contar a sua histdria, mas para moldar a forma como ela é percebida e
se relaciona com os consumidores. A memoria, portanto, torna-se um fator ndo s6 de
diferenciagdo no mercado, mas também de identificacdo e conexdo social, fazendo com que a
Nike ndo seja vista apenas como uma fabricante de artigos esportivos, mas como uma marca

culturalmente significativa que inspira e transforma.
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6. A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE

A Nike, ao longo de sua trajetoria, construiu uma narrativa que vai além de simples
estratégias de marketing, transformando-se em um verdadeiro ritual cultural. Segundo Farias,

Nassar e Pomarico (2019, p. 212):

[...] o ritual ¢ uma narrativa, que engaja o Eu e o Outro, almeja inumeras
eficacias em suas mensagens, se utiliza de inumeras midias para se realizar,
acontece em espago ¢ culturas com fortes identidades locais, respeita e se

repete no tempo"

Nesse cenario do Eu e do Outro, primordiais para a constru¢do da identidade, tem-se
que, segundo Ferrari Cabral (apud Cuche, 2019), “a identidade existe sempre em relacdo a uma
outra, pois faz parte da complexidade do social e isso ocorre por causa de seu carater

multidimensional e dindmico”.

Tais defini¢des se aplicam perfeitamente a forma como a Nike molda suas campanhas
e slogans, especialmente com a sua emblematica frase, bem como seus atletas e maneiras de se

posicionar, que serdo abordadas neste topico.

6.1. Os slogans como poderosas narrativas no ritual da Nike

Conhecida pelo iconico slogan Just Do It, a Nike ndo se limitou a desenhar sua narrativa
centrada apenas nesta frase. Dadas as suas campanhas audaciosas, a histéria da empresa e as
demais historias que ela busca contar ndo apresentam especifica e graficamente a frase, mas
giram em torno da superagdo e da atitude, explorando o poder da narrativa para envolver
profundamente o publico em seus rituais.

A empresa, entdo, construiu sua identidade ndo sé através de produtos de qualidade,
mas também por meio de uma narrativa poderosa, na qual "Just Do It" funciona como um
mantra que reflete a filosofia da marca. Este slogan, em sua simplicidade, se tornou um ritual
repetido e reconhecido globalmente, um simbolo que ultrapassa a barreira das palavras e se
incorpora no comportamento dos consumidores. As campanhas da Nike retratam historias de
atletas (famosos ou da vida real) que superam adversidades, criando uma narrativa em que a
superacdo ¢ ritualizada e a atitude determinada ¢ celebrada. Essa repeti¢do constante de

mensagens que exaltam a resiliéncia e a conquista faz com que o slogan ressoe como uma



41

chamada a agdo, um ritual de renovagao pessoal que inspira tanto atletas quanto o publico em

geral, ainda que ndo aparega explicitamente nas telas e nos dudios.

Além disso, a Nike utiliza figuras iconicas do esporte e da cultura pop para reforgar
esse ritual, criando uma conexao emocional que vai além dos produtos e que se estende a
propria identidade cultural dos consumidores. O slogan se tornou parte da memoria coletiva,
influenciando ndo apenas a maneira como as pessoas percebem a marca, mas também como
elas percebem a si mesmas em momentos de desafio. O ritual de superagcdo promovido pela
Nike reflete um profundo entendimento das dinadmicas sociais e culturais, posicionando a
empresa como um agente de transformagdo e de empoderamento. Ao expandir o significado
de Just Do It, a Nike transcende o marketing tradicional, criando uma narrativa que ¢ a0 mesmo
tempo pessoal e universal. Este slogan-ritual serve como um ponto de convergéncia entre a
marca e seus consumidores, consolidando a Nike como uma entidade viva que se adapta, evolui

e continua a inspirar agdes transformadoras.

6.2. A narrativa da superacio

A supera¢do na trajetoria da Nike ¢ uma das mais poderosas da historia empresarial, e
¢ entrelacada profundamente com sua identidade de marca. Desde o inicio, a empresa foi
construida sobre os valores de inovagao, resiliéncia e a crenga de que a superagao de desafios
¢ fundamental para alcangar o sucesso. Esse espirito ¢ refletido ndo apenas em seus produtos,
mas também nas historias que a Nike escolhe contar — historias de atletas que, apesar das
adversidades, alcangam grandeza.

Ainda para Farias, Nassar e Pomarico (2019), as narrativas possuem o poder de unir
sentimentos e criar vinculos duradouros, gerando a unido tanto de pessoas proximas quanto de
bilhdes de seres humanos que nunca se conheceram, mas que compartilham de um mesmo
tempo, local ou cultura. Desse modo, a Nike trabalha suas historias de modo a unir todos os
seus consumidores e fas em uma s6 comunidade, que partilha dos mesmos valores e buscam
sempre alcangar o seu melhor, mesmo que cada um em seu caminho, mas criando, ainda sim,
uma sensagao de pertencimento entre um grande nimero de pessoas.

A superacdo €, entdo, uma narrativa que tem ressonancia universal. Toda pessoa possui
algo que gostaria de superar, em que pretende ser melhor. E a histéria do "underdog", da
pessoa que enfrenta obstaculos aparentemente intransponiveis e, através de determinacdo e
esforco, emerge vitoriosa. A Nike se posicionou como a marca que ndo apenas entende essa

luta, mas que a celebra. Ela se tornou sinénimo de perseveranga, de ndo aceitar a derrota, e de
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continuar em frente, ndo importa as circunstancias. A marca ndo ¢ apenas uma empresa. Ela
estd ali como uma companheira, um simbolo da capacidade e dos resultados advindos dos

esfor¢os individuais para aqueles que a consomem.

Figura 7: Pagina inicial do site institucional® da Nike

Stories  Mmpact  Company  Newsroom  English~ Q)

SERVE
ATHLETES*

*If you have a body, you are an athlete

Fonte: Nike

A construcdo dessa historia e seus rituais se da de varias formas. Um exemplo marcante
¢ o desenvolvimento do solado Waffle, que simboliza o espirito inovador e a capacidade de
Bowerman e Knight de superar limitagdes tecnologicas para criar algo revolucionario. Esse ato
de superacdo técnica e criativa ndo apenas resultou em um produto de sucesso, mas também
reforgou a identidade da Nike como uma marca que desafia o status quo. Ou seja, o mito criador
dessa marca tem em si proprio a coragem para desafiar o que ja existe, para superar. "Sem mito
[entendido] como narrativa ndo ha o ser humano" (NASSAR, FARIAS e POMARICO, 2019,
p. 215). Sem ele, entdo, ndo ha a Nike.

A organizacao também entende que a superagao nao ¢ apenas sobre vencer competi¢des
ou alcangar resultados visiveis. E sobre a jornada, o esforgo diario, os pequenos passos que
levam ao progresso. Isso ¢ capturado em campanhas que mostram atletas anénimos e pessoas
comuns, enfatizando que a verdadeira superacdo €, muitas vezes, um processo interno, uma
batalha contra as proprias limitagdes. Afinal, todos os atletas conhecidos foram seres humanos
anonimos na sociedade buscando serem os melhores naquilo que faziam, lutando pelo que

acreditavam. Ao posicionar-se dessa forma, a Nike conseguiu se conectar emocionalmente com

3 Tradugio: “Noés servimos aos atletas*
*Se vocé tem um corpo, vocé ¢ um atleta.”
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consumidores ao redor do mundo, criando uma memoria coletiva em torno da ideia de que a
superacao ¢ parte integral da experiéncia humana. A marca ndo ¢ apenas um fornecedor de
equipamentos esportivos, mas uma entidade que representa um ideal, que inspira pessoas a
buscar mais de si mesmas e as conecta com os seus maiores idolos, aproximando-os diante de
uma busca em comum.

Sendo assim, essa narrativa ¢ continuamente refor¢ada através das campanhas da Nike,
que utilizam historias de superacdo para criar uma conexdo profunda com seu publico. A
empresa entende que o esporte ¢ uma metafora poderosa para a vida, e que as licdes aprendidas

no campo ou na pista de corrida sdo aplicaveis a todos os aspectos da existéncia.

6.3. Atitude como Identidade na Nike

A identidade da Nike vai além da associacdo com a superacao: ela estd profundamente
enraizada em uma atitude caracteristica. Essa atitude ¢ marcada por confianga, determinacao e
uma busca incessante pelo novo. Ao longo dos anos, a empresa cultivou uma imagem que nao
sO desafia seus consumidores e sua comunidade a alcancar novos patamares, mas também a
enfrentar cada desafio com uma postura firme e destemida.

A atitude, para a Nike, ndo ¢ apenas um estado de espirito, ela se manifesta em cada
aspecto da marca, desde o design ousado de seus produtos até as mensagens transmitidas em
suas campanhas e suas maneiras de se colocar em eventos e em sociedade. E projetada uma
aura de audacia, convidando os consumidores a adotar a mesma mentalidade em suas proprias
vidas. Esse espirito desafiador, que se recusa a aceitar limites, reflete uma cultura
organizacional que valoriza a coragem e a originalidade.

A Nike também usa essa atitude para promover um senso de individualidade e
autenticidade. Em vez de simplesmente vender produtos, a marca inspira uma mentalidade de
liderancga e pioneirismo, incentivando as pessoas a se destacarem e a fazerem a diferenca nao
apenas para si proprios, mas para o seu redor. Essa atitude de ndo se conformar, de buscar
sempre algo novo e melhor, ressoa profundamente com consumidores que se identificam com
essa visdo de mundo. Isso ¢ o real Just Do It.

Além disso, a determinacdo da Nike em se manter na vanguarda da inovacdo mostra
uma empresa que nao esta satisfeita com o status quo ou as suas proprias limitagdes. Através
de tecnologias de ponta, colaboracdes estratégicas e ideias ousadas, a marca continua a
redefinir o que ¢ possivel, reforcando sua identidade como lider de mercado e trendsetter

global. Um exemplo disso foi a "tatica publicitaria de guerrilha", em 1996, nas olimpiadas de
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Atlanta, nos Estados Unidos, uma férmula de sucesso que segue sendo repetida e sera ainda
mais desenvolvida posteriormente neste trabalho.

Em 1996, as Olimpiadas foram sediadas em Atlanta e o time americano teve a Reebok
como principal patrocinadora. A empresa, na época, pagou 50 milhdes de dolares pelos direitos
com a equipe e, no que diz respeito ao evento em si, marcas como Coca-Cola, IBM e Kodak
desembolsaram cerca de 400 milhdes de dolares no patrocinio da competicdo. Em 1995, a Nike
fechou com um lucro de 4,76 bilhdes de ddlares, enquanto a sua concorrente, Reebok, obteve
3,8 bilhdes de dolares em receita. Com isso, a Reebok utilizou as Olimpiadas como uma forma
de se consolidar no mercado e trazer a tona o que possuia de melhor em itens esportivos. E nao
ha cenario melhor para langar tecnologias deste nicho que o maior palco de esportes de alta
performance do planeta. Sendo assim, o evento seria o campo de batalha para a melhor marca
prevalecer nos melhores atletas das modalidades. Contudo, como a Nike poderia se sobressair
se ndo era patrocinadora nem da equipe americana, nem dos Jogos Olimpicos?

Em primeiro lugar, a organizacdo construiu um centro de hospitalidade a apenas 137
metros da Vila Olimpica. Todo tematizado com icones da empresa, o local possuia 15 mil
metros quadrados e serviu de ponto de encontro gratuito para os atletas e seus familiares

relaxarem, se conectarem ¢ até mesmo realizarem entrevistas.

Figura 8: Centro de hospitalidade da Nike, em Atlanta, 1996

Fonte: Twitter/X
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Além disso, a Nike adquiriu mais de mil billboards (outdoors) pela cidade de Atlanta,
a fim de divulgar a sua campanha: "Vocé ndo ganha a prata. Vocé perde o ouro". As pecas de
comunica¢do apareciam em todos os lugares, menos nos locais onde aconteciam as
competi¢des olimpicas. Também distribuiu bandeiras com o seu logo para os espectadores dos
jogos perto das entradas onde aconteciam as competigdes, burlando, assim, a regra de nado
entrada de ndo patrocinadores nos jogos.

Por fim, a empresa focou em atletas-chave. Apesar de a Reebok ser a patrocinadora
oficial, os competidores eram livres para escolher os seus sapatos. Sendo assim, a Nike
apresentou ao mundo, junto de um de seus corredores mais rapidos, Michael Johnson, as suas
sapatilhas douradas. E ndo deu outra: Johnson ndo apenas ganhou a final dos 400 e 200 metros
rasos, como ultrapassou o recorde mundial na ultima modalidade, com 19.32 segundos de
prova. Desse modo, a imagem da sua vitoria ficou ligada as suas iconicas sapatilhas douradas,

que rodaram o mundo em fotografias.

Figura 9: Michael Johnson e suas sapatilhas douradas

Fonte: NBC Sports

Essa abordagem ndo s6 refor¢ou a marca como um simbolo de vitéria e exceléncia, mas
também mostrou a habilidade da Nike em inovar e se adaptar as circunstancias, mesmo diante

de restri¢oes.
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7. POSICIONAMENTO COMPETITIVO E ATLETAS

Desde sua fundagdo, a Nike se destacou em um mercado altamente competitivo,
enfrentando marcas como Adidas, Puma e outras gigantes da industria de artigos esportivos.
Ao longo das décadas, a empresa ndo apenas competiu em termos de inovagdo tecnoldgica,
mas também se diferenciou por sua capacidade de construir uma identidade cultural forte e
envolvente. Enquanto seus concorrentes frequentemente focavam na exceléncia técnica dos
produtos, a Nike adotou uma abordagem centrada na criagdo de narrativas poderosas que
conectam seus produtos a valores emocionais, como superac¢do, lideranca e perseveranga.

Essa estratégia ¢ exemplificada por seu relacionamento com atletas iconicos, que nao
sO representam a marca, mas também personificam seus valores fundamentais. A Nike
construiu verdadeiros mitos em torno de figuras como Michael Jordan, Serena Williams e
LeBron James, cujas jornadas esportivas e conquistas se entrelagaram com a propria narrativa
da empresa. Esses atletas, além de servirem como embaixadores, ajudam a posicionar a Nike
como mais do que uma fabricante de produtos: uma marca que inspira e transforma a maneira
como as pessoas veem o esporte e a vida.

Nesta secdo, sera analisado como a Nike se posiciona em relacdo a seus principais
concorrentes, utilizando sua forte ligacdo com os atletas para ndo apenas se destacar no
mercado, mas também para consolidar seu status como uma marca que transcende o
desempenho esportivo, adentrando o terreno das emocgdes e do storytelling, bem como seus

principais competidores.

7.1. Principais competidores

7.1.1. Adidas

A famosa marca alema tem seu inicio em 1924, e foi fundada pelos irmaos Adolf
Dassler (conhecido como Adi Dassler) e Rudolf Dassler. Sob o nome de Gebriider Dassler
Schuhfabrik, a empresa comegou sua histéria como fabricante de calgados esportivos e
ganhou notoriedade pela qualidade de seus produtos. Isso pode ser exemplificado pelo historico
e marcante atleta Jesse Owens, que durante as Olimpiadas de Berlim, em 1936, usou ténis

Dassler e conquistou quatro medalhas de ouro.
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Figura 10: Primeiro ténis de corrida que a Adidas tem registro, de 1925,

quando Adolf ainda era parceiro de Rudolf

Fonte: Metropoles

Em 1948, vinte e quatro anos depois, uma rixa entre os irmaos Dassler gerou uma
separagdo entre eles, especialmente no que se refere a empresa. Apds a saida de Rudolf, Adolf
fundou a Adidas (juncdo do apelido Adi com as primeiras trés letras do sobrenome Dassler)
em 1949, enquanto seu familiar e ex-s6cio, criou a Puma, que sera abordada logo em seguida
neste trabalho.

Seguindo a heranga da Gebriider Dassler Schuhfabrik, a Adidas ganhou destaque com
a criagdo dos primeiros ténis com cravos removiveis, o que foi uma inovagao importante para
o desempenho dos atletas em diferentes tipos de terrenos. O sucesso se tornou mundial quando
em 1954, na Copa do Mundo da Suica, a equipe alema utilizou os sapatos com cravos da marca
e bateu a sele¢do hungara por trés a dois.

Ainda no ambito do futebol, a Adidas segue, at¢ hoje, como grande marca
patrocinadora. Mas como chegou até onde estd atualmente? Em 1974, a FIFA (Federacao
Internacional de Futebol Associado), iniciou o processo eleitoral do novo presidente. Entre
eles, estava Sir Stanley Rous, que tentava reeleicao, e Jodo Havelange, cartola brasileiro, que,
com grandes ideias, como o aumento do nimero de sele¢cdes na Copa do Mundo, venceu a
disputa naquele periodo.

Havelange em muito de aproximava dos interesses da empresa de Dassler. Com o apoio
do CEO, o novo presidente da FIFA transformou o marketing esportivo tal qual conhecemos,
sendo um dos principais arquitetos da expansdo comercial e midiatica do esporte. Um

acontecimento que marcou esta mudanca foi o acordo com a Adidas para a comercializa¢ao
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exclusiva dos direitos de marketing e midias dos principais eventos realizados pela organizagao
mais poderosa do futebol. A empresa tornou-se a fornecedora oficial de bolas para as Copas do
Mundo e passou a patrocinar diversas sele¢des nacionais e clubes de futebol. Além disso, a
Adidas teve um papel importante na criacdo da International Sport and Leisure (ISL), uma
empresa que se tornou a responsavel por negociar direitos de transmissdo e patrocinios para
grandes eventos esportivos, incluindo os organizados pela FIFA.

A colaboragdo entre Havelange e Dassler revolucionou o futebol moderno, criando um
novo modelo de negocios para o esporte. Havelange transformou a FIFA em uma poténcia
financeira global, capitalizando sobre os patrocinios, direitos de transmissdo e a
comercializagdo do futebol. A Adidas, em contrapartida, tornou-se a marca dominante no
cenario esportivo global, particularmente no futebol. Contudo, a relagdo entre ambos foi alvo
de criticas e denuncias.

Entre 1990 e 2000, Havelange, Dassler e a propria Adidas foram investigadas por
corrupcao e acordos secretos. No livro Jogo sujo — O mundo secreto da FIFA, de Andrew
Jennings (2011), o jornalista se dedica a detalhar o esquema corrupto dentro da institui¢ao
futebolistica que se iniciou na década de 1970, com a chegada do brasileiro a presidéncia.
Jennings, por exemplo, apurou que, para gerir economicamente o futebol e manter o
planejamento do marketing esportivo da area, incluindo os acordos de transmissdo de partidas,
a ISL, de Horst Dassler, pagava um milhao de francos sui¢os a Havelange.

Com o escandalo revelado, Jodo sai da presidéncia da FIFA em 1998, nomeia Joseph
Blatter como seu sucessor € se mantém como Presidente de Honra até 2013, quando foge para
ndo ser alvo da justica sui¢a pelo suborno da International Sport and Leisure. J4 a Adidas, por
sua vez, segue como sendo a principal marca dos eventos internacionais do futebol, mantendo
o dominio sobre a bola oficial da Copa do Mundo, vestindo arbitros e demais funcionarios
importantes do megaevento e tendo seu contrato renovado como principal fornecedora até
2030.

A relagdo entre Havelange e a Adidas mudou o rumo do futebol internacional, abrindo
portas para a comercializagdo em larga escala de eventos esportivos. Essa colaboragao destacou
a importancia dos patrocinios corporativos no esporte para a promo¢do das marcas e suas
narrativas e moldou a estrutura financeira de como o futebol ¢ gerido até hoje.

No campo do lifestyle, nas décadas de 1970 e 1980, ja com as icOnicas trés listras como
logo, a Adidas iniciou sua expansdo global e aumentou sua gama de produtos, incluindo em
seu portfolio roupas e acessorios esportivos. Em 1997, a marca adquire a americana Reebok e

langa sua mundialmente famosa linha, Adidas Originals, que abraga os estilos de moda
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esportiva das décadas de 1940 a 1980 e reconhece sua presenca em colaboracdes culturais
marcantes na musica e nas artes.

No que diz respeito as suas parcerias, a Adidas ¢, além de uma marca esportiva, um
simbolo de moda e cultura. Um exemplo disso ¢ a for¢a do ténis Superstar, que conquistou

atletas e torcedores de basquete desde seu lancamento, em 1970.

Figura 11: Ténis Superstar como sendo o calgado oficial da

Associagdo Americana de Basquete

Fonte: Adidas

O sucesso foi tdo grande que, em 1986, o célebre grupo de hip-hop Run-DMC
homenageou a marca e o ténis Superstar na musica "My Adidas", marcando um momento
importante na histéria da Adidas, pois firma sua influéncia ndo apenas no mundo dos esportes,
mas também em comunidades de musica, arte ¢ moda. Ao longo dos anos, a Adidas expandiu
suas colaboragdes com marcas e artistas renomados, consolidando ainda mais seu status de
icone do estilo e mostrando sua versatilidade e atratividade internacionais dentro e fora do

esporte
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Figura 12: Grupo de hip-hop Run-DMC

Fonte: Adidas

Contudo, no inicio dos anos 2000, a Adidas enfrentou obstaculos financeiros e
dificuldades para se manter relevante e competitiva em um mercado esportivo e de moda em
constante evolucdo. Para se recuperar, a marca abordou uma estratégia de revitalizacdo de
marca, que incluiu o langamento da tecnologia Boost em seus ténis esportivos e a criacao de
linhas de roupas e cal¢cados com grandes designers e artistas, como Stella McCartney e sua
marca homdnima, e Kanye West, com a linha Yeezy, presentes até os dias atuais como grandes
sucessos e simbolos de status e estilo.

No cenério contemporaneo, a Adidas firma sua preocupagdo com a sustentabilidade,
langando produtos feitos com materiais reciclados e buscando reduzir o impacto ambiental de
suas operacdes, como a criacdo do movimento End Plastic Waste (Acabe Com o Desperdicio

de Plastico, em portugués). De acordo com o site institucional da marca:

"Todos noés temos que fazer nossa parte—nao apenas mudando nossos habitos,
mas também encontrando solugdes para o problema. Desde 2012, a Adidas
tem repensado, redesenhado e introduzido maneiras inovadoras de acabar com
o desperdicio de plastico. Nosso objetivo ¢ estar completamente livres de
poliéster virgem até 2024, transformando problemas em produtos que
melhoram o desempenho para os Criadores e para o nosso meio ambiente."

(ADIDAS, 2020, tradugdo da autora)

Além disso, a empresa tem expandido suas iniciativas sustentdveis através de parcerias
estratégicas e inovagdes em materiais. A colabora¢do com a organizagdo Parley for the Oceans

¢ um exemplo notavel, onde a Adidas transforma plasticos retirados dos oceanos em materiais
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de alto desempenho, utilizados na producao de calgados e roupas. Essa parceria ¢ emblematica
do compromisso da marca em abordar o problema dos residuos plasticos de forma proativa e
inovadora. Também introduziu a linha Primegreen e Primeblue, materiais de alta qualidade
feitos a partir de plasticos reciclados, utilizados em diversas categorias de produtos. A
Primegreen ¢ feita com 100% de poliéster reciclado, sem o uso de novos plasticos, e a
Primeblue incorpora plésticos recuperados dos oceanos, representando uma nova fronteira na
sustentabilidade dos materiais.

Em 2020, a Adidas langou o Futurecraft Loop, um ténis totalmente reciclavel,
desenhado para ser reutilizado em novas produgdes, criando um ciclo fechado de produgdo e
consumo. Esta inovagao reflete o compromisso da Adidas com a economia circular, onde os
produtos sdo concebidos para reduzir o desperdicio desde a fase de design.

Por fim, a Adidas tem estabelecido metas ambiciosas para o futuro. A empresa se
comprometeu a reduzir suas emissdes de carbono em 30% até 2030 e a atingir a neutralidade
climatica até 2050. Esse compromisso com a sustentabilidade ¢ parte integrante da estratégia
de longo prazo da Adidas, refletindo sua responsabilidade em liderar mudangas positivas na

industria da moda e dos artigos esportivos.

7.1.2. Puma

Apoés a separagdo de seu irmao Adolf, Rudolf inicia, em 1948, a Puma, chamada,
inicialmente de Puma Schuhfabrik Rudolf Dassler. O nome foi escolhido devido a ideia de
agilidade, velocidade e poder, atribuicdes dadas ao proprio animal e que Dassler buscava
transmitir na fabricagdo de seus produtos.

Logo de inicio, no mesmo ano de sua fundagdo, a Puma recebeu destaque no cenario
esportivo, dada a introdugdo da chuteira Atom e sua utilizagdo por jogadores da sele¢do alema
de futebol. Ja nos Jogos Olimpicos de 1960, em Roma, Armin Hary, velocista alemao, deu
maior visibilidade a marca, quando usou seus sapatos para vencer a prova dos 100 metros rasos.
Assim, a Puma consolidou-se enquanto fornecedora de equipamentos de alto desempenho.
Posteriormente, a empresa de Rudolf seguiu com seu DNA inovador, introduzindo o sistema
de amarragdo de velcro nas chuteiras, o que deixou a usabilidade mais segura e pratica.
Ademais, foi pioneira no desenvolvimento de calgados leves e flexiveis, que se tornaram
famosos entre diversos atletas em diferentes modalidades.

Depois da expansdo global na década de 1970, a Puma diversifica ainda mais suas

linhas de produtos, especialmente nos anos 2000, buscando adentrar no mercado de lifestyle e
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moda. Nesse segmento, a marca estabeleceu colaboragdes renomadas, como a realizada com o
famoso estilista Alexander McQueen e a grande cantora Rihanna, além de parcerias que
seguem até hoje, como a feita com a Dua Lipa, sensacdo da musica pop. Tal estratégia ajudou
a Puma a atrair um publico mais jovem e a estabelecer-se como uma marca versatil que
transcende o esporte.

Durante os anos subsequentes da década de 1990, a empresa enfrentou significativos
desafios financeiros, resultantes de uma concorréncia acirrada e de mudangas nas preferéncias
dos consumidores. A marca lutou para se manter relevante em um mercado onde gigantes como
Nike e Adidas dominavam. Para se recuperar, a Puma também apostou na revitalizagdo de
marca, langando a linha de calcados IGNITE, que focava em um maior retorno de energia para
corredores, e maiores colaboragdes com marcas, celebridades e designers, como ja mencionado
anteriormente, que impulsionam a recolocacdo da Puma no mercado de esporte e estilo de vida.

Atualmente, a Puma tem se comprometido cada vez mais com praticas sustentaveis,
langando produtos feitos com materiais reciclados e desenvolvendo iniciativas para reduzir o
impacto ambiental de suas operacdes. A marca busca ndo apenas ser lider em performance
esportiva, mas também em responsabilidade ambiental, como ao fazer uso de poliéster
reciclado e algodao sustentavel, alinhando-se com sua meta de que, até 2025, 90% de seus
produtos sejam feitos com materiais mais sustentaveis. Além disso, a Puma langou a iniciativa
Forever Better (Para Sempre Melhor, em portugués), que visa melhorar continuamente seus
processos para minimizar impactos ambientais e promover praticas de produ¢do mais
sustentaveis. Isso inclui o uso de energias renovaveis e a implementacdo de métodos de
fabricacdo que reduzam o desperdicio. Por fim, a empresa ¢ signataria do Fashion Pact, um
acordo global entre marcas de moda para combater as mudangas climaticas, proteger a
biodiversidade e preservar os oceanos. Como parte desse compromisso, a Puma tem trabalhado

para reduzir suas emissdes de carbono e melhorar a eficiéncia energética em suas operagdes.

7.1.3. On Running

Na contramdo de marcas historicamente consagradas, a On Running ¢ uma forte
competidora atual da Nike, que apresenta rapida ascensdo no mundo esportivo e de moda,
apesar de sua fundagao recente.

A marca teve inicio em 2010, na Suiga, por iniciativa de Olivier Bernhard, David
Allemann e Caspar Coppetti. Bernhard ¢ ex-atleta profissional e trés vezes campedo mundial

de duatlo e juntou-se a seus colegas para criar uma marca de calgados que proporcionasse uma
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nova experiéncia de corrida, focada na sensagdo de "correr nas nuvens". A inovag¢do, entdo,
comecou com a tecnologia CloudTec, que rapidamente diferenciou a marca no mercado de
corrida. Caracterizada pelo "solado com nuvens", a linha CloudTec possui calcados que tem
um amortecimento suave a0 mesmo tempo que proporcionam um impulso firme. Esse design
exclusivo ndo apenas atraiu corredores profissionais, mas também conquistou um publico
crescente no segmento de lifestyle.

A On Running experimentou um crescimento impressionante, expandindo-se para mais
de 50 paises em menos de uma década. A marca comegou a ser amplamente reconhecida nao
apenas por corredores profissionais, mas também por consumidores que procuram conforto e
estilo em seus calgados diarios. A combinacdo de tecnologia inovadora e um design
minimalista e elegante ajudou a On a se destacar em um mercado saturado.

A marca se propde a seguir inovando, langando produtos como o On Cloudswift, que
incorpora uma espuma de alta performance conhecida como Helion, oferecendo um equilibrio
ideal entre amortecimento e resposta rapida. Além disso, a marca langou o On Cloudboom, um
ténis de corrida de alta performance projetado para maratonas, que refor¢gou seu compromisso
com a tecnologia avangada, seguindo a onda da Adidas, com os seus calgados Adizero, da
Puma, com o Nitro, e da Nike, com o Alphafly.

Em seu processo de internacionalizacdo e diversificagdo, a On Running comegou a
diversificar sua linha de produtos para incluir ndo apenas calgados de corrida, mas também
roupas esportivas e acessorios, todos com o mesmo foco em desempenho e design inovador. A
marca se posiciona como uma opg¢do premium no mercado, atraindo consumidores que
valorizam tecnologia, estética e minimalismo.

No campo das parcerias, uma das mais notaveis da empresa foi com o tenista suico
Roger Federer, que ndo so se tornou um embaixador da marca, mas também um investidor.
Juntos, lancaram o The Roger Centre Court, um ténis de estilo de vida inspirado no design
classico dos sapatos para a pratica esportiva do ténis, mas com a tecnologia CloudTec. Esta
colabora¢do ndo s6 aumentou a visibilidade da marca, mas também a posicionou como uma
opcao de alta qualidade e prestigio, com grande reverberacdo na area do ténis enquanto esporte.
Ademais, fixou sua presenca com outras grandes colaboragdes, como a artista FKA Twigs, e a

sensa¢do do mundo cinematografico Zendaya.
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Figura 13: Zendaya para a On Running

Fonte: On Running

Atualmente, a On Running ¢ uma das marcas de cal¢ados esportivos que mais crescem
no mundo, com uma base de consumidores leais e uma reputacao de alta qualidade e inovagao.
A empresa continua a investir em pesquisa ¢ desenvolvimento, buscando constantemente
aprimorar seus produtos e expandir sua presenca global.

No que diz respeito a sustentabilidade, a On tem se comprometido com a
sustentabilidade através de vérias iniciativas e produtos. Em 2020, a marca langou o On Cyclon,
um ténis totalmente reciclavel, feito a partir de residuos de mamona. O Cyclon ndo ¢ vendido
diretamente ao consumidor, mas faz parte de um servigo de assinatura: os usuarios pagam uma
taxa mensal para receber novos ténis periodicamente, enquanto devolvem os usados para serem
reciclados. Isso faz parte do compromisso da marca com a economia circular, onde a empresa
busca fechar o ciclo de vida dos produtos, reduzindo o desperdicio e promovendo a reutilizacao
de materiais.

Ela também utiliza poliéster reciclado e outros materiais de origem renovavel em seus
calcados e roupas, buscando minimizar o uso de plasticos virgens e outros materiais de alto
impacto ambiental, além de ter se comprometido a reduzir suas emissdes de carbono ¢ a

aumentar a propor¢ao de materiais reciclaveis e renovaveis em seus produtos. Por fim, a On
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Running ¢ membro da Sustainable Apparel Coalition, uma alianga de empresas do setor de

vestudrio que trabalham juntas para reduzir o impacto ambiental e social da industria.

7.2. A posicao da Nike: pioneirismo e lideranca na inovacao

Entendido o cenario competitivo no qual a Nike esta inserida, ¢ essencial compreender
como a marca se posiciona de forma a ndo apenas competir, mas a liderar o mercado global de
artigos esportivos. A Nike se diferencia ao construir uma identidade de marca que vai além do
desempenho técnico de seus produtos, focando em inovacgdo constante, narrativas poderosas e
parcerias estratégicas com alguns dos maiores nomes do esporte mundial. Este posicionamento
competitivo ¢ o resultado de uma estratégia que combina elementos tangiveis, como tecnologia
e design, com aspectos intangiveis, como emog¢ao e inspiracao, criando uma proposta de valor
unica e inimitavel.

A seguir, serdo explorados os principais fatores que contribuem para o sucesso da Nike,
destacando como a marca se mantém na vanguarda da industria, apesar da intensa concorréncia
de empresas como Adidas e Puma. Essa andlise inclui uma investigacdo das inovacdes
tecnoldgicas que colocam a Nike na lideranca, o uso do storytelling para construir uma conexao
emocional com os consumidores, e o0 papel central que os atletas iconicos desempenham na
consolida¢do da marca como sindnimo de exceléncia esportiva e inspiragao global.

A inovagdo tecnoldgica ¢ um dos pilares centrais que sustentam o dominio da Nike no
mercado global de artigos esportivos. Desde suas primeiras iniciativas, a Nike tem
consistentemente introduzido tecnologias que nao apenas melhoram o desempenho dos atletas,
mas também estabelecem novos padrdes na industria. Um exemplo marcante ¢ a tecnologia
Nike Air, lancada em 1979, que revolucionou o mercado ao introduzir uma unidade de ar
visivel na entressola dos ténis, proporcionando amortecimento superior e estabelecendo uma
nova referéncia em conforto e desempenho.

Outro ponto importante no conceito de inovacdo para a Nike ¢ o langamento da
tecnologia Flyknit, em 2012. Desenvolvida apds anos de pesquisa, o Flyknit utiliza uma malha
de fios de alta resisténcia para criar um cabedal leve, flexivel e praticamente sem costuras. Esta
inovacdao ndo s6 melhorou a performance dos atletas ao reduzir o peso dos cal¢ados, mas
também reduziu significativamente o desperdicio de material durante a produ¢do, alinhando-

se com a crescente demanda por sustentabilidade no setor.
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Em um cenario mais recente, a Nike voltou a se destacar com a introdu¢do da linha
Vaporfly, que incorpora uma placa de fibra de carbono em sua entressola e uma espuma de alta
resiliéncia, conhecida e criada pela empresa como ZoomX. Esses elementos combinados criam
um efeito de propulsdo que ajuda os corredores a economizar energia durante as corridas,
resultando em melhorias significativas nos tempos de maratona. Essa tecnologia foi crucial
para o recorde histérico de Eliud Kipchoge, que completou uma maratona em menos de duas
horas usando um ténis Vaporfly. Essa inovagdo ndo s6 fortalece a imagem da Nike como lider
em performance esportiva, mas também exemplifica seu compromisso com o desenvolvimento

de produtos que desafiam os limites do possivel.

Figura 14: Eliud Kipchoge com os ténis Nike Vaporfly Next%

Fonte: Runner's World

7.3. Polémica Nike Vaporfly Next% e o ""doping tecnolégico"

Em outubro de 2019, Eliud Kipchoge, maratonista patrocinado pela Nike, tornou-se a
primeira pessoa na histdria a correr uma maratona em menos de duas horas, alcangando o tempo
de 1:59:40 no evento Ineos 1:59 Challenge, em Viena. Esse feito foi alcangado com o uso do
prototipo Vaporfly NEXT%, que foi desenvolvido pela Nike para oferecer uma vantagem
significativa aos corredores de longa distancia e feito com base em estudos realizados com o
proprio Kipchoge.

No entanto, o sucesso do Vaporfly e o recorde histérico de Eliud também levantaram
preocupagdes e criticas, uma vez que surgiram questionamentos se os beneficios oferecidos

pelo Vaporfly e ténis parecidos constituiam uma forma de "doping tecnoldgico", dando aos
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corredores que usavam os utilizavam uma vantagem injusta sobre aqueles que usavam cal¢ados
convencionais. Essa discussdo se intensificou ap6s o recorde de Kipchoge, com debates sobre
a integridade da competicdo esportiva e se as inovagdes tecnolodgicas deveriam ser reguladas
de maneira mais rigorosa para garantir que todos os atletas competissem em condi¢cdes mais
equitativas.

A World Athletics, 6rgado regulador do atletismo mundial, entrou na discussao e, em
janeiro de 2020, estabeleceu novas regras sobre o uso de calcados em competi¢des oficiais.
Essas regras incluiam restri¢des a espessura da sola dos ténis e a utilizagdo de multiplas placas
de carbono. O Vaporfly, embora ndo tenha sido proibido, foi diretamente impactado por essas
regulamentacdes, obrigando a Nike a ajustar seus designs futuros para se adequar as novas
normas.

A polémica em torno do Vaporfly gerou um debate significativo sobre o papel da
tecnologia no esporte e as fronteiras entre inovagao e a integridade das competi¢des. Enquanto
alguns argumentavam que o uso de tecnologias avangadas, como aquelas presentes no
Vaporfly, desvirtuava o principio da competi¢do justa, outros defendiam que a inovagdo ¢
inerente ao desenvolvimento do esporte, e que a evolugdo dos equipamentos faz parte desse
processo.

A Nike, por sua vez, posicionou-se como uma defensora da inovagdo e do progresso.
A empresa argumentou que o Vaporfly foi desenvolvido em resposta as necessidades dos
atletas de elite, como Eliud Kipchoge, para alcancar novos patamares de desempenho. Além
disso, a Nike destacou que a tecnologia ndo estava acessivel apenas a um seleto grupo de
atletas, mas estava disponivel para qualquer corredor que desejasse adquirir os ténis,
democratizando assim o acesso a essa inovacao. Apesar das restricdes impostas pela World
Athletics, a Nike continuou a liderar o desenvolvimento de calgados de alta performance,
ajustando seus produtos para cumprir as novas regulamentagdes. A linha Vaporfly foi
reformulada para atender as regras sobre espessura da sola e uso de placas de carbono,
resultando em novos modelos que continuaram a ser altamente populares entre os corredores

de elite e amadores.
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8. SUSTENTABILIDADE: COMPROMISSO COM O FUTURO DO
PLANETA

Nos tltimos anos, a sustentabilidade tornou-se um pilar estratégico fundamental para a
Nike. Reconhecendo a crescente preocupagdo global com as mudangas climaticas e a
responsabilidade ambiental, bem como o movimento de seus concorrentes para o mesmo lado,
a Nike tem investido em praticas que visam minimizar o impacto ambiental de suas operagdes,
a0 mesmo tempo em que continua a inovar no design e na produc¢do de seus artigos.

Um dos compromissos mais visiveis da Nike com a sustentabilidade ¢ o programa Move
to Zero, que tem como objetivo zerar as emissdes de carbono e eliminar o desperdicio em todas
as fases da cadeia de produgdo. Este programa ¢ uma resposta direta aos desafios ambientais
que o mundo enfrenta e reflete a ambicdo da Nike de liderar a industria em praticas
sustentaveis. O Move to Zero envolve a transi¢do para o uso de energias renovaveis em suas
fabricas, a redugdo do uso de agua e produtos quimicos nocivos, e a minimizagao de residuos
através de processos de reciclagem e reaproveitamento de materiais.

Ademais, a empresa tem investido significativamente no desenvolvimento de materiais
sustentaveis para seus produtos. Um exemplo notavel ¢ o Flyleather, um material feito com
pelo menos 50% de fibras de couro reciclado, que ¢ 40% mais leve e cinco vezes mais durdvel
do que o couro tradicional. O Flyleather ¢ utilizado em uma variedade de produtos Nike, desde
calgados até acessodrios, e representa uma parte importante da estratégia da empresa de reduzir
o impacto ambiental de seus materiais. J& o classico Nike Air, que ¢ agora fabricado com pelo
menos 50% de material reciclado.

Importante mencionar que foi em 2011 que a Nike comegou as primeiras tentativas de
comunicar de forma abrangente suas a¢des € compromissos em areas como sustentabilidade
ambiental, responsabilidade social e inovacdo em praticas corporativas, sendo uma delas, a
Nike Better World.

O referido programa tinha como principal objetivo mostrar como a empresa estava
usando seu poder de inovagdo para promover mudangas positivas no mundo. A iniciativa

abrangeu varias areas, incluindo:

a) Sustentabilidade Ambiental: A Nike Better World promoveu o uso de
materiais reciclados e sustentdveis na produgdo de calgados e roupas. Um
exemplo foi a utilizacdo de poliéster reciclado, que a Nike comegou a integrar

em suas roupas, resultando em uma redugao significativa do impacto ambiental.
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Além disso, a iniciativa também se concentrou em reduzir o consumo de agua
e energia nas fabricas da Nike, bem como em minimizar o desperdicio através
do design e da produgao eficientes.

b) Responsabilidade Social: destacou o compromisso da empresa com praticas
de trabalho justas e seguras em toda a sua cadeia de suprimentos. Isso incluiu
esforcos para melhorar as condi¢cdes de trabalho nas fabricas e garantir que
todos os trabalhadores recebessem um tratamento justo e ético. O programa
também abordou o apoio a comunidades locais através de programas esportivos
e educacionais, demonstrando o compromisso da Nike em utilizar o esporte
como uma ferramenta para o desenvolvimento social.

¢) Inovacio e Design Sustentavel: A Nike Better World promoveu o conceito de
"desenhar para o desmantelamento" (designing for disassembly), que envolve a
criagdo de produtos que podem ser facilmente reciclados no final de sua vida
util. Essa abordagem ajudou a Nike a avancar em dire¢do a uma economia
circular, onde os produtos sdo projetados para minimizar o desperdicio e

maximizar a reutilizacdo de materiais.

A Nike Better World foi acompanhada por uma forte campanha de comunicacdo que
utilizou narrativas poderosas e inspiradoras para conectar a missdo da Nike com seus
consumidores. O site da Nike Better World, que apresentava histdrias de inovagdo e impacto
social, serviu como uma plataforma para compartilhar o progresso da Nike em sustentabilidade
e responsabilidade corporativa e seu comercial, feito 100% com imagens "recicladas" de outros

anuncios, foi um sucesso.
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Figura 15: Site Nike Better World*, em 2011

THIS FILM IS MADE FROM

100 %

RECYCLED ADS
®

Fonte: Internet Archive (Wayback Machine)

A iniciativa ndo s6 ajudou a melhorar a percepcao publica da Nike apds as criticas que
a empresa enfrentou nas décadas anteriores devido a questdes trabalhistas em suas fabricas,
mas também posicionou a Nike como uma lider em inovagdo sustentavel dentro da industria

esportiva.

4 Tradugdo: “Esse filme é feito com 100% de anincios reciclados”.
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9. STORYTELLING E CONEXAO EMOCIONAL: A ARTE DE
INSPIRAR E MOVER

A habilidade da Nike de contar historias e criar conexdes emocionais com seus
consumidores ¢ uma das razdes principais para o sucesso continuo da marca. Enquanto a
inovacao tecnologica e o desempenho de seus produtos sdo fundamentais, o que realmente
diferencia a Nike de seus concorrentes ¢ sua capacidade de transformar produtos em simbolos
de valores e ideais, utilizando o storytelling para inspirar ¢ mover pessoas ao redor do mundo.

No livro The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity
long term, Jean-Noél Kapferer (2008) diz que "A forca de uma empresa como a Heineken nao
estd apenas em saber como fabricar cerveja; estd no fato de que pessoas em todo o mundo
querem beber Heineken." (2008, p. 2). O mesmo pode se dizer sobre a Nike. Apesar de ser uma
empresa fabricante de sapatos e roupas esportivas, o uso e a lembranca da marca Nike se da
para além de sua tecnologia, seus produtos ou desempenho técnico.

Na obra Como as marcas se tornam icones, de Douglas B. Holt (2004), o autor indica
que as marcas icOnicas, aquelas que se tornam culturalmente significativas, constroem suas
reputacdes de uma maneira que vai além dos aspectos econdmicos ou da qualidade dos
produtos. Em vez de se limitarem a economia tradicional, essas marcas sdo reconhecidas por
contar historias que sdo relevantes e significativas para um grupo especifico de pessoas. Elas

constroem dois tipos de autoridade:

1. Autoridade Cultural: Isso se refere a habilidade da marca de criar e narrar "mitos" ou
histérias que se tornam culturalmente valiosos e relevantes. Essas historias ndo sao
literais, mas sim narrativas que transmitem valores, ideais e emog¢des com as quais as
pessoas se identificam. Assim, a marca ganha credibilidade e legitimidade para
continuar contando esse tipo de historia.

2. Autoridade Politica: Esta relacionada a capacidade da marca de enderegar os desejos
de identidade de um publico especifico, ganhando legitimidade ao conectar-se com
questdes que sdo importantes para esse publico. Isso ndo implica diretamente em
politica partidaria, mas sim em como a marca dialoga com as preocupagdes sociais e
identitarias desse publico, reafirmando-se como uma voz que valida e representa esses

desejos.
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A marca Nike, entdo, € vista como um simbolo cultural, carregando um apelo emocional
e inspiracional que transcende os seus itens fisicos. Consumidores em todo o mundo adotam a
Nike ndo apenas pela qualidade de seus produtos, mas pelo que ela representa: uma atitude,
uma cultura de superagdo, confianga e espirito esportivo. Tais simbolos sdo reforgados,
principalmente, por meio de sua comunicagdo em campanhas publicitarias e seus atletas.

Ainda segundo Holt, "marcas iconicas sdo construidas por ativistas culturais" (2004, p.
320). Para o autor, para construir este tipo de marca, as empresas devem reunir conhecimento
cultural, em vez apenas buscar informagdes sobre consumidores individuais.

A Nike, nesse cenario, construiu ao longo das décadas, por exemplo, um portfélio
robusto de relacionamentos com alguns dos atletas mais iconicos e influentes do mundo. Esses
atletas ndo sdo apenas embaixadores da marca; eles se tornaram simbolos de exceléncia,
determinagdo e inovagao, personificando os valores que a Nike promove globalmente, e andam
sempre lado a lado com os acontecimentos do mundo. A seguir, serdo apresentados parte de

seus esportistas mais aclamados e iconicos.

9.1. Michael Jordan: O Inicio de uma Nova Era

A historia de Michael Jordan com a Nike ¢ um dos exemplos mais emblematicos de
como uma parceria entre um atleta e uma marca pode transformar ndo apenas a carreira de um
jogador, mas também redefinir a cultura popular e a industria do esporte. Em 1984, Michael
Jordan era um jovem e promissor jogador de basquete, recém-saido da Universidade da
Carolina do Norte e prestes a iniciar sua carreira na NBA. Naquela época, a Nike era conhecida
principalmente como uma empresa de calcados de corrida, e enfrentava forte concorréncia de
marcas estabelecidas como Adidas e Converse no mercado de basquete. No entanto, tudo
mudou quando a Nike tomou a decisdo ousada de assinar um contrato com Jordan, um
movimento que muitos na época consideraram arriscado, ja que Jordan ainda ndo havia provado
seu valor na liga profissional.

Dada a clara preferéncia de Michael pela empresa Adidas, naquela época um sucesso
de vendas no ramo do basquete e icone cultural do street style, o contrato oferecido pela Nike
ao jogador foi inovador. Em vez de simplesmente patrocinar o jogador com calcados, a Nike
decidiu criar uma linha de produtos especifica para ele, chamada Air Jordan. A marca nao s6
apostou no talento de Jordan, mas também no seu potencial de transformar o mercado. Essa

aposta logo se mostrou certeira.
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O primeiro ténis da linha 4ir Jordan foi langado em 1985 e rapidamente se tornou um
sucesso de vendas. O design inovador e as cores ousadas dos Air Jordan I, que incluiam o
famoso vermelho e preto, chamaram a aten¢do tanto de fas de basquete quanto de jovens que
viam nos ténis um simbolo de estilo e rebeldia. A NBA inicialmente baniu o uso dos ténis por
violarem o codigo de vestimenta da liga. Naquele momento, os Unicos cal¢ados liberados
deveriam ser brancos e iguais. Em vez de recuar, a Nike adotou uma abordagem ousada e
transformou o desafio em uma oportunidade. A empresa decidiu pagar todas as multas que
Jordan recebesse por usar os ténis proibidos, promovendo-os como "os ténis que a NBA nao
quer que vocé use". Em seu comercial intitulado “Banned”, de apenas trinta e dois segundos,
que contém Michael Jordan com uma bola de basquete e seus ténis, um narrador diz: "Em 15
de setembro, a Nike criou um novo par de ténis revoluciondrios. Em 18 de outubro, a NBA os
baniu do jogo. Felizmente, a NBA nado pode impedir vocé de usé-los. Air Jordans. Da Nike."
Essa narrativa ndo so6 refor¢cou a imagem rebelde e inovadora da Nike, mas também solidificou

a marca como um simbolo de resisténcia e autoconfianga.

Figura 16: Frame do comercial "Banned" (“Banido”, em portugués)

Fonte: Youtube

A popularidade dos ténis Air Jordan ultrapassou as quadras de basquete, tornando-se
um fendémeno cultural. Jovens em todo o mundo comegaram a adotar os ténis como uma parte
essencial de sua identidade e estilo pessoal, impulsionando a Nike ao topo do mercado de
cal¢ados esportivos. A linha Air Jordan ndo s6 transformou a Nike em um gigante global, mas

também estabeleceu Michael Jordan como um icone da cultura pop.
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A parceria entre Michael Jordan e a Nike continuou a crescer ao longo dos anos, com
o langamento de novos modelos de Air Jordan a cada temporada. Jordan ndo era apenas o rosto
da marca; ele estava diretamente envolvido no design e no desenvolvimento dos produtos,
garantindo que cada novo lancamento refletisse sua personalidade e seu estilo de jogo. Esse
envolvimento direto ajudou a criar uma conexdo genuina entre Jordan, a Nike e os
consumidores

Em 2023, o filme Air: a historia por tras do logo foi langado, retratando a histdria da
criacdo da linha A4ir Jordan e a parceria revolucionaria entre Michael Jordan e a Nike. Dirigido
por Ben Affleck e estrelado por Matt Damon como Sonny Vaccaro, um executivo da Nike que
foi fundamental na assinatura de Jordan, o filme oferece uma visdo dos bastidores da
negociacdo e das decisdes arriscadas que levaram ao nascimento de uma das marcas mais
icOnicas da historia.

O longa-metragem destaca como a Nike, uma empresa entdo em segundo plano no
mercado de basquete, conseguiu assegurar uma parceria que redefiniria o marketing esportivo
para sempre. O filme mostra as incertezas, as apostas altas e a visdo que os executivos da Nike
tiveram ao ver em Jordan ndo apenas um jogador talentoso, mas alguém que poderia
transcender o esporte e influenciar a cultura global. O filme também sublinha a importancia da
familia de Jordan, especialmente sua mae, Deloris Jordan, que desempenhou um papel crucial
nas negociacgdes, garantindo que seu filho recebesse uma participagdo nos lucros das vendas
dos Air Jordan — a primeira vez que um atleta recebia tal acordo, estabelecendo um novo

padrdo na industria.

9.2. Serena Williams: Quebrando Barreiras e Redefinindo o Esporte

A parceria entre Serena Williams e a Nike ¢ um exemplo poderoso de como a
colaboragdo entre um atleta e uma marca pode ir além do esporte, abordando questdes sociais,
inspirando milhdes e redefinindo o que significa ser uma atleta de elite. Serena Williams, uma
das maiores tenistas de todos os tempos, tem sido um icone ndo sé por seu desempenho nas
quadras, mas também por sua forga, resiliéncia e defesa da inclusdo e igualdade.

Serena Williams assinou seu contrato com a Nike em 2004, quando ja era uma forga
dominante no ténis mundial. Na época, Serena ja havia conquistado varios titulos de Grand
Slam, e sua assinatura com a Nike marcou o inicio de uma colaborag@o que se estenderia por
décadas e transformaria a maneira como as atletas femininas eram vistas e representadas no

esporte. Desde o inicio, a Nike reconheceu em Serena ndo apenas uma atleta excepcional, mas
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também uma figura influente capaz de inspirar e liderar movimentos sociais. A parceria foi,
assim como o que ocorreu com Michael Jordan, além dos contratos tradicionais de patrocinio,
envolvendo Serena em processos criativos € no design de produtos que refletiam sua
personalidade forte e estilo tnico. Isso resultou em varias coleg¢des de roupas e calcados que
ndo s6 atendiam as demandas de desempenho, mas também se destacavam pelo design
inovador e expressivo.

Ao longo de sua carreira, Serena enfrentou e superou inimeros desafios, tanto dentro
quanto fora das quadras. Ela ndo apenas dominou o ténis por mais de duas décadas, mas
também enfrentou preconceitos raciais e de género, usando sua plataforma para falar sobre
essas questdes e promover a igualdade. A Nike desenvolveu ainda mais essa narrativa para
construir campanhas que nao apenas destacavam o talento de Serena, mas também sua luta por
justiga e igualdade.

Uma das campanhas mais emblematicas que exemplifica essa colaboragdo ¢ a Until We
All Win (“Até Que Todos Nos Ganhemos”, em portugués), lancada em 2018. A campanha
promovia a inclusdo e a igualdade, usando Serena como o rosto de uma mensagem que
desafiava as barreiras de género e raca no esporte. A campanha foi acompanhada por um
comercial poderoso, onde Serena declara: "Mas eu estou provando, de novo e de novo, que nao
h4 um jeito errado de ser uma mulher". A atleta se tornou um simbolo de empoderamento
feminino, mostrando que a grandeza ndo se mede apenas pelo numero de titulos conquistados,
mas também pela capacidade de inspirar e promover mudangas sociais. A Nike capitalizou essa
imagem em varias campanhas, sempre enfatizando o papel de Serena como uma lider e uma
defensora dos direitos das mulheres e da comunidade negra.

O impacto de Serena Williams tanto no esporte quanto na cultura pop foi tdo grande,
que a jogadora e tornou um icone de estilo, muitas vezes desafiando as normas tradicionais do
ténis com seus trajes ousados e inovadores, como o famoso catsuit preto que usou no Aberto
da Franga de 2018. Embora tenha sido criticada por alguns setores conservadores do esporte, a
Nike apoiou Serena, destacando seu direito de expressar sua identidade e sua for¢a da maneira
que escolhesse.

Em resposta as criticas, a Nike langou a campanha "You Can Take the Superhero Out
of Her Costume, But You Can Never Take Away Her Superpowers" (“Vocé pode tirar o traje
de uma super heroina, mas vocé nunca pode tirar seus superpoderes”, em portugués), uma
declaracdo clara de apoio a Serena e uma reafirmagao de seu status como uma verdadeira super-
heroina do esporte. Essa narrativa nao sé ressoou com fas de Serena, mas também reforgou a

posicao da Nike como uma marca que defende a individualidade e o direito de autoexpressao.
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Figura 17: Tweet da Nike em apoio a Serena Williams
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Fonte: X/Twitter

Desse modo, a colaboracdo entre Serena Williams e a Nike deixa um legado duradouro,
tanto no mundo do esporte quanto na cultura global. Serena nao apenas redefiniu o que significa
ser uma atleta feminina de elite, mas também usou sua voz para promover mudangas sociais,
inspirando uma nova geracdo de mulheres e meninas a perseguirem seus sonhos,

independentemente dos obstaculos.

9.3. Colin Kaepernick e a Nike: Coragem em Meio a Controvérsia

Colin Kaepernick ¢ um exemplo claro de como a Nike ndo apenas patrocina atletas,
mas também se alinha com suas causas, mesmo quando essas posi¢des provocam controveérsia.
Kaepernick, ex-jogador de futebol americano da NFL, se tornou uma figura central no
movimento de protesto contra a injustica racial nos Estados Unidos em 2016, quando comegou
a se ajoelhar durante o hino nacional antes dos jogos. Esse ato foi um protesto contra a
brutalidade policial e a desigualdade racial, e rapidamente polarizou a opinido publica.

Em 2018, a Nike fez uma escolha ousada ao colocar Kaepernick no centro de sua
campanha "Dream Crazy" que fazia parte das comemoragdes dos 30 anos do slogan Just Do
It. A campanha apresentava Kaepernick com a poderosa mensagem: "believe in something.
Even if it means sacrificing everything." (“acredite em algo. Mesmo que signifique sacrificar
tudo”, em portugués). Essa frase encapsulava o sacrificio pessoal de Kaepernick, que foi
praticamente excluido da NFL devido ao seu protesto pacifico, mas que se manteve firme em

seus principios.
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A campanha "Dream Crazy" gerou uma resposta imediata e intensa. De um lado, muitos
aplaudiram a Nike por apoiar Kaepernick e se posicionar em uma questdo tdo complexa e
importante. Do outro lado, houve um boicote significativo a marca, com criticos queimando
produtos da Nike e expressando sua insatisfacdo nas redes sociais. Até mesmo figuras politicas,
incluindo o entdo presidente Donald Trump, criticaram a campanha, alimentando o debate
sobre se a Nike estava se envolvendo demais em questdes politicas.

A decisdo de apoiar Kaepernick ndo foi isenta de riscos para a Nike. Inicialmente, a
marca enfrentou uma crise de relagcdes publicas, com o preco das agdes da empresa caindo
temporariamente ¢ uma onda de criticas publicas. O boicote de alguns consumidores foi
amplamente divulgado, e a Nike teve que lidar com uma pressdo significativa de setores

conservadores que consideravam a campanha controversa em termos de polarizagao.

Figura 18: Tweet’ do entdo presidente Donald Trump

Donald J. Trump &

@realDonaldTrump
Just like the NFL, whose ratings have gone WAY DOWN, Nike is getting
absolutely killed with anger and boycotts. | wonder if they had any idea

that it would be this way? As far as the NFL is concerned, | just find it
hard to watch, and always will, until they stand for the FLAG!

Traduzir post

10:39 AM - 5 de set de 2018

Fonte: X/Twitter

No entanto, a Nike manteve sua posi¢do, reafirmando seu compromisso com a
igualdade e a justica social. Em vez de recuar, a empresa dobrou sua estratégia de comunicacao,
destacando os valores que compartilhava com Kaepernick — coragem, integridade e a luta por
mudangas significativas. A Nike também monitorou de perto as reacdes do publico e ajustou
suas mensagens para enfatizar a importancia de tomar uma posi¢do, mesmo em face de

adversidades.

5 Tradugdo: “@realDonaldTrump: Assim como a NFL, cujas audiéncias cairam MUITO, a Nike estd sendo
absolutamente massacrada com raiva e boicotes. Me pergunto se eles tinham alguma ideia de que seria assim? No
que diz respeito a NFL, simplesmente acho dificil assistir, e sempre acharei, até que eles se levantem pela
BANDEIRA”.
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Esse compromisso com seus valores, mesmo em meio a crise, demonstrou a resiliéncia
da Nike e sua capacidade de transformar um potencial desastre em uma oportunidade para
fortalecer sua marca. Em questdo de semanas, as vendas da Nike comecaram a aumentar,
impulsionadas pelo apoio de consumidores que se identificaram com a mensagem de
Kaepernick e com a postura corajosa da Nike. A campanha "Dream Crazy" acabou se tornando
uma das campanhas mais eficazes e impactantes da historia recente da empresa, ganhando

prémios e aumentando o valor da marca.
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10. RESPONSABILIDADE SOCIAL E ORGANIZACIONAL

Como mencionado anteriormente, a Nike escolheu, em 2018, o ex-jogador e ativista
Colin Kaepernick para estrelar sua campanha sobre os 30 anos do slogan Just Do It. Para Sarkar
& Kotler (2018), o ativismo de marca tem como impulsionador o entendimento preocupagdes
mais latentes na sociedade da qual faz parte. Desse modo, essa consciéncia da organizagao
enquanto agente historico e social ¢ importante uma vez que, reconhecendo sua
responsabilidade historica, incluindo o impacto de suas agdes no tempo e no espago, seja na
vida humana ou material, surge o espago para criagdo das responsabilidades organizacionais:
responsabilidade social, politica, comercial, cultural e ambiental.

Diante desse conjunto de fatores, tem-se que responsabilidade social e organizacional
da Nike vai além das campanhas publicitarias que destacam figuras de grande impacto cultural.
A empresa reconhece que sua atuagdo como lider no mercado esportivo traz consigo uma
responsabilidade que abrange nao apenas o desenvolvimento de produtos de alta performance,
mas também o impacto social, cultural, ambiental e politico que suas acdes geram ao longo do
tempo. Assim, a Nike se compromete a criar um legado que beneficie ndo apenas seus
consumidores, mas a sociedade como um todo.

Um dos principais pilares da responsabilidade organizacional da Nike ¢ o seu Programa
de Responsabilidade Corporativa Social, que visa integrar praticas sustentaveis e responsaveis
em todos os aspectos dos negdcios. A Nike procura assegurar que suas operagdes e cadeias de
suprimentos sejam gerenciadas de forma ética e sustentavel, com um compromisso claro de
promover condi¢des de trabalho justas, eliminar praticas exploratorias e minimizar o impacto
ambiental. O CSR ndo apenas contribui para reduzir o impacto negativo da empresa, mas
também reforca a legitimidade da Nike como uma marca comprometida com a justica e a
transparéncia.

Outro aspecto importante da atuagdo social da Nike é o Programa de Suporte a
Comunidades, que promove iniciativas voltadas para o fortalecimento de comunidades ao redor
do mundo. Este programa inclui parcerias com organizagdes locais para a construcdo de
infraestrutura esportiva, oferecendo acesso a atividades fisicas e incentivando o
desenvolvimento de jovens por meio do esporte. A Nike entende que o esporte ¢ uma
ferramenta poderosa de transformacao social e, por isso, investe em acdes que ajudem a criar
oportunidades para populacdes que, de outra forma, teriam acesso limitado a essas atividades.
Ao apoiar comunidades, a Nike se posiciona como uma marca que nao apenas vende produtos,

mas também promove mudancas tangiveis na vida das pessoas.
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O projeto Girl Effect ¢ uma iniciativa que merece destaque no portfolio de
responsabilidade social da Nike. Criado em parceria com a Fundagdo Nike, o Gir/ Effect busca
capacitar meninas e jovens mulheres em paises em desenvolvimento, reconhecendo que o
empoderamento feminino ¢ um elemento essencial para o progresso social e econdmico. Por
meio de campanhas de conscientizagdo, treinamentos e programas educacionais, a Nike visa
proporcionar as jovens as ferramentas necessarias para desenvolverem seu potencial e se
tornarem agentes de mudanga em suas comunidades. Esta iniciativa refor¢a o compromisso da
Nike com a igualdade de género, uma questdo cada vez mais central no cendrio global
contemporaneo.

No ambito da sustentabilidade, a Nike desenvolveu o Supplier Climate Action Program,
um programa focado em reduzir o impacto ambiental de seus fornecedores e promover praticas
mais sustentaveis em sua cadeia de suprimentos. A empresa trabalha em conjunto com seus
fornecedores para implementar solu¢des de energia limpa e otimizar processos que resultem
em menor emissdo de carbono. Além disso, iniciativas como o Move to Zero demonstram o
compromisso da Nike em alcan¢ar um futuro sem emissdes de carbono e sem desperdicio,
refletindo uma responsabilidade ambiental integrada a sua estratégia de negocios.

Esse compromisso com a sustentabilidade ¢ evidenciado também em suas inovagdes de
produtos. Tecnologias como o Flyknit, que utiliza materiais reciclados e reduz
significativamente o desperdicio de tecido na produg¢ao de calgados, exemplificam como a Nike
aplica seus valores ambientais de maneira pratica. Essa inova¢do ndo sé beneficia o meio
ambiente, mas também agrega valor ao produto, criando um diferencial competitivo que atrai
consumidores que se preocupam com questdes de sustentabilidade.

Portanto, as responsabilidades social e organizacional da Nike refletem a consciéncia
da marca quanto ao seu papel como agente de transformacao social. A partir de iniciativas
como o Programa de Responsabilidade Corporativa Social, o Girl Effect e o Supplier Climate
Action Program, a Nike ndo apenas reconhece o impacto de suas agdes no contexto global, mas
também age de forma ativa para mitigar efeitos negativos e promover mudangas positivas. Ao
alinhar suas estratégias de negocio com valores de responsabilidade social, sustentabilidade e
inclusdo, a Nike ndo s6 reforca sua identidade como lider de mercado, mas também contribui
para um futuro mais justo e sustentavel, legitimando sua posi¢do como uma marca que se
importa e que age de acordo com suas promessas.

Essa atuagdo responsavel e integrada ao longo dos anos refor¢a a visdo de que as marcas
tém o poder de contribuir significativamente para as transformacdes sociais. A Nike demonstra

que assumir responsabilidade vai além de responder a demandas do mercado — trata-se de
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utilizar sua influéncia para criar um legado positivo que ultrapassa o consumo e adentra o
terreno das mudangas estruturais e culturais necessarias para a constru¢do de um mundo
melhor.

Além disso, no site institucional da empresa, a Nike divide seus esforgos sociais e
ambientais por meio de temas, dos quais serdo aqui salientados 2 deles: Powering the Future
of Youth Sport (“Impulsionando o Futuro do Esporte Juvenil”) e Protecting The Planet
(“Protegendo o Planeta”™)

1. Powering the Future of Youth Sport
a. Inspirar futuros atletas por meio de brincadeiras

i. Meta: Promover um impacto comunitario sustentavel incentivando
as criancas a se movimentarem em nossas principais cidades e
desenvolvendo areas de lazer com 50% de participagdo feminina.

ii. Progresso: A Nike ajudou diretamente mais de 1,1 milhdo de
criangas a se movimentarem — 48% delas eram meninas.
b. Criando comunidades inclusivas:

i. Meta: Investir 125 milhdes de ddlares para apoiar organizagdes que
trabalham em projetos de igualdade e combater a desigualdade
racial.

ii. Progresso: 111 milhdes de dolares foram investidos
c. Incentivando uma cultura de caridade:
i. Meta: Aumentar o nimero de funciondrios envolvidos em suas
comunidades para, no minimo, 35%.
ii. Progresso: 30% de funcionarios engajados
d. Investimentos estratégicos para impulsionamento do proposito
organizacional:

i. Meta: Investir 2% da receita antes da dedu¢do de impostos do ano

anterior para gerar um impacto positivo nas comunidades

ii. Progresso: 2,10% foi investido em 2023

2. Protecting The Planet

a. Alcancar uma reducio substancial de gases de efeito estufa
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i. Meta: Reducdo absoluta de 70% das emissdes de gases de efeito
estufa (GEE) em instalagdes proprias ou operadas, por meio do uso
de 100% de eletricidade renovavel e da eletrificacdo da frota.

ii. Progresso: Reducdo de 69% das emissdes de GEE por meio de 96%

de eletricidade renovavel e da eletrificacdo da frota.

. Boas Praticas de Manufatura:

i. Meta: Nenhuma mudanca nas emissdes na manufatura e transporte
(0%)
ii. Progresso: Reducdo de 19% nas emissdes.
Criar Novas Formas de Reduzir Emissoes
i. Meta: Redugdo de 0,5 milhdo de toneladas métricas de emissdes por
meio do uso de 50% de materiais ambientalmente preferiveis
ii. Progresso: Reducao de 861.000 toneladas métricas de emissdes por
meio do uso de 45% de materiais ambientalmente preferiveis
. Reduzir o Desperdicio:
i. Meta: Reducao de 10% de residuos por unidade nas fabricas, centros
de distribuigao ¢ sedes
ii. Progresso: 8% de reducdo
Preservacio da Agua:
i. Meta: Redugdo de 25% no uso de 4gua doce por kg no tingimento e
acabamento de téxteis.
ii. Progresso: 10% de redugdo
Incentivando a Restauracio da Agua
i. Meta: 13 bilhdes de litros de dgua restaurados na cadeia estendida
de fornecimento de algodao
ii. Progresso: 5,2 bilhdes de litros de dgua restaurados
Melhoria de Praticas Quimicas:
i. Meta: Adotar alternativas de quimica limpa para as 10 quimicas
prioritarias em toda a cadeia de suprimentos

ii. Progresso: 2 alternativas mais limpas adotadas.
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10.1. Analise Critica: As Metas de Responsabilidade Socioambiental da Nike

A Nike, ao longo de sua trajetoria, demonstrou um compromisso significativo com a
responsabilidade socioambiental, promovendo metas e iniciativas voltadas para a
sustentabilidade e a justi¢a social. A empresa tem buscado integrar praticas sustentaveis em
sua cadeia produtiva e operagdes, com destaque para o programa Move to Zero, que visa
alcangar um futuro sem carbono e sem desperdicio, e para iniciativas de responsabilidade
social, como o Girl Effect.

Esses esforcos sdao dignos de reconhecimento, especialmente considerando o alcance
global da Nike e o impacto que suas a¢des tém sobre o meio ambiente e as comunidades ao
redor do mundo. No entanto, permanece uma questdo central: a Nike esta fazendo o suficiente
ou apenas o necessario para responder as crescentes demandas de sustentabilidade e
responsabilidade social?

Ainda que as metas estabelecidas pela empresa, como a redugdo das emissdes de gases
de efeito estufa e o uso de materiais recicldveis em suas producdes, sejam ambiciosas, ndo €
possivel afirmar com certeza se essas acdes representam o esforco maximo que a Nike pode
empreender. A divida recai sobre se a empresa esta apenas seguindo as tendéncias do mercado
ou realmente liderando uma transformacgdo estrutural profunda no setor. A Nike enfrenta,
portanto, o desafio de superar essa percepgao e de demonstrar, de forma clara e transparente,
que seus compromissos com a responsabilidade socioambiental sdo genuinos e de longo prazo,
€ que a marca nao esta apenas reagindo as demandas de um mercado cada vez mais consciente,
mas sim liderando a transformacao necessaria para a constru¢do de um futuro mais sustentavel
e justo.

Esse tipo de critica ¢ comum quando falamos sobre grandes corporagdes e suas praticas
de "greenwashing" — o uso do discurso ambiental para melhorar a imagem publica sem
promover mudancas substanciais no modelo de negocios. Para evitar essa percepc¢ao, a Nike
poderia adotar uma comunicacdo mais auténtica e aberta em relacdo as dificuldades que
enfrenta para alcangar suas metas, bem como as limitagdes das agdes implementadas até o
momento.

Outro aspecto que merece ser discutido € o impacto real dessas campanhas e metas nas
comunidades e no meio ambiente. Embora a Nike tenha demonstrado progresso significativo
em algumas areas, como a reducdo das emissdes em suas instalagdes proprias € o apoio a
comunidades por meio de programas como Powering the Future of Youth Sport, a efetividade

de suas a¢des muitas vezes se limita ao cumprimento de metas numéricas, sem uma analise
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mais qualitativa sobre como essas mudangas estdo sendo percebidas pelas comunidades e pelo
publico em geral. E possivel retomar o programa Girl Effect, dado que ¢ uma excelente
iniciativa em termos de empoderamento feminino, mas que seria ainda mais interessante com
a possibilidade de verificar até que ponto as acdes realizadas tém um impacto significativo e
duradouro nas comunidades atendidas.

A comunicacdo dessas iniciativas também deve ser analisada do ponto de vista das
relagdes publicas. A Nike, como uma marca global, utiliza campanhas publicitarias para
promover suas acdes de responsabilidade social de forma amplamente positiva, mas essa
narrativa pode ser excessivamente triunfalista, o que gera a percepcao de que todos os desafios
jé& foram superados. Uma abordagem mais auténtica e equilibrada, que inclua a admissao de
desafios e falhas, poderia tornar a narrativa da Nike mais confiavel e gerar um impacto ainda
mais profundo entre os consumidores e stakeholders. Comunicar os obstaculos enfrentados,
bem como as a¢cdes em andamento para superd-los, ajudaria a refor¢ar a transparéncia da marca
e a construir uma imagem de empresa que estd comprometida ndo apenas em cumprir suas
metas, mas em buscar melhorias constantes.

Além disso, vale destacar a importancia de a Nike expandir seu papel como lider no
setor e incentivar outras empresas a seguirem suas praticas. Mais do que atingir suas proprias
metas, a Nike tem a capacidade de influenciar industrias inteiras a adotarem praticas
sustentaveis e socialmente responsaveis. No entanto, a lideranca da empresa poderia ser ainda
mais evidente se, além de adotar praticas internas, ela também buscasse impactar diretamente
sua cadeia de fornecedores de maneira mais proativa, exigindo padrdes mais elevados de
sustentabilidade e transparéncia. A comunicacdo dessas acdes, portanto, deve ser parte
fundamental dessa estratégia, garantindo que o compromisso com a responsabilidade
socioambiental seja ndo apenas uma promessa, mas uma pratica integrada e transparente, capaz

de criar impacto real e duradouro.
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11. ESTUDO DE CASO: A CAMPANHA DAS OLIMPiADAS DE
LONDRES 2012

A campanha "Find Your Greatness" (“Encontre a Sua Grandeza”, em portugués) da Nike,
langada durante as Olimpiadas de Londres 2012, se destaca como um estudo de caso exemplar
sobre como a comunicagao estratégica e a construg¢do de narrativas organizacionais podem ser
usadas para moldar a percepcao da marca, aumentar o engajamento com o publico e consolidar
sua identidade como lider no setor esportivo. Sob a otica das Relagdes Publicas e das narrativas
organizacionais, a campanha exemplifica a capacidade da Nike de inovar em contextos
competitivos e de transformar desafios em oportunidades para reforcar valores fundamentais

da marca, como a inclusdo e a superagao pessoal.

11.1. Contexto Competitivo e Desafios

As Olimpiadas de Londres 2012 apresentaram um desafio particular para a Nike. Nao
sendo a patrocinadora oficial do evento — titulo que foi garantido pela Adidas por meio de um
investimento de cerca de 150 milhdes de dolares, de acordo com o portal Your Story, — a Nike
estava, a primeira vista, limitada em suas possibilidades de associar sua imagem aos Jogos.

Dentro das regras para marcas que nao eram patrocinadoras oficiais, estavam:

a) Uso dos Simbolos Olimpicos: Proibicao de uso dos anéis olimpicos, logotipos
dos Jogos, a tocha olimpica ou qualquer outro simbolo oficial.
b) Restricdes de Linguagem: Termos como "Olimpiadas", "Londres 2012" e

outros relacionados aos Jogos foram proibidos em campanhas publicitarias.

Nesse cenario, sendo uma grande poténcia do esporte e grande marca de nagdes
multicampeads como os Estados Unidos e até mesmo o Brasil, por exemplo, como se posicionar
sem ferir as regras da competi¢do mais assistida pelo mundo naquele ano? A campanha "Find
Your Greatness" foi langada, entdo, como uma alternativa a publicidade tradicional associada
as Olimpiadas e seus apoiadores oficiais. Com a impossibilidade de utilizar termos como
"Londres 2012" ou simbolos olimpicos, a Nike recorreu a criatividade para explorar um
conceito mais amplo e universal de "grandeza".

A campanha, por exemplo, foi filmada em localidades chamadas "London" ao redor do

mundo, incluindo London, Ohio, e Little London, na Jamaica. Essa escolha permitiu que a Nike
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evitasse a referéncia direta aos Jogos e, ainda assim, vinculasse sua mensagem ao espirito do

evento.

Figura 19: Frame da campanha “Find Your Greatness”, na cidade de

London, Ohio, Estados Unidos
»

Fonte: YouTube

11.2. Narrativa Organizacional: Inclusio e Acessibilidade

Para Paulo Nassar e Carlos Parente (2020, p.59):

“As empresas definitivamente sdo historias. Historias com comego, meio e
fim. Histdrias velhas e historias novas. Historias escritas e historias reescritas.
Historias boas e historias ruins. Historias autorais ou histdrias produzidas
sobre elas por outros. Historias de sucessos e historias de fracassos. Historias
formais e historias informais. As empresas sdo grandes e pequenas imagens.
As empresas sdo grandes e pequenas performances. S2o esses tipos de historia
que criam (para a sociedade) sentido e significado para o que faz e se propde

uma empresa.”

Nesse caso, as historias contadas pela Nike em "Find Your Greatness" sdo,
essencialmente, uma celebracdo da grandeza individual e da superagdo pessoal, conceitos
fundamentais para a identidade da marca. Ao contrario de muitas campanhas que destacam
atletas de elite — um recurso bastante utilizado pela propria Nike em outros contextos —,
"Find Your Greatness" centrou-se em pessoas comuns de diferentes partes do mundo,

mostrando que a grandeza pode ser alcangada por todos, independentemente de suas
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circunstancias. Um exemplo disso € o caso do garoto Nathan Sorrell, de Ohio, London, que foi
escolhido para estrelar um dos comerciais da campanha.

Apesar de Nathan ser um grande fa de esportes, ele odiava correr. De acordo com o site
The Sports Colum, o script do trabalho em questao indicava um personagem central que corre
em uma estrada rural enquanto uma voz discorria no fundo sobre o ato de encontrar a sua
propria grandeza. E o Nathan ndo quis participar. Contudo, o diretor do casting conversou com
0 garoto e o incentivou a seguir no comercial e dar uma chance a corrida. Ainda que acima do
peso, Nathan foi escolhido e passou quase um dia inteiro de gravacdes correndo. Em um desses
takes, o rapaz teve que sair rapidamente para vomitar diante do esforco empreendido e foi
acolhido pela equipe de gravagdes. No video final, Nathan corre enquanto o ator Tom Hardy

narra.:

“Grandeza. E apenas algo que inventamos. De alguma forma, passamos a
acreditar que a grandeza ¢ um presente reservado para alguns poucos
escolhidos, para prodigios, para superastros, enquanto o resto de nos s6 pode
ficar assistindo. Vocé pode esquecer isso. A grandeza nao ¢ algum raro pedago
de DNA. Nao ¢ algo precioso. A grandeza ndo ¢ mais Unica para nés do que

respirar. Todos somos capazes dela. Todos nés. (NIKE, 2012)

Com o lancamento da campanha, a mae do garoto, Monica, afirmou que apds as
gravacoes, ela e o filho seguiriam com a busca pela saude e continuariam treinando, juntos,
para alcancarem uma melhoria na qualidade de vida.

Para Anita Cristina Cardoso Magalhdes, “o objetivo maior das organizagdes ¢ tentar
entrar em sintonia comunicacional com os seus interlocutores, e para isso ela busca nas
pequenas narrativas uma forma de interagdo e constante construcao de sentidos” (2014, p. 101).
Ademais, para James Grunig, Maria Aparecida Ferrari e Fabio Franca (2009), as relagdes
publicas eficazes e simétricas se baseiam em estratégias que buscam ndo apenas transmitir
informagdes, mas também gerar um relacionamento auténtico com os diversos publicos de
interesse. A Nike, ao adotar historias de individuos comuns em "Find Your Greatness",
exemplifica perfeitamente essas abordagens, pois cria uma série de pequenas narrativas que
refletem diferentes contextos de superacdo pessoal. Ao fazer isso, a marca aproxima-se dos
seus consumidores, demonstrando que entende seus desafios e aspiracdes diarias. Essas
pequenas narrativas tornam a comunica¢do mais proxima, mais humana e, portanto, mais

eficaz.
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Figura 20: Banner® da campanha de 2012

GREATNESS

~ : e = e

FIND YOUR GREATNESS.

Fonte: The Brand Hopper

Ao destacar pessoas comuns que vivem suas proprias jornadas de grandeza, a Nike se
distancia da tipica glorificacdo dos atletas de elite e se torna um reflexo de seu publico-alvo,
ou seja, individuos que desejam vencer seus proprios obstaculos, mesmo que estejam fora dos
grandes holofotes. Essa estratégia ndo s6 gera empatia, mas também constrdi um sentimento
de pertencimento. Quando consumidores se veem nas campanhas, ou veem suas proprias
historias refletidas naquelas contadas pela marca, a conexao emocional ¢ muito mais profunda
¢ a confianca na marca ¢ reforgada.

Tal tipo de narrativa cria um efeito multiplicador. Quando os consumidores veem
historias como a de Nathan, eles ndo apenas se inspiram, mas também compartilham essas
historias com seus circulos sociais, pessoal ou eletronicamente. Dessa forma, a campanha nao
se limita a uma ag¢do unidirecional de publicidade, mas se torna um movimento, uma conversa
em que os consumidores se tornam também embaixadores da mensagem da marca,
amplificando-a. Isso exemplifica a teoria de Gareth Morgan (2006) abordada anteriormente
sobre as empresas serem organismos vivos, dado que suas historias passam por constante
evolucdo, se inserem em contextos sociais diversos e sua vivéncia e disseminacdo ¢
compartilhada por meio de um processo de interdependéncia com seus publicos.

Além disso, essa abordagem narrativa colabora para a constru¢do de um significado
mais amplo da marca no contexto social e cultural. Em Como as marcas se tornam icones, Holt

(2004) argumenta que marcas icOnicas se destacam ao criar narrativas culturais que conectam

6 Traducio: “Grandeza no precisa de audiéncia. Encontre a sua grandeza”.



84

a marca aos desejos e aspiragdes dos publicos. Essas marcas nao apenas vendem produtos, mas
também constroem significados profundos e ressonantes, tornando-se simbolos de valores e
ideais que sdo importantes para a sociedade em determinados momentos historicos. Holt
destaca que, ao criar esses "mitos culturais", as marcas conseguem transcender o mercado e se
estabelecer como icones culturais. A Nike, com "Find Your Greatness", faz exatamente isso.
Ao evitar o foco exclusivo nos atletas olimpicos — o que seria uma estratégia esperada para
uma marca esportiva durante os Jogos — e ao optar por celebrar a grandeza cotidiana, a Nike

cria um mito acessivel, um mito de que a grandeza esta ao alcance de todos.

11.3. O Impacto Visual: A Cor "Volt" e a Percepciao de Marca

Uma vez que ndo poderia falar de sua marca exclusivamente nos Jogos Olimpicos de
Londres 2012, a Nike utilizou de seu amplo patrocinio com diversos paises competidores para
buscar mais visibilidade dentro dos locais de competi¢ao. Os calgados de cor "Volt" — um tom
de amarelo-esverdeado vibrante — foram distribuidos e usados por cerca de 400 atletas
patrocinados pela marca. A escolha dessa cor foi feita com o objetivo de garantir que os
produtos da Nike se destacassem visualmente durante as transmissdes dos eventos olimpicos.
Essa visibilidade, em um contexto onde a Nike ndo poderia se associar explicitamente aos
Jogos, gerou uma percepgao forte e duradoura, reforgando a identidade visual da marca e dos
produtos utilizados. Ademais, o projeto da cor da sapatilha foi cuidadosamente desenvolvido,
uma vez que, cientificamente, o olho humano possui relativa sensibilidade baixa ao vermelho,
cor das pistas de atletismo de Londres, ao contrario da cor verde neon dos sapatos criados pela
marca. Além disso, a Nike, antes do Jogos Olimpicos, conduziu um estudo por meio de grupos
focais, com atletas amadores universitarios e também profissionais de corrida para testar a

atratividade da cor Volt ao olho humano.
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Figura 21: Sapatilha de corrida na cor Volt, nas Olimpiadas de 2012

Fonte: Toronto Star

A cor, assim, permitiu que a Nike criasse uma associa¢do imediata e memoravel com
os Jogos, fazendo uso de recursos visuais para se conectar ao publico-alvo de maneira eficaz

e, assim, influenciar a percep¢ao publica da marca.

11.4. Eficacia do Marketing de Emboscada e Interacdes com os Publicos

De acordo com Comité Olimpico Internacional (COI), o marketing de emboscada
refere-se a qualquer tentativa de criar uma falsa ou ndo autorizada associa¢do com os Jogos
Olimpicos € o Movimento Olimpico. Isso inclui tanto ac¢des intencionais quanto nao
intencionais por parte de empresas ndo patrocinadoras que tentam se beneficiar da conexao
com o evento, sem pagar as taxas de patrocinio necessarias.

A campanha "Find Your Greatness" das Olimpiadas de Londres 2012 exemplifica
como o marketing de emboscada pode ser uma estratégia eficaz para reforcar a presenca de
uma marca em grandes eventos globais, mesmo sem um patrocinio oficial. A Nike, embora nao
fosse a patrocinadora dos Jogos Olimpicos, conseguiu criar uma conexao tdo forte com o
evento que grande parte do publico acreditou que a marca estava diretamente associada aos
Jogos.

Langada no dia da cerimdnia de abertura dos Jogos Olimpicos de Londres 2012, a
campanha foi exibida em mais de 25 paises e veiculos como espago em horarios nobres na
televisdo, painéis publicitarios distribuidos em locais estratégicos e veiculagdo no ambiente

digital. A Nike conseguiu realizar um tipo de comunicagao que capturava os valores associados
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ao evento — superagdo, resiliéncia e exceléncia — e ressignifica-los para seu proprio publico.
Esses recursos foram reforcados pela estratégia visual dos calgados "Volt, fortalecendo a
presenca de marca, apesar das limitagdes impostas pelas regras do Comité Olimpico
Internacional (COI).

Além disso, a organizacdo também trabalhou com os eventos. Nesse campo, no artigo
Eventos e Sua Importincia Para a Gestdo da Comunicagdo Organizacional na Pds-

Modernidade, Luiz Alberto de Farias e Carolina Gancho apontam:

Por que ndo tornar o espetaculo um momento de participacdo? Por que nio
fazer com que os eventos sejam apenas momentos de divulgagdo de
informagdes e propagacdo de discursos institucionais, para serem também um

momento de interagdo com publicos de interesse? (2014, p. 36)

Os questionamentos dos autores podem ser exemplificados por mais uma ac¢ao tomada
pela Nike durante os Jogos: em diversas cidades ao redor do mundo, a Nike organizou eventos
paralelos que convidavam pessoas a participarem de atividades fisicas e esportivas,
promovendo a ideia de "encontrar a sua grandeza". Em Londres, durante os Jogos, foram
realizados eventos abertos ao publico, onde a comunidade era encorajada a correr, praticar
esportes e superar desafios pessoais. Esses eventos ajudaram a materializar a campanha e a
criar experiéncias reais ligadas @ mensagem da marca, fortalecendo o engajamento do publico

e compromisso da empresa com o desenvolvimento do esporte em todos os niveis de aptidao.

11.5. Impacto numérico

A campanha "Find Your Greatness" teve um impacto expressivo em diversas métricas
relacionadas a percep¢do da marca, engajamento com o publico e desempenho financeiro.
Mesmo nao sendo patrocinadora oficial dos Jogos, a Nike conseguiu se destacar e fortalecer
sua associagdo com o evento por meio de estratégias criativas e bem executadas. Seus

resultados sdo:

a) Visibilidade e Reconhecimento de Marca
De acordo com a Ubunzo, durante as Olimpiadas de Londres, uma pesquisa indicou
que 37% dos entrevistados acreditavam que a Nike era a patrocinadora oficial dos Jogos
Olimpicos, enquanto apenas 24% identificaram corretamente a Adidas como patrocinadora

oficial. Esse resultado ¢ uma prova da eficacia do marketing de emboscada utilizado pela Nike,
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que conseguiu associar sua marca ao evento de maneira tdo forte que, na mente de muitos
consumidores, parecia ser a patrocinadora oficial. Além disso, 54% dos entrevistados
afirmaram sentir uma conexdo emocional mais forte com a Nike durante os Jogos, em
comparagdo a Adidas. A narrativa inclusiva da campanha e o foco em pessoas comuns
contribuiram para criar uma ligagdo emocional profunda, destacando a Nike como uma marca

que apoia e incentiva a superagao pessoal.

b) Crescimento nas Midias Sociais

Ainda segundo o site Ubunzo, a campanha também teve um impacto significativo nas
redes sociais. Durante os Jogos, a Nike foi mencionada em mais de 16.020 tweets associados
aos Jogos Olimpicos, em comparacdo a 9.300 mengdes da Adidas. Esses nimeros demonstram
que a mensagem da Nike ressoou com o publico e se espalhou nas redes sociais, alcangando
um publico ainda maior através da midia digital. O nimero de seguidores da Nike também
cresceu significativamente durante o periodo dos Jogos, com um aumento de 11%, o que
corresponde a mais de 57.000 novos seguidores. Em comparagdo, a Adidas teve um
crescimento de 4%, com apenas 12.000 novos seguidores. Esses resultados mostram que a
campanha "Find Your Greatness" conseguiu atrair e engajar uma audiéncia ampla, mesmo sem

patrocinio oficial

¢) Crescimento de Receita
De acordo com Effie Awards, de 2013, a campanha gerou um crescimento significativo
nas vendas, resultando em um aumento de 506 milhdes de dolares no trimestre correspondente
aos Jogos. A mensagem de inclusdo e superacdo pessoal contribuiu para motivar consumidores

a se identificarem com a marca e, como resultado, impulsionar as vendas dos produtos da Nike.

d) Adesao ao Nike+
Além do impacto nas vendas e na visibilidade da marca, a Nike também observou um
aumento expressivo na adesao ao Nike+. Durante a campanha, houve um crescimento de 55%
na adesdo ao Nike+, aplicativo de treinos online fundamental para engajar os consumidores e
incentiva-los a participar de atividades fisicas. Essa plataforma refor¢cou o relacionamento
continuo dos consumidores com a marca, alinhando-se 2 mensagem de superagdo pessoal

promovida na campanha.
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12. REFLEXOES DE UMA NARRATIVA VITORIOSA

A campanha "Find Your Greatness" exemplifica como uma marca pode se utilizar de uma
narrativa poderosa e, a0 mesmo tempo, inclusiva, para se posicionar estrategicamente em um
ambiente competitivo, especialmente quando ndo ¢ o patrocinador oficial de um evento e ele
sendo tdo importante, como os Jogos Olimpicos. Sob a dtica das Relagdes Publicas, a campanha
demonstra como a comunicacdo estratégica, que combina mensagens de inclusdo, superacao
pessoal e um apelo universal, pode ndo apenas aumentar a visibilidade da marca, mas também
gerar uma conexao emocional profunda e duradoura com o publico.

Ao adotar uma abordagem baseada em micronarrativas, destacando pessoas comuns ao
invés de atletas de elite, a Nike conseguiu promover uma mensagem de que a grandeza estd ao
alcance de todos. Isso se alinhou com a estratégia de relagdes publicas que busca gerar empatia
e identificacdo, a0 mesmo tempo que constrdi um sentimento de pertencimento e autenticidade.
A escolha do garoto Nathan Sorrell, por exemplo, como protagonista ilustra como a marca
consegue conectar seu publico ao cotidiano e as dificuldades enfrentadas por pessoas reais,
utilizando isso para transmitir valores de persisténcia e inclusao.

Além disso, o uso de recursos visuais, como a cor "Volt" nos cal¢ados dos atletas ¢ a
estratégia de marketing de emboscada, refor¢ou a identidade visual da Nike durante os Jogos
Olimpicos, mesmo sem a associagdo oficial. Esta abordagem ndo apenas contribuiu para
manter a presenga da marca durante o evento, mas também para reafirmar seu compromisso
com a inovagao e a distingao.

Sob a perspectiva das narrativas organizacionais, a Nike se posiciona como um mito
acessivel, ao criar uma imagem em que a superacdo ndo ¢ apenas para os melhores, mas para
todos. A campanha "Find Your Greatness" ¢ um exemplo claro de como marcas iconicas,
conforme discutido por Holt (2004), conseguem capturar e ressignificar mitos culturais,
tornando-se simbolos dos valores e aspiragdes contemporaneas. A Nike, ao se afastar das
mensagens elitistas e optar por um conceito mais democratico de grandeza, reforgou sua
imagem como uma marca que inspira e que esta ao lado de todos aqueles que buscam superar
a sl mesmos.

Assim, a campanha ndo s6 ampliou a presenga da Nike em um dos maiores eventos
esportivos do mundo, mas também fortaleceu sua narrativa como uma marca que promove a
inclusdo, a superacdo e a crenga no potencial humano. A campanha provou ser uma poderosa
ferramenta de relagdes publicas, eficaz na construcdo e reforco da identidade da marca, bem

como sua visdo, missdo e valores, a0 mesmo tempo em que conseguiu engajar o publico em
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um nivel pessoal e inspirador. Ao fim, a campanha transcendeu a publicidade tradicional e se
consolidou como um movimento cultural, conectando-se com os valores de resiliéncia e

persisténcia que ressoam globalmente.
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13. CONSIDERACOES POSSIVEIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como a Nike, por meio da campanha "Find
Your Greatness", construiu uma narrativa inclusiva e inspiradora da vitdria, consolidando-se
como uma marca de destaque no setor de artigos esportivos. O trabalho evidenciou que a Nike
utilizou estratégias de marketing de emboscada, taticas de relagcdes publicas e o poder das
narrativas organizacionais para transformar um contexto desafiador — a auséncia de patrocinio
oficial nos Jogos Olimpicos de Londres 2012 — em uma oportunidade para reafirmar seus
valores fundamentais, como a inclusdo e a superacao pessoal.

Com base nas teorias discutidas, como as desenvolvidas por Garreth Morgan, Maurice
Halbwachs, Douglas B. Holt, Paulo Nassar, entre outros, a campanha da Nike se destacou por
ir além da publicidade convencional. A marca conseguiu criar uma narrativa que nao so
engajou consumidores, mas também foi capaz de humanizar sua comunica¢do ao destacar
historias de individuos comuns, criando uma proximidade e autenticidade que ressoaram
profundamente com seu publico.

Essa escolha, por sua vez, deveu-se a habilidade da Nike de adaptar sua mensagem as
demandas culturais e sociais contemporaneas, promovendo uma visdo de grandeza acessivel a
todo. Ao focar em individuos presentes no dia a dia, que podem ser enxergados em qualquer
um de nos, a Nike adotou uma estratégia narrativa que reforgou sua identidade como uma
empresa que valoriza a experiéncia humana e o potencial de superagdo presente em cada ser
humano.

Os dados numéricos apresentados indicam que a campanha "Find Your Greatness" obteve
um impacto expressivo em termos de visibilidade e engajamento. Durante os Jogos Olimpicos,
37% dos entrevistados acreditaram que a Nike era a patrocinadora oficial, enquanto apenas
24% reconheceram a Adidas como patrocinadora, o que reforca a eficacia das estratégias de
marketing de emboscada utilizadas. Além disso, o aumento significativo no nimero de
seguidores da Nike nas redes sociais e o crescimento de 55% na adesdo ao Nike+ evidenciam
o poder da narrativa inclusiva e da comunicagao direta com o publico.

Contudo, ¢ necessario considerar os desafios e questdes éticas associadas ao marketing de
emboscada. Embora tenha sido uma estratégia bem-sucedida para aumentar a visibilidade da
marca, essa abordagem levanta questionamentos sobre a justica em relagdo as marcas que

investem oficialmente em patrocinios. A pratica do marketing de emboscada e suas estratégias
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de relagdes publicas podem ser percebidas como uma forma de competicdo desleal, o que
ressalta a necessidade de uma reflexao ética sobre os limites dessa estratégia.

Por esse prisma, ressalta-se a importancia de garantir que a narrativa promovida pela
campanha seja refletida de forma consistente nas praticas internas da empresa. A mensagem de
inclusdo e superacdo deve transcender o discurso publicitario e estar presente nas politicas
corporativas, assegurando que os valores promovidos pela Nike também sejam aplicados nas
condi¢des de trabalho e nas acdes de responsabilidade social e ambiental da empresa.

Assim, a analise das estratégias de relagdes publicas e narrativas organizacionais adotadas
pela Nike demonstra que a constru¢do de uma marca solida depende de uma comunicacao
auténtica e coerente, capaz de criar lagos emocionais profundos com o publico. Ao adotar
historias de pessoas comuns e destacar a grandeza presente em cada individuo, a Nike refor¢ou
seu papel como uma marca inspiradora e acessivel, cuja mensagem ressoa com as aspiragdes e
desafios do publico em geral.

Futuros estudos poderiam explorar o impacto de longo prazo de campanhas como "Find
Your Greatness" na construcdo da reputacdo da marca e na fidelizagdo dos consumidores.
Também seria relevante investigar como concorrentes respondem a estratégias de marketing
de emboscada e quais praticas podem ser adotadas para promover uma competicdo mais justa
e ética no mercado. A comunicagdo eficaz, apoiada em narrativas auténticas e em valores bem
definidos, continuaré a ser um elemento crucial para que marcas ndo apenas sobrevivam, mas
prosperem e se tornem referéncias culturais, capazes de moldar e transformar o contexto social
em que estdo inseridas, uma vez que, citando a propria Nike em sua campanha, a grandeza nao

tem enderecgo.



94

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADIDAS. Impact: Planet. Disponivel em:
https://www.adidas.com/us/go/campaign/impact/planet. Acesso em: 6 out. 2024.

ADIDAS. Join the Movement to End Plastic Waste. Disponivel em:
https://www.adidas.com/us/blog/468632-join-the-movement-to-end-plastic-waste. Acesso

em: 6 out. 2024.

BAPTISTA, Ana Maria Haddad; PEREIRA, Glaucia Rezende. Tempo-memoria: algumas
reflexées. Integracdo, a. XIII, n. 51, p. 305-308, out./nov./dez. 2007.

CARDEN, Tim J. Nike’s Olympics marketing: Thread. Disponivel em:
https://x.com/timjcarden/status/1821963830723055619/photo/1. Acesso em: 11 ago. 2024.

DE FARIAS, Luiz Alberto; GANCHO, Carolina. Eventos e sua importancia para a gestdo da

comunicag¢do organizacional na pés-modernidade. Organicom, v. 11, n. 20, p. 24-38, 2014.

EFFIE AWARDS. Nike: Find Your Greatness. Disponivel em:
https://www.effie.org/case database/case/NA 2013 7731. Acesso em: 6 out. 2024.

FERRARI, Maria Aparecida; CABRAL, Raquel. Comunicac¢ao intercultural e
interseccionalidade: breve reflexao sobre as perspectivas e desafios da diversidade nas
organizagdes. Associacido Brasileira de Pesquisadores de Comunicacio Organizacional e
de Relagdes Publicas (Abrapcorp). Sao Paulo, 2019. Disponivel em:
https://www.eca.usp.br/acervo/producao-academica/003008430.pdf. Acesso em: 20 out.
2024.

GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. Relacdes Publicas:

teoria, contexto e relacionamentos. Sdo Cactano do Sul: Editora Difusao, 2011.

HALBWACHS, Maurice. A Memoria Coletiva. Sao Paulo (Brasil): Editora Revista dos
Tribunais, 1990.


https://www.adidas.com/us/go/campaign/impact/planet
https://www.adidas.com/us/blog/468632-join-the-movement-to-end-plastic-waste
https://x.com/timjcarden/status/1821963830723055619/photo/1
https://www.effie.org/case_database/case/NA_2013_7731

95

HOLT, Douglas B. How brands become icons: The principles of cultural branding.

Harvard Business Review Press, 2004.

INVESTNEWS. Histoéria da Nike. Disponivel em:

https://investnews.com.br/negocios/historia-da-nike/. Acesso em: 27 jul. 2024.

MEDIA SHOWER. Nike Redefined Greatness. Disponivel em:
https://mediashower.com/blog/nike-redefined-greatness/. Acesso em: 6 out. 2024.

MIDIA NINJA. Adidas, Fifa e uma trajetéria marcada pela corrupcio. Disponivel em:
https://midianinja.org/adidas-fifa-e-uma-trajetoria-marcada-pela-corrupcao/#google vignette.

Acesso em: 20 out. 2024.

MORGAN, Gareth. A imagem das organizacdes. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

NASSAR, Paulo; COGO, Rodrigo Silveira. Identidade ¢ o territério organizado e assegurado

pela memoria e pelas narrativas. Organicom, v. 11, n. 20, p. 50-60, 2014.

NASSAR, Paulo; FARIAS, Luiz Alberto de; RIBEIRO, Emiliana Pomarico. Narrativas
rituais: uma aproximacgao entre comunicac¢ao e antropologia. In: Tendéncias em
comunicacio organizacional: temas emergentes no contexto das organizagdes. Sao
Paulo: ECA-USP, 2019. Disponivel em: https://www.eca.usp.br/acervo/producao-
academica/002980493.pdf. Acesso em: 26 jun. 2024.

NASSAR, Paulo; PARENTE, Carlos. Lobby e Comunicacio: A integracio da narrativa

como via de transformacéo. Aberje Editorial, 2020.

NASSAR, Paulo. Rela¢des publicas: a construcio da responsabilidade histérica e o
resgate da memoria institucional das organizacées. 3. ed. Sdo Caetano do Sul, SP:

Difusao; Rio de Janeiro: Senac Rio, 2012.


https://investnews.com.br/negocios/historia-da-nike/
https://mediashower.com/blog/nike-redefined-greatness/
https://midianinja.org/adidas-fifa-e-uma-trajetoria-marcada-pela-corrupcao/#google_vignette
https://www.eca.usp.br/acervo/producao-academica/002980493.pdf
https://www.eca.usp.br/acervo/producao-academica/002980493.pdf

96

NBC NEWS. Nike takes marketing gold with neon yellow shoes. Disponivel em:
https://www.nbcnews.com/business/markets/nike-takes-marketing-gold-neon-yellow-shoes-

flna934825. Acesso em: 6 out. 2024.

NBC SPORTS. Michael Johnson’s gold shoes: The story behind the iconic Nike
commercial. Disponivel em: https://www.nbcsports.com/olympics/news/michael-johnson-

gold-shoes-nike-commercial-olympics-track-and-field. Acesso em: 11 ago. 2024.

NIKE. Bill Bowerman: Nike’s original innovator. Disponivel em:

https://about.nike.com/en/stories/bill-bowerman-nike-s-original-innovator. Acesso em: 27 jul.
2024.

NIKE. Building and Investing in Our Teams. Disponivel em:
https://about.nike.com/en/impact/initiatives/building-and-investing-in-our-teams. Acesso em:

6 out. 2024.

NIKE. Impact. Disponivel em: https://about.nike.com/en/impact. Acesso em: 6 out. 2024.

NIKE. https://about.nike.com/en/impact?filter=Protecting+the+Planet. Acesso em: 6 out.

2024.Protecting the Planet. Disponivel em:

RFI. Havelange foi o maior mafioso da Fifa, diz autor de livro sobre escindalos da
entidade. 2015. Disponivel em: https://www.rfi.fr/br/esportes/20151001-havelange-foi-o-
maior-mafioso-da-fifa-diz-autor-de-livro-sobre-escandalos-da-entid. Acesso em: 20 out.

2024.

RIBEIRO, Ana Paula Goulart; BARBOSA, Marialva. Memoria, relatos autobiograficos e
identidade institucional. Comunica¢ao & Sociedade, n. 47, p. 99-114, 2007.

SEGREDOS DO MUNDO. Histéria da Nike. Disponivel em:
https://segredosdomundo.r7.com/historia-da-nike/. Acesso em: 27 jul. 2024.

THE BRAND HOPPER. Unleashing the power of branding: A look at Nike's iconic
brand campaigns. Disponivel em: https://thebrandhopper.com/2023/04/04/unleashing-the-


https://www.nbcnews.com/business/markets/nike-takes-marketing-gold-neon-yellow-shoes-flna934825
https://www.nbcnews.com/business/markets/nike-takes-marketing-gold-neon-yellow-shoes-flna934825
https://www.nbcsports.com/olympics/news/michael-johnson-gold-shoes-nike-commercial-olympics-track-and-field
https://www.nbcsports.com/olympics/news/michael-johnson-gold-shoes-nike-commercial-olympics-track-and-field
https://about.nike.com/en/stories/bill-bowerman-nike-s-original-innovator
https://about.nike.com/en/impact/initiatives/building-and-investing-in-our-teams
https://about.nike.com/en/impact
https://about.nike.com/en/impact?filter=Protecting+the+Planet
https://www.rfi.fr/br/esportes/20151001-havelange-foi-o-maior-mafioso-da-fifa-diz-autor-de-livro-sobre-escandalos-da-entid
https://www.rfi.fr/br/esportes/20151001-havelange-foi-o-maior-mafioso-da-fifa-diz-autor-de-livro-sobre-escandalos-da-entid
https://segredosdomundo.r7.com/historia-da-nike/
https://thebrandhopper.com/2023/04/04/unleashing-the-power-of-branding-a-look-at-nikes-iconic-brand-campaigns/#google_vignette

97

power-of-branding-a-look-at-nikes-iconic-brand-campaigns/#google vignette. Acesso em: 6

out. 2024.

THE GUARDIAN. Olympics 2012: Nike ambush ad. Disponivel em:
https://www.theguardian.com/media/2012/jul/25/olympics-2012-nike-ambush-ad. Acesso
em: 6 out. 2024.

THE SPORTS COL. The story behind Nike's promo "Find Your Greatness". Disponivel
em: https://www.thesportscol.com/2019/01/the-story-behind-nikes-promo-find-your-

greatness/. Acesso em: 6 out. 2024.

THE SPORTS RUSH. Finding greatness in 2012: Here's how Nike beat Adidas at their
own game with a genius strategy at the London Olympics. Disponivel em:
https://thesportsrush.com/olympics-news-finding-greatness-in-2012-heres-how-nike-beat-
adidas-at-their-own-game-with-a-genius-strategy-at-the-london-olympics/. Acesso em: 6 out.

2024.

TORONTO STAR. London 2012: Nike's Volt shoes capture marketing gold. Disponivel
em: https://www.thestar.com/sports/olympics-and-paralympics/london-2012-nike-s-volt-
shoes-capture-marketing-gold/article 645£506d-3131-54a1-8603-4c273f5c5e87.html. Acesso
em: 6 out. 2024.

TRUMP, Donald. Tweet sobre a campanha da Nike com Colin Kaepernick. Disponivel
em: https://x.com/realDonaldTrump/status/1037334510159966214. Acesso em: 5 set. 2024.

UBUNZO. Nike vs Adidas: Paris Olympic Games Marketing. Disponivel em:
https://www.ubunzo.com/blog-posts/nike-vs-adidas-paris-olympic-games-marketing. Acesso

em: 6 out. 2024.

WIKIPEDIA. Jodo Havelange. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A30 Havelange. Acesso em: 20 out. 2024.

WORKSHOPCY. Nike’s Olympic marketing: A masterclass in branding. Disponivel em:
https://workshopcy.com/nike-olympic-marketing/. Acesso em: 11 ago. 2024.


https://thebrandhopper.com/2023/04/04/unleashing-the-power-of-branding-a-look-at-nikes-iconic-brand-campaigns/#google_vignette
https://www.theguardian.com/media/2012/jul/25/olympics-2012-nike-ambush-ad
https://www.thesportscol.com/2019/01/the-story-behind-nikes-promo-find-your-greatness/
https://www.thesportscol.com/2019/01/the-story-behind-nikes-promo-find-your-greatness/
https://thesportsrush.com/olympics-news-finding-greatness-in-2012-heres-how-nike-beat-adidas-at-their-own-game-with-a-genius-strategy-at-the-london-olympics/
https://thesportsrush.com/olympics-news-finding-greatness-in-2012-heres-how-nike-beat-adidas-at-their-own-game-with-a-genius-strategy-at-the-london-olympics/
https://www.thestar.com/sports/olympics-and-paralympics/london-2012-nike-s-volt-shoes-capture-marketing-gold/article_645f506d-3131-54a1-8603-4c273f5c5e87.html
https://www.thestar.com/sports/olympics-and-paralympics/london-2012-nike-s-volt-shoes-capture-marketing-gold/article_645f506d-3131-54a1-8603-4c273f5c5e87.html
https://x.com/realDonaldTrump/status/1037334510159966214
https://www.ubunzo.com/blog-posts/nike-vs-adidas-paris-olympic-games-marketing
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jo%C3%A3o_Havelange
https://workshopcy.com/nike-olympic-marketing/

98

YCHARTS. Nike Inc (NKE) Revenue (Annual). Disponivel em:
https://ycharts.com/companies/NKE/revenues_annual. Acesso em: 11 ago. 2024.

YOUTUBE. Michael Jordan “Banned” Commercial. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zkXkrSLe-nQ. Acesso em: 5 set. 2024.

YOUTUBE. Nike: Just Do It (1988) — Very first commercial. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=0yO7xLAGugQ. Acesso em: 11 ago. 2024.


https://ycharts.com/companies/NKE/revenues_annual
https://www.youtube.com/watch?v=zkXkrSLe-nQ
https://www.youtube.com/watch?v=0yO7xLAGugQ

