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RESUMO

O presente trabalho de conclusdao de curso explora as estratégias de
disputa na era da Economia da Atenc¢ao, focalizando o papel crucial
do storytelling na narrativa organizacional da Nike. Abordando
aspectos de marketing, branding e a crescente competi¢do pela
atencao do consumidor, a pesquisa analisa como a Nike emprega o
storytelling como uma poderosa ferramenta de conexao.
Investigando a habilidade da empresa em criar narrativas
envolventes, o estudo destaca como essas historias contribuem nao
apenas para a constru¢do da identidade da marca, mas também para
a conquista e retencdo da atencdo em um cenario de constante
concorréncia. Ao explorar a complexa intersecao entre estratégias de
marketing e¢ a Economia da Atengdo, este trabalho busca
compreender 0os mecanismos que tornam a narrativa organizacional
da Nike eficaz na constru¢do de relagdes duradouras com seu

publico-alvo.

Palavras-chave: Economia da atengdo. Marketing. Branding.

Storytelling. Nike. Conexao emocional com o consumidor.

ABSTRACT

This undergraduate thesis explores dispute strategies in the era of the
Attention Economy, focusing on the crucial role of storytelling in
Nike's organizational narrative. Addressing aspects of marketing,
branding, and the growing competition for consumer attention, the
research examines how Nike employs storytelling as a powerful
connection tool. Investigating the company's ability to create
engaging narratives, the study highlights how these stories
contribute not only to building the brand's identity but also to
gaining and retaining attention in a constantly competitive
landscape. By exploring the complex intersection between marketing
strategies and the Attention Economy, this work seeks to understand
the mechanisms that make Nike's organizational narrative effective

in building lasting relationships with its target audience.

Palavras-chave: Attention Economy. Marketing. Branding.

Storytelling. Nike. Emotional connection with the consumer.
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1 INTRODUCAO

Na década de 70, o alemdao Herbert Simon introduziu o
conceito de “Economia da Atencao", uma abordagem que redefiniu a
forma como compreendemos a interagdo entre os seres humanos e a
informagdo. Simon propds que a atencdo humana se tornou uma
moeda valiosa a ser capitalizada, especialmente devido a crescente
quantidade de informagdes as quais somos constantemente expostos.
Em um mundo saturado de estimulos, a capacidade limitada de
aten¢do nos direciona a focar em elementos que capturam ela de
maneira significativa, muitas vezes desprezando outros elementos
que classificamos como nao importantes. Esta dinamica torna-se
ainda mais relevante nos dias atuais, a medida que testemunhamos
avangos tecnologicos que proporcionam cada vez mais meios de

exposicao informacional.

Diante dessa complexa dindmica da economia de atencdo na
qual estamos inseridos, grandes organizagdes se encontram em uma
acirrada competicdo pela limitada e valiosa atencdo do consumidor.
Nesse cenario, muitas empresas ja compreenderam que o marketing

desempenha um papel crucial. No entanto, ¢ preciso ir além da

abordagem tradicional, ndo se resume mais apenas a apresentar um
produto ou servigo e seu valor; ¢ necessario adotar estratégias e ter
engajamento com os publicos-alvos para criar lagos; a construcao de
um relacionamento sélido e duradouro ndo apenas aumenta a
lealdade do consumidor, mas também se torna uma peca-chave na
diferenciagdo competitiva em meio ao incessante fluxo de

informacgdes

Nesta acirrada competi¢dao, despontam diversas estratégias
que transcendem as abordagens convencionais. Entre elas, destaca-se
uma poderosa ferramenta de conexao emocional: o storytelling. Mais
do que uma simples ferramenta, a capacidade de contar histérias
tornou-se uma estratégia crucial para as empresas. A partir disso,
este trabalho busca compreender como a Nike, uma das maiores
empresas do mundo, emprega a estratégia de storytelling para
estabelecer e manter um relacionamento sdlido com seus

publicos-alvo.



Para atingir esse propodsito, delinearemos etapas bem
definidas. Inicialmente, ¢ crucial compreender o processo atencional
e os principios fundamentais da economia da atencdo. A partir dessa
compreensdo, adentraremos na esfera conceitual do marketing, uma
vez que este abrange uma diversidade de estratégias e abordagens.
Entre elas, destacam-se elementos essenciais como o branding e o
storytelling, os quais desempenham papéis fundamentais para

compreensao deste trabalho e serao devidamente conceituados.

Com esses elementos claramente definidos e compreendidos,
exploraremos a estrutura do branding da Nike. Posteriormente,
examinaremos alguns casos nos quais a marca empregou o
storytelling em suas campanhas publicitarias € como essa pratica nao
apenas a diferencia no mercado global, mas também estabelece uma
conexdo emocional profunda com seus clientes, elevando-a na

acirrada competicao pela atencao.

10
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2 ECONOMIA DA ATENCAO

2.1 A atencao

Adentrar ao vasto universo do marketing contemporaneo e
suas pluralidades conceituais, técnicas e estratégias demanda uma
compreensdo fundamental da economia da aten¢do. Num cendrio
dindmico, onde os consumidores sdo expostos a uma grande
quantidade informacional, a atengdo emerge como um recurso
valioso e disputado. Compreender as nuances acerca desta economia

torna-se essencial para qualquer estratégia de marketing eficaz.

Em uma defini¢do simplificada, a ateng¢do ¢ “..a capacidade
de focalizar a atividade psiquica sobre um ou alguns dos varios
estimulos que estdo presentes em um determinado local”
(Mezzalama; Tavares, 2003, p. 272). Quando estamos atentos a algo,
direcionamos nossa atividade mental de forma concentrada para esse
elemento ou acdo especifica. Esse aspecto cognitivo desempenha um
papel crucial na habilidade humana de processar informagdes, tomar

decisdes e interagir com o mundo e outros seres.

12

A atencdo ndo ¢ apenas uma ferramenta cognitiva crucial; ela
também desempenha um papel vital em nossa experiéncia humana.
A forma como direcionamos nossa atencao influencia diretamente a
qualidade de nossa interacdo com o ambiente e as pessoas ao NOSso
redor. Por exemplo, quando estamos plenamente imersos em uma
conversa, demonstramos respeito ¢ empatia pelo interlocutor,
fortalecendo nossas relagdes interpessoais. Por outro lado, a falta de
aten¢do pode levar a mal-entendidos, erros e desconexdo com o

presente, prejudicando nossa eficiéncia e bem-estar.

Ao explorar os conceitos provenientes da psicologia
relacionados a atengdo, ¢ importante destacar o filésofo e psicologo
americano William James, que foi um dos pioneiros na éarea a
investigar profundamente o tema da atencdo. Sua perspectiva no
século XIX foi fundamental e mantém-se relevante para a

compreensdo moderna do processo de atencao.



Todo mundo sabe o que ¢ a atengdo. E a tomada de
posse pela mente de forma clara e vivida, de um entre
os muitos objetos ou cadeias de pensamento
simultaneamente  possiveis. A  focalizagdo, a
concentragdo da consciéncia, fazem parte da sua
esséncia. Ela implica o afastamento de algumas coisas
de modo a que se possa lidar efetivamente com outras
(James, 1890 apud Kandel, 2009, p.340).

Ao salientar a importancia que a focalizacao e a concentragao
desempenham no processo atentivo, o filésofo ressalta que no
momento que o individuo escolhe direcionar sua atencdo para
alguma coisa, as outras serdo temporariamente deixadas de lado.
Segundo Lima (2005, p. 114), o relato de William James revela trés
caracteristicas importantes sobre a atencao “...a) a possibilidade de
se exercer um controle voluntario da atengdo; b) inabilidade em
atender diversos estimulos ao mesmo tempo, ou seja, o carater
seletivo e focalizacdo; c¢) capacidade limitada do processamento

atencional.”

James defendia ainda que existiam pelo menos dois tipos de

atencdo: a involuntaria e a voluntaria.

A aten¢do involuntaria é sustentada por processos
neurais automaticos e ¢ particularmente evidente na
memoria implicita. No condicionamento cléssico, por
exemplo, os animais aprendem a associar dois

13

estimulos apenas se o estimulo condicionado for
saliente ou surpreendente. A atengdo involuntaria é
ativada por uma propriedade do mundo externo - do
estimulo - e ¢ capturada, de acordo com James, por
“coisas grandes, coisas brilhantes, coisas em
movimento, ou sangue”. Por outro lado, a atencdo
involuntaria, como aquela que estd em jogo quando
estamos dirigindo e prestamos atengdo na estrada e no
trafego, ¢ uma caracteristica especifica da memoria
explicita e se origina da necessidade interna de
processar estimulos que ndo sdo automaticamente
salientes. James sustentou que a ateng@o voluntaria é
evidentemente um processo consciente nas pessoas.
Desse modo, ¢ provavel que ela tenha inicio no cortex
cerebral. Numa perspectiva reducionista, os dois tipos
de atencdo convocam sinais bioldgicos de saliéncia,
como os neurotransmissores modulatérios, que
regulam a funcdo ou a configuragdo de uma rede
neural. (James, 1890 apud Kandel, 2009, p.341).

Baseando-se na maneira como ¢ operacionalizada, a atencao
tem uma outra subdivisdo, podendo ela ser: seletiva, sustentada,
alternada ou dividida. A aten¢do seletiva se d4 quando o individuo
privilegia determinado estimulo, ignorando os outros ao redor
(Lima, 2005, p. 117). A atencdo sustentada se refere a habilidade de
uma pessoa em manter sua concentracdo em um estimulo especifico
ou em uma série de estimulos ao longo de um periodo de tempo, a
fim de realizar uma tarefa (Dalgalarrondo, 2000 apud Lima, 2005, p.
117). A atengdo alternada diz respeito a capacidade de alternancia de

foco atencional do individuo, ou seja, desengajar o foco de um



estimulo e engajar em outro. Por fim, a atengdo ¢ dividida quando
desempenhamos duas tarefas simultaneas, como por exemplo,
quando conversamos enquanto executamos outra tarefa (Lima,

2005).

A ateng¢do ¢ um fenomeno multifacetado que pode ainda ser
influenciada por varios fatores como: o contexto no qual o individuo
esta inserido, as caracteristicas dos estimulos, expectativa,
motivacdo, relevancia da tarefa desempenhada, estado emocional,
experiéncias anteriores (Davidoff, 1983, Cortese et al 1999 apud
Lima, 2005, p. 116). Esses elementos moldam a maneira como

percebemos, processamos e reagimos a0 mundo ao nosso redor.

As afetividades humanas desempenham um papel importante
no processo de atencdo, uma vez que ela requer o interesse e
envolvimento do individuo. “A atencdo ¢ uma atividade da
consciéncia e, para manter ou mesmo para aparecer O processo
atentivo, ¢ necessdria a integridade da consciéncia. Toda altera¢do da
consciéncia leva a alteragdo da atencdo.” (Mezzasalma; Tavares,
2003, p. 273). Diante disso, compreender essa interligacdo ¢
essencial para uma visdo abrangente do funcionamento da mente

humana.
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2.2 Economia da Atenc¢ao

Naturalmente, o ser humano ja ¢ exposto a muitas
informacodes; o simples ato de levantar e preparar o café envolve: a
percepgao da luz da manha, a sensacao da temperatura ambiente, o
cheiro do café, o som da dgua fervendo e a textura das xicaras e
utensilios, entre outras informagdes naturais que compdem a
experiéncia cotidiana. No entanto, ¢ importante notar que, no século
XXI, a exposicdo a informagdes ¢ ampliada pelos avangos
tecnologicos e pela sobrecarga que acompanha a vida moderna, nio
ha duvidas que os progressos tecnologicos apresentam aspectos
influentes na alteracao da forma como o ser humano interage com o

mundo e com a informagao.

Atualmente, a exposicdo a informagdo tornou-se uma
experiéncia onipresente, a medida que a tecnologia digital, incluindo
a internet e dispositivos conectados a ela, esta infiltrada em todos os
aspectos da vida cotidiana. Essa transformacdo carrega consigo
inameros beneficios, permitindo o acesso instantdneo a uma riqueza
de conhecimento e a capacidade de se atualizar com noticias e
acontecimentos globais de forma simultanea. No entanto, essa

inundagdo informacional também apresenta seus pontos negativos,



como os desafios de discernir fontes confidveis, o gerenciamento do
tempo gasto diante de telas, a protecdo da satide mental diante dessa

sobrecarga e, claro, a confusdo ao lidar com esse excesso

Nesse contexto de excesso informacional, que surge nao
apenas das redes digitais, mas também como uma parte intrinseca da
vida cotidiana de todos os seres vivos, ¢ importante escolhermos
com discernimento o que merece nossa atengdo. Porém, diante de
toda essa sobrecarga, a capacidade humana de absorver, processar e

distinguir informagdes relevantes pode ser comprometida.

Como visto anteriormente, de acordo com William James,
existe uma capacidade limitada de processamento atencional, e por
se tratar de um recurso limitado, a atencdo passou a ser vista como
uma mercadoria. Em 1971, o economista Herbert A. Simon foi
pioneiro ao abordar a teoria da "Economia da atengdo", a qual se
refere ao ambiente em que as pessoas estdo constantemente
bombardeadas por informagdes, distracdes e estimulos que
competem por sua atencdo, levando a capitalizagdo desse processo

cognitivo.
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Segundo Simon, “Uma era rica em informacgdo provoca a
escassez do que ela consome. E o que ela consome ¢ 6bvio, € a
atencdo de seus receptores” (1971, p. 40, traducdo nossa)'. A
constatacdo ressalta a dindmica de funcionamento da era digital, a
medida que somos inundados de informacgdes, 0 que se torna escasso

¢ a atengao.

A ideia de que a atengdo ¢ um recurso finito e raro ¢
fundamental para a sua abordagem na economia. Isso se deve ao fato
de que a atencdo ¢ algo que ndo pode ser substituido ou delegado a
outras pessoas, pois cada individuo possui uma quantidade limitada

desse recurso a sua disposi¢ao.

A atencdo € rara porque ela € uma reserva individual
limitada. Ninguém pode prestar atengdo por mim, e
somente eu posso saber para onde direciono minha
atencdo. Cada pessoa possui uma quantidade
especifica de atengdo para dar, que pode ser expandida
dentro de certos limites” (Caliman, 20006, p. 47).

Apesar da paternidade do termo “Economia da Atencao” ser

atribuida a Herbert Simon, o tema s6 comegou a se estruturar por

' Do original: “in an information-rich world, the wealth of information means a
dearth of something else: a scarcity of whatever it is that information consumes.
What information consumes is rather obvious: it consumes the attention of its
recipients”



volta dos anos 1990, com outros autores. Um deles, foi sociologo,
filésofo e arquiteto Georg Franck, que desenvolveu o primeiro
quadro de analise do campo atencional (Citton, 2018, p 20). Para
Franck, “Vivemos na economia da aten¢ao: uma economia na qual a
logica monetaria foi substituida pela atentiva. A atengdo ¢ o que ha
de mais valioso, desejado e disputado em nossas sociedades”

(Franck, 1998 apud Caliman, 2008, p. 633)

Segundo o autor “O excesso de informacdo, a crescente
competicdo pela atencdo, a diminui¢do do tempo livre e a
constituicdo do culto das celebridades definem a economia ou a
economizacdo (Okonomisierung) da atengdo.” (Franck, 1998, 1999

apud Caliman, 2012, p. 11).

A histéria da economia da aten¢do ndo é nova, mas
atinge seu apice nos dias de hoje ao se tornar
autossuficiente. O mercado atual se alimenta
essencialmente do desecjo de possuir a atengdo do
outro e essa ¢ a mudanga econdmica mais significativa
dos ultimos tempos: o meio converteu-se em fim. Para
o autor, o século XX, especificamente a segunda
metade, propiciou o surgimento de uma economia na
qual a captura da atengdo tornou-se um objetivo em si
e sua troca um mercado autossuficiente. O que
realmente importa € o ganho da atenc@o. Sustentando
esta economia esta o desejo existencial de receber ¢
dar atencdo. (Franck, 1998, 1999 apud Caliman, 2012,

p. 11)
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Outro autor relevante no tema ¢ Michael Goldhaber. Segundo
ele “Como toda forma de economia, essa se baseia sobre o que ¢ ao
mesmo tempo muito desejado e sobretudo muito raro, papel
desempenhado agora pela atencao concedida por outras pessoas, que
satisfaz esses dois quesitos” (Goldhaber,1996 apud Citton, 2018, p.
20).

Segundo Cruz (2016, p. 216):

Para Goldhaber, a internet ndo gera apenas uma
abundancia de informagdo, gera sua inundacdo
(overflowing), e nés estamos nos afogando nela. E,
como na lei de Simon, se a informagdo flui por uma
via, a atencdo ¢ canalizada como contrapartida.
Quanto mais informacao, mais a atencdo, ela mesma
um bem rival e escasso, se dilui. Nesse movimento, a
atencdo se torna intrinsecamente escassa e,
consequentemente, valiosa.

Tendo em vista o excesso informacional, Herbert Simon
destaca a importancia de avancar ndo apenas na aquisicao de
informacdes, mas na capacidade de compreender e utilizar essas
informagdes de maneira eficaz, identificando padroes e
desenvolvendo métodos mais sofisticados de processamento de

dados.



Em um mundo rico em conhecimento, o progresso
ndo estd na dire¢do de ler e escrever informagao ou
alocéa-la mais. O progresso esta na dire¢@o de extrair e
explorar padrdes para que menos informagao precise
ser lida, escrita ou alocada. O progresso depende de
nossa habilidade em desenvolver melhores e mais
poderosos programas de pensamento para o homem e
para a maquina. (Simon, 1971, p. 46-47)
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da competicido, nem todo produto, nem toda
personalidade famosa, nem todo programa de TV ¢
capaz de atrair ou comprar a atengdo do
espectador-consumidor. Nos termos da economia da
atencdo, o ramo do marketing nada mais é que o
desenvolvimento especializado de estratégias de
captura da atencdo. Nao ¢ dificil compreender que o
mercado de vendas entraria em ruina caso seus
consumidores ndo estivessem atentos aos seus
produtos. (Caliman, p. 2006 52)

Em um mundo saturado de informagdes, a economia da

atencao impulsiona o contexto, ja acirrado, do marketing. Nesse ) N ) .
Cativar e reter a ateng¢@o dos consumidores ndo ¢ apenas uma

cenario, a escassez da atencdo torna-se um desafio que as empresas ) ] ) )
estratégia, mas sim uma necessidade vital para o sucesso no mercado

enfrentam para tentar se sobressair em relagdo a concorréncia. o ) )
atual. A seguir, iremos adentrar o universo do marketing e suas

' estratégias, essenciais para captar a valiosa e escassa atengao dos
Quando o outro lado do mercado ¢ enfatizado, aquele

que visa atrair a aten¢do do consumidor, funciona a lei consumidores.
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3 MARKETING
3.1 Definicao

O marketing desempenha um papel fundamental para o
sucesso e sobrevivéncia das empresas em um ambiente empresarial
cada vez mais competitivo e globalizado. A medida que as
organizacdes buscam se destacar em um mercado saturado e em
constante evolucdo, a capacidade de compreender e aplicar
estratégias de marketing eficazes tornou-se crucial. O marketing tem
evoluido ao longo dos anos, acompanhando as mudangas nas
praticas comerciais € nas abordagens de negdcios. Atualmente, ele €
fundamental para qualquer organizagdo, independentemente do seu

tamanho ou setor.

Para Philip Kotler?, podemos estabelecer defini¢des distintas
de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Sob a
perspectiva social o marketing ¢ “um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.”

(Kotler; Keller, 2019, p. 3-4). A defini¢ao enfatiza o aspecto social

2 Renomado autor, professor e autoridade de Marketing.
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do marketing, que busca beneficiar ndo apenas organizagdes, mas

também a sociedade como um todo.

Sob o ponto de vista gerencial, embora muitos associem o
marketing a venda de produtos ou servigos, o verdadeiro cerne dele
ndo estd na venda em si, mas sim nas atividades e agdes que ocorrem
antes e depois da venda. Segundo Peter Drucker, um dos principais

tedricos da administragao:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade
de vender. Porém, o objetivo do marketing é tornar
supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing
¢ conhecer e entender tdo bem o cliente de modo que
um bem ou um servigo possa se adequar a ele e se
vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica
coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto
disponivel. (Drucker apud Kotler; Keller, 2019, p. 4).

Em ambas perspectivas, social e gerencial, um aspecto
comum assume destaque: a importancia de compreender as

necessidades e desejos do cliente como principal foco.



Kotler e Keller (2019, p. 04) trazem ainda a defini¢do da
American Marketing Association:® “O marketing ¢ a atividade, o
conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.

Raimar Richers®, define Marketing como “Atividades
sistematicas de uma organizacdo humana, voltada para a busca ¢ a
realizacdo de trocas com seu meio ambiente, visando beneficios

especificos”. (Richers, 1986, p. 18)

Com base nas definigdes conceituais do termo, fica claro que
o marketing, pelo menos em teoria, desempenha um papel vital e
multifacetado no sucesso das organizagdes, especialmente na
realidade atual de mercado, que ¢ altamente competitiva. Ele
transcende a mera concep¢dao de vender um produto ou servigo,
procurando alcangar o melhor resultado tanto para a organizacao

quanto para o cliente e a sociedade em geral.

3 Associagdo Americana de Marketing
* Um dos professores fundadores da EAESP/FGV e um dos primeiros especialista
em marketing no Brasil
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3.2 Evolugao do marketing

Embora ndo tenha uma origem datada especifica, ao longo da
histéria, o marketing evoluiu em sintonia com o ritmo da
humanidade ¢ suas influéncias. Em tempos pré-industriais, por
exemplo, quando a produgdo era predominantemente artesanal e
local, as interagdes comerciais ocorriam diretamente entre as
pessoas. Apesar dessa dinamica se diferenciar do que entendemos
como marketing nos dias atuais, a negociagcdo envolvia a troca de

produtos e servigos.

Com a revolugao industrial no século XVIII, ocorreu uma
transformagao radical na produgao em massa de bens, marcando um
ponto de viragem fundamental na historia econdomica. Com esse
avango, surgiram oportunidades para as empresas promoverem seus
produtos. Embora a concorréncia direta fosse inicialmente limitada,
o comércio estava em pleno crescimento, criando um ambiente
propicio para a expansdo das atividades comerciais. No entanto, ¢
importante destacar que, nesse estagio inicial, o foco predominante

ainda estava quase que exclusivamente no proprio produto.



Ja no século XX, comegaram a surgir novas necessidades; de

acordo com Elson Teixeira, ¢ somente a partir desse periodo que o

marketing comeca a ser exercido.

com o Fordismo e a proposta de produgdo em série,
que se comegou a perceber a necessidade de
conquistar clientes, porque havia muito produto em
estoque e s a conhecida estratégia de baixar os precos
ndo era suficiente. O marketing comeca a ser exercido
a partir deste periodo, ainda de forma empirica.
(Teixeira, 2023, p. 11)

Para Kotler, a evolugdao do marketing ¢ dada em estagios:

Tabela 1 — Estagios do marketing (Tradugdo nossa)
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Vale ressaltar que, ao longo dessa evolugdo, em 1960, Jerome
McCarthy estabeleceu um dos pilares fundamentais do marketing,
conhecidos como os "4 Ps". Essa estrutura foi desenvolvida com
base no conceito de Mix de Marketing, previamente delineado por

Neil H. Borden e outros académicos e ¢ utilizada até hoje.

O conceito de Marketing mix focou na necessidade
dos gerentes de Marketing de enxergar a tarefa de
Marketing como um processo de mistura ou
integracdo de varias e diferentes fungdes de forma
simultdinea. Ao incitar seus contemporaneos
recrutados num pré-guerra, Neil Borden acreditava na
vantagem da arte sobre a ciéncia dos negocios.
Esperar-se-ia que um dos brilhantes estagiarios seria
recrutado pelas instituicdes, ¢ um deles foi Jerome
McCarthy. Em seu manual, publicado em 1960,
Jerome McCarthy apresentou uma representacdo clara
e sintética da mistura imaginada por Neil Borden. Ele
inventou os quatro Ps, os quatro pilares do Marketing

Estagio Inicio nos Voltado para | Comunicag¢io Era
anos
Marketing 1.0 1950 produto unidirecional mercadoria
Marketing 2.0 1970 cliente bidirecional foco ao cliente
Marketing 3.0 1990 valores multidirecional valor
Marketing 4.0 2010 compromisso | omnidirecional combinagdo
social entre offline e
online
Marketing 5.0 2020 humanidade omnidirecional | predominancia
que usa do ambiente
inteligéncia digital
artificial

Fonte: Sima, 2021

mix: produto, prego, praga ¢ promogdo. (Ajzental,
2008, p. 89-90)



Figura 1 — Os quatro Ps do mix de marketing

Mix de
marketing
~—

PRODUTO a / \ T PRACA
Variedade / \ Canais
Qualidade / Cobertura
Design / Sortimentos
Caracteristicas / Lacais
Nome da marca Estogue
Embalagam / \ Transporte
Tamanhos \
Servicos / \
Garartias »
Devolugdes PRECO PROMOCAO

Preco de tabela Promogdo de vendas

Descontos Propaganda

Bonificagies Forga de vendas

Praio de pagamento
Condicdes de financiamento

Relagbes pablicas
Marketing direto

Fonte: Kotler; Keller, 2019

Com as mudan¢as do mundo moderno, Kotler entende que os
famosos 4 ps de McCarthy ndo abrangem todo o cendrio e sugere
sua atualizagdo. Para ele, um conjunto mais representativo no
marketing atual envolve: pessoas, processos, programas e

performance (Kotler; Keller, 2019, p. 27).

De acordo com as defini¢coes de Kotler e Keller:
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As pessoas refletem, em parte, o marketing interno € o
fato de que os funcionarios sdo fundamentais para o
sucesso do marketing: serd tdo bom quanto as pessoas
dentro da organizagao. [...] Os processos refletem toda
a criatividade, disciplina e estrutura incorporadas a
administracdo de marketing. [...] Os programas
refletem todas as atividades da empresa direcionadas
aos consumidores. Eles englobam os tradicionais 4Ps
e também uma gama de outras atividades de
marketing que podem ndo se encaixar perfeitamente a
antiga visdo de marketing. [..] Definimos
performance, tal qual no marketing holistico, como a
captura do leque de possiveis indicadores de resultado
que tenham implicagdes financeiras e ndo financeiras
(lucratividade, bem como brand equity e customer
equity) e implicagdes que transcendam a propria
empresa (responsabilidade social, juridica, ética e
comunitaria). (2019, p. 28-29)

Além dessa atualizagdo, por conta das mudancas radicais de
mercado que resultaram em novos comportamentos entre o publico
consumidor, novas oportunidades e desafios para o marketing, os
autores destacam trés forcas transformadoras: tecnologia,

globalizagao e responsabilidade social (Kotler; Keller, 2019, p. 14).

Essas forgas estdo interconectadas e impulsionam a evolucdo
continua das estratégias de marketing. A tecnologia, por exemplo,

ndo apenas revolucionou a forma como as empresas se comunicam



com os clientes, mas também fornece vastas quantidades de dados
que podem ser utilizados para andlises avancadas e tomada de
decisdes mais informadas. A globalizagdo amplia os horizontes de
atuacdo das empresas, mas também exige uma compreensao
profunda das nuances culturais e dos desafios logisticos associados a

expansdo internacional.

A responsabilidade social, por sua vez, ndo apenas ressoa
com os valores dos consumidores, mas também impulsiona a
inovacdo em produtos e processos, a medida que as empresas
buscam solugdes mais sustentaveis e socialmente conscientes. “Visto
que os efeitos do marketing se estendem a sociedade como um todo,
o profissional de marketing deve levar em consideragdo o contexto
¢tico, ambiental, juridico e social de suas atividades”. (Kotler;

Keller, 2019, p. 15).

Atualmente, o marketing ¢ uma disciplina complexa que
acompanha as mudangas mundiais, englobando uma ampla gama de
estratégias e técnicas que permitem alcancar e envolver os
consumidores. O cenario de mudangas constantes no qual estamos
inseridos requer adaptagdes e representa o desafio de estar sempre

atualizado. O marketing ndo ¢ apenas uma disciplina que segue as
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tendéncias, mas também uma for¢a motriz que impulsiona e molda a
forma como as empresas se relacionam com um mundo em

constante evolugao.

3.3 O marketing e sua importancia para as organizagoes

Como visto, o marketing vai muito além de apenas vender
produtos e/ou servigos. Mas afinal, a que ele se aplica, o que seus

profissionais fazem e qual sua importancia para as organizacoes?

Para Kotler e Keller, quem faz o marketing sdo os
profissionais da area e os clientes potenciais. “O profissional de
marketing ¢ alguém que busca uma resposta (atengdo, compra, voto,
doacdo) de outra parte, denominada cliente potencial (prospect). Se
duas partes estdo buscando vender algo uma para a outra, ambas sdo

consideradas profissionais de marketing.” (2019, p. 06)

Em uma organizagdo, os profissionais de marketing
desempenham um papel multifacetado e estratégico. Além da gestao
dos produtos fisicos, como bens de consumo, eles também estdao
diretamente envolvidos na promocdo e na gestdo de servigos,

eventos e experiéncias que moldam as interagdes dos consumidores.



O marketing abrange também a construcdo e a proje¢do de imagens
positivas de pessoas e lugares, bem como o gerenciamento de

propriedades e organizagdes.

De acordo com Kotler e Keller (2019, p. 4) “Os profissionais
de marketing se envolvem na gestdo de dez tipos de produtos: bens,
servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e ideias.”. [Esses profissionais
desempenham um papel crucial na disseminagdo de informagdes e
na promog¢ao de ideias que podem influenciar significativamente a
sociedade. Essa diversidade de areas de atuacdo torna o marketing
uma disciplina versatil e de importancia vital para empresas,
instituicdes e até mesmo para a sociedade em geral, a medida que se
esforca para atender as diversas necessidades e desejos de seu

publico-alvo.

A relacdo entre o marketing e o cliente, ¢ o centro das
atividades bem-sucedidas. O marketing comeca com uma
compreensdo das necessidades, desejos e comportamentos do
consumidor, permitindo que as empresas direcionem suas estratégias
especificas para aquele mercado. Além disso, o marketing busca

estabelecer relacionamentos soélidos, incentivando a lealdade,
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confianga e satisfacdo do cliente a longo prazo, a relacdo entre
marketing e publico-alvo ¢ uma colaboragdo dindmica que visa
satisfazer as necessidades do cliente enquanto promove o sucesso
das organizac¢des. Num mundo globalizado e com diversas opgdes de
escolha, o bom relacionamento e fidelizagao de clientes, pode fazer

com que uma empresa saia na frente.

Partindo do principio de que os anseios do
consumidor tém de ser atendidos, o marketing
promove, também, a fidelizagdo, uma das principais
ferramentas de garantia da longevidade de uma
empresa. Para tanto, basicamente, os instrumentos de
marketing contam com a produgdo de bens e servigos
que atendam a precificacdo, a distribuicdo eficiente e
eficaz, a distribuicdo inteligente e a comunicagdo com
o publico, de forma a divulgar o produto ou servigo.
(Teixeira, 2023, p. 9)

O marketing desempenha um papel essencial nas
organizagdes, indo além das fronteiras comerciais. Suas estratégias
fundamentais ndo s6 capacitam as empresas a se destacarem em

mercados altamente competitivos, mas também estende seus

beneficios a sociedade em geral.

Finangas, operacdes, contabilidade e outras fungdes
organizacionais ndo terdo sentido se ndo houver
demanda suficiente por bens e servigos para que a
empresa obtenha lucro. Em outras palavras, tem de



haver receita para que os resultados acontecam. E por
iSso que, muitas vezes, o sucesso financeiro de uma
empresa depende de suas habilidades de marketing. A
importancia do marketing estende-se a sociedade
como um todo, pois foi por meio dele que produtos
novos ou aprimorados foram introduzidos no mercado
para facilitar ou melhorar a vida dos consumidores.
Um marketing bem-sucedido gera demanda por bens e
Servigos, o que, por sua vez, cria postos de trabalho. E,
ao contribuir com os resultados financeiros das
empresas, também permite seu engajamento em
atividades socialmente responsaveis. (Kotler; Keller,
2019, p. 01-02)

Agora que abordamos o marketing, de forma abrangente,
podemos aprofundar nossa compreensao em uma de suas estratégias:
branding. No contexto de competitividade de mercado no qual
estamos inseridos, o branding se destaca como uma ferramenta
essencial na moldagem da identidade de uma marca, transcendendo
sua funcdo comercial para estabelecer conexdes emocionais e

duradouras com seus consumidores.
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4 BRANDING

4.1 Definigdo

O marketing engloba uma variedade de estratégias que
moldam a maneira como o posicionamento de uma marca ¢
apresentado ao mundo. Em meio a essas estratégias, destaca-se um
elemento fundamental: o branding. O termo deriva da palavra
'brand', que, traduzida para o portugués, significa 'marca’, portanto,
antes de adentrarmos na conceituagdo do branding, precisamos

entender o que ¢ ‘marca’.

Segundo a American Marketing Association (AMA) marca ¢:
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagado de
tudo isso, destinado a identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencid-los de
outros concorrentes” (apud Kotler; Keller, 2019, p. 328). Apesar
dessa ser a defini¢ao oficial, ela ¢ vista como limitada, uma vez que
a funcdo de uma marca vai muito além da identificagdo e

diferenciagdo. (Navacinsk; Tarsitano, 2004, p. 58).

Marca, para Kapferer ¢:
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Um nome que simboliza um engajamento, uma
cruzada ou um comprometimento de longo prazo com
um conjunto especifico de valores incorporados a
produtos, servicos e comportamentos, que faz com
que a organizagdo, pessoa ou produto se sobressaia €
se destaque. (2012, p. 12 apud Lourengo; Junior,
2015, p. 10)

Keller define a marca como “um conjunto dessas associagdes
na memoria do consumidor que contribui para que este tenha maior
percepgao de valor do produto ou servigo, valor esse incorporado
quando tais associagdes forem Unicas, salientes e positivas" (1998,

apud Lourengo; Junior, 2015, p. 10?)

Na visdo do brasileiro Mauro Tavares, marca:

Resulta do esforco de pesquisa, inovagdo,
comunicagdo e outros que, ao longo do tempo vao
sendo agregados ao processo de sua construgdo. Isso
significa que sua criagdo ¢ manuten¢do ndo podem
ficar restritas a designers, artistas graficos e agéncias
de publicidade. A marca ¢ diferente do produto (...) A



marca estabelece um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos. O produto ¢ o
que a empresa fabrica, o que o consumidor compra ¢ a
marca. Os produtos ndo podem falar por si: as marcas
¢ que dao significado e falam por eles. (1998, p. 17
apud Navacinsk; Tarsitano, 2004, p. 61-62)

Embora distintas, as trés defini¢des conceituam ‘marca’ além
de apenas uma simples diferenciacdo entre concorrentes. Ela
simboliza o comprometimento de longo prazo com valores
especificos de cada organizagdo. Compreender os conceitos acerca
do termo ¢ importante para diferencia-la de branding, pois muitas

vezes sdo confundidos, ou tratados como iguais.

Na visdo de Jos¢ Roberto Martins, enquanto marca ¢ a uniao
de atributos tangiveis simbolizado num logotipo que criam

influéncia e geram valor a empresa, branding ¢:

o conjunto de acdes ligadas a administracdo das
marcas. Sao agdes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. Agdes com a
capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas
num mundo cada vez mais confuso e complexo.
(Martins, 2006, p. 08)
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Branding ¢ a gestdo da marca, ¢ o processo estratégico que
da significado a ela. Ele envolve a constru¢do de uma identidade
distintiva para uma organiza¢ao, produto ou servigo, com o objetivo
de estabelecer vinculo emocional com os consumidores, criando uma

percepgao positiva da marca no mercado.

Segundo Kotler e Keller:

Branding significa dotar bens e servicos com o poder
de uma marca. Tem tudo a ver com criar diferengas.
Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores ‘quem’ € o produto — batizando-o e
utilizando  outros elementos de marca para

identifica-lo —, a que ele se presta e por que o
consumidor deve se interessar por ele. (Kotler; Keller,
2019, p. 330)

O branding ¢ composto por diversos elementos, como:
identidade visual, mensagens de marca, valores, cultura corporativa
e também a maneira como a marca dialoga com seus publicos,
moldando esse relacionamento. Ele é essencial na construcdao de
estruturas mentais que auxiliam os consumidores a organizar
informacdes sobre produtos, facilitando decisdes mais claras e,
consequentemente, gerando valor significativo para a empresa.

(Kotler; Keller, 2018, p. 330).



No que diz respeito as fungdes, de acordo com Healey:

O branding tende a promover inumeras
possibilidades, que podem garantir o sucesso do
produto ou servico como: 1) reforcar uma boa
reputacdo; 2) estimular a lealdade; 3) garantir a
qualidade; 4) veicular uma percepgdo de maior valor,
permitindo que um produto seja vendido a um prego
superior (ou que um produto de valor igual venda
mais); e 5) garantir ao comprador uma sensagdo de
afirmagdo e de uma comunidade imaginaria de valores
partilhados. (2009 apud Pereira; Flore; Limberger,
2018, p. 60)

A partir de um branding efetivo, onde ha valor de marca, os
consumidores sdo convencidos que o produto/servico de
determinada empresa possui diferengas significativas em relagdo a
suas concorrentes, podendo ser atributos ou vantagens (Kotler;
Keller, 2019, p. 330). A marca deve saber comunicar efetivamente o

que a torna especial e valiosa para seus consumidores.

Em esséncia, o branding vai além da identidade visual de
uma marca, ele visa criar uma relacdo leal com seus publicos e
influenciar, de forma positiva, a maneira como a marca ¢ vista. E
uma ferramenta fundamental para o sucesso de organizagdes, pois
além de criar uma identidade sélida, auxilia na constru¢do de uma

reputacdo duradoura.
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4.2 Brand equity

No universo do marketing, onde muitas marcas almejam
ultrapassar a mera venda de seus produtos, a constru¢do de uma
identidade sélida representa o primeiro passo essencial. Agora que
compreendemos o conceito de branding, avancaremos para a
proxima ideia crucial para as marcas que buscam se manter no
mercado: o brand equity. Enquanto o branding se dedica a
construgdo da identidade da marca, o brand equity vai além,
considerando a percep¢do que os consumidores t€ém da marca e o
impacto que ela exerce em suas decisdes de compra, representando o

valor intrinseco da marca.

O termo “Brand equity” surgiu na década de 80 e, de acordo
com Keller, resultou em boas e mas noticias para os profissionais de
marketing. A boa noticia foi que o brand equity aumentou a
importancia da marca na estratégia de marketing. Porém, por outro
lado, ha uma discussdo acerca do conceito da palavra, que tem sido
definido de varias maneiras e com propdsitos diferentes. (Keller;

Machado, 2006, p. 29-30)



O brand equity transcende a esfera comercial, ele incorpora
dimensdes profundas que moldam a relagdo entre a marca e o seu

consumidor. Na defini¢cao de Kotler ¢ Keller:

O brand equity é o valor agregado atribuido a bens e
servicos que pode refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a
marca, bem como nos pre¢os, na participacdo de
mercado e na lucratividade gerada pela marca. (2019,
p. 331)

David Aaker, referéncia no assunto, define brand equity
como: “Conjunto de ativos e obrigacdes vinculados a uma marca,
seu nome e simbolo, que sdo somados ou subtraidos do valor
proporcionado por um produto ou servigo a uma empresa e¢/ou aos
clientes dessa empresa” (apud Keller; Machado, 2006 p 29-30). O
autor considera que ha 5 fatores que definem o valor fornecido por

um produto ou servigo. Veremos eles no esquema a seguir.

Lealdade

Figura 2 — Brand Equity
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* Fomece valor ao cliente ao:

- faciltar o processo de
interpretacao da informacao
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de compra
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Fonte: Aaker, 1991



A primeira dimensdo de brand equity, definida por Aaker ¢ a
lealdade, que se concretiza quando os consumidores “...continuam a
comprar a marca, mesmo existindo concorrentes com caracteristicas
superiores, pre¢o € conveniéncia, existe valor na propria marca e
talvez no seu simbolo e slogans” (Aaker, 1998, p. 40 apud Scare;

Zanette, 2007 p. 04)

O segundo ativo ¢ o conhecimento de marca, que o autor
define como “A capacidade que um comprador potencial tem de
reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de certa
categoria de produtos” (Aaker, 1998, p. 40 apud Scare; Zanette,
2007 p. 04)

A qualidade percebida, pode ser definida, segundo Aaker,
como “o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servico pretendido, em relagao a
alternativas. A qualidade percebida ¢, antes, o conhecimento dos

consumidores” (Aaker, 1998, p. 40 apud Scare; Zanette, 2007 p. 05)

E por fim, as associa¢des de marcas:
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O ultimo dos Ativos que compdem o brand equity sao
as associagdes de marcas. Segundo o autor, uma
associacdo de marca ¢ algo que estd “ligado” a uma
imagem na memoria, com certo grau de forga. Essa
imagem ¢ constituida por uma série de outras
associagdes. As associacdes estdo diretamente
relacionadas com o posicionamento. Se as associacdes
de marca forem fortes e positivas, essa marca sera
muito bem posicionada e pode chegar ao topo do
conhecimento ¢ da lealdade. (Aaker, 1998, p. 40 apud
Scare; Zanette, 2007 p. 05)

Essas cinco categorias estabelecidas por Aaker entregam
valor (seja positivo ou negativo) ao cliente e a organizacdo e
demonstram a complexidade dessas relagdes. Cada dimensao
estabelecida por Aaker desempenha um papel na construcdo da
percepcdo e preferéncia do consumidor, contribuindo para o valor

total que uma marca tem no mercado.

No contexto da constru¢do de marcas, Kotler e Keller (2019)
introduzem o modelo de ressonincia de marca, delineando seis
pilares fundamentais para o fortalecimento e desenvolvimento da

identidade da marca, observados no esquema a seguir.



Figura 3 — Pirdmide de ressonancia da marca
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Fonte: Kotler; Keller, 2019

Para constru¢do de um brand equity significativo, as
empresas devem alcancar o topo da pirdmide, e isso sO ocorre
quando todos os alicerces sdo estabelecidos. “A ressonadncia
caracteriza-se pela intensidade do vinculo psicoldgico dos clientes
com a marca, bem como pelo nivel de atividade gerado por essa

fidelidade.” (Kotler; Keller, 2019, p. 337-338).
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As marcas que inspiram confianga sinalizam
determinado nivel de qualidade e, dessa maneira,
consumidores satisfeitos podem facilmente optar de
novo pelo produto. A fidelidade a marca proporciona
a empresa previsibilidade e seguranga de demanda,
além de criar barreiras que tornam mais dificil para
outras empresas ingressar no mercado. A fidelidade
também significa disposicdo para pagar um preco
mais alto — normalmente de 20 a 25% a mais do que
pelas marcas concorrentes.Ainda que os concorrentes
possam reproduzir um processo de fabricagdo ou um
design, terdo dificuldade em se equiparar as
impressdes duradouras formadas na mente de pessoas
e organizagdes gracas a anos de atividade de
marketing e experiéncia com o produto. Nesse
sentido, o branding pode ser visto como um meio
poderoso de garantir vantagem competitiva. (Kotler;
Keller, 2019, p. 329)

Mais do que simples indicativos de qualidade, marcas
confidveis estabelecem vinculos emocionais com os consumidores.
Essa fidelidade vai além da repeticdo de compra, envolvendo uma
disposi¢do em pagar um preco superior, refletindo a percepgao de
um valor distintivo associado a marca. Além de garantir

previsibilidade e seguranca na demanda, a lealdade a marca cria

barreiras significativas para novos concorrentes.

Alcangar um brand equity s6lido ¢ uma jornada que se molda
ao longo do tempo, sustentada por experiéncias consistentes e

positivas, comunicag¢do eficaz, qualidade de produto e/ou servico,



entre outros fatores cruciais que influenciam a percep¢do da marca.
Aquelas empresas capazes de habilmente gerenciar seu brand equity
ndo apenas se fortalecem, mas também ganham uma vantagem

estratégica significativa na acirrada disputa de mercado.
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SSTORYTELLING

5.1 Definicao

Desde os primordios da civilizagao, contar historias t€ém sido
parte fundamental da existéncia humana. Antes mesmo do
desenvolvimento da linguagem verbal, os seres humanos utilizavam
outros recursos para se comunicar: gestos, expressdes faciais,
vocalizagdes e artes rupestres. A partir do desenvolvimento da
oralidade, a tradicdo de contar historias se tornou ainda mais
importante, por meio dela foi possivel a transmissdo de
conhecimentos, mitos, lendas, tradigdes e experiéncias, essenciais

até os dias atuais.

Como mencionado anteriormente, no desenvolvimento de
um branding sélido, as organizacdes almejam cultivar uma relagao
positiva com seus consumidores. No ambito do marketing, uma
ferramenta essencial para forjar essa conexao entre marca e publico
¢ o storytelling, uma habilidade que se traduz na arte de contar

historias de maneira envolvente e cativante.
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Adilson Xavier (2015), autor do livro “Storytelling: historias
que deixam marcas” define storytelling de trés maneiras diferentes.
Primeiro, ele d4 uma defini¢do pragmatica: “Storytelling ¢é a tecnarte
de elaborar e encadear cenas, dando lhes um sentido envolvente que
capte a atengdo das pessoas e enseje a assimilagdo de uma ideia
central.”. Depois uma defini¢do pictorica: “Storytelling é a tecnarte
de moldar e juntar as pecas de um quebra-cabega, formando um
quadro memoravel.” e, por ultimo, uma defini¢do poética
“Storytelling ¢ a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, construindo

monumentos imaginarios repletos de significado”.

Sob outro ponto de vista, o autor Antonio Nufiez, que, em
seu livro jSerd mejor que lo cuentes!, define storytelling como “uma
ferramenta de comunicagdo estruturada em uma sequéncia de
acontecimentos que apelam a nossos sentidos e emocgdes”. (Nufiez,

2007 apud Xavier, 2015, p. 2).



Embora as definicoes de Adilson Xavier e Antonio Nufiez
abordem o storytelling de perspectivas diferentes, ha uma
convergéncia no entendimento central. Em esséncia, todas as
definicdes compartilham a ideia de que o storytelling ¢ uma
habilidade que envolve a criacdo e apresentacdo de narrativas de
maneira envolvente, com o objetivo de capturar a atencao do publico
e transmitir uma mensagem ou ideia central. A énfase nas emogoes,
sentidos e na construcdo de significado através da narrativa ¢ uma
constante em todas as defini¢des, revelando a natureza abrangente

do storytelling como uma ferramenta de comunicagao.

Historias sao influentes em todos os aspectos da nossa
existéncia, elas dao sentido a vida, especialmente quando a
mensagem por trds da narrativa ressoa profundamente nas pessoas.
Desde a disseminacdo de valores fundamentais até o sustento de
estruturas complexas como religides e leis, as historias moldam
ativamente nossa percep¢do do mundo e a forma como nos

conectamos a ele.

Historias dao sentido a vida. Sustentam nossos valores
basicos, as religides, a ética, os costumes, as leis, os
multiplos aspectos culturais que nos cercam. Historias
nos ddo seguranga, estabilidade grupal, erguem
celebridades, empresas e nagdes. Soa exagerado, mas
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até isso faz parte das histdrias: acentuar os tragos para
impressionar o publico e reforcar pontos de vista. Sem
cerimdnias, sem preocupacdo com  questdes
dogmaticas ou controversas de fé, raga, politica, o que
quer que seja. Sem permitir que nada se interponha
entre nds e a analise objetiva das historias que nos
levam a acreditar mais em um modelo do que no
outro, mais em uma linha de raciocinio do que na
outra, mais nesta marca do que naquela.(Xavier, 2015,

p. 11)

Além da importancia das historias, o ato de conta-las, pratica
intrinsecamente humana que atravessa eras e culturas, passou a ser
adotado também pelas organizagdes, como uma ferramenta
essencial. Elas ndo apenas transmitem informagdes, mas também
desempenham um papel fundamental na constru¢do de relagdes
emocionais, estabelecendo conexdes auténticas entre a marca € o
consumidor. Na modernidade, as historias sdo estrategicamente

contadas para forjar lagos duradouros e significativos.

5.2 Storytelling no contexto organizacional

Como ressaltado, assim como nas relacdes humanas, o ato de
contar historias passou a fazer parte também do universo
corporativo. As empresas passaram a reconhecer a importancia de

criar narrativas fortes e envolventes para transmitir suas identidades,



valores, visdes, enfim, suas culturas, de forma impactante e
significativa. Com 1isso, o storytelling se tornou uma ferramenta
crucial para estabelecer e fortalecer o vinculo emocional ndo s6 com
seus consumidores, mas também funcionarios e demais stakeholders.
”A capacidade de vender ideias na forma de histdrias ¢ hoje mais
importante do que nunca. As ideias sdo as moedas do século 21. Na
era da informacgao, na economia do conhecimento, vocé ¢ tao valioso

quanto suas ideias” (Gallo, 2019, p. 04)

No contexto contemporaneo, caracterizado por uma aten¢ao
dispersa e a sobrecarga informacional na qual estamos expostos, as
organizacdes sao desafiadas a compreender e reter a atengdo do seus
publicos. O storytelling aparece entdo como uma ferramenta

potencializadora estratégica, conforme destacado por Nassar e Cogo:

Contar historias vém sendo, desde a Antiguidade e
numa vasta abrangéncia de tipos de publico e
situagdes, um dos mais efetivos meios de garantir
atratividade, compreensdo e retengdo de conteudos.
Em tempo de atencdo difusa, dada a variedade de
fontes emissoras ¢ a propria sobrecarga informativa
decorrente, além do proprio carater multitarefa dos
individuos, ¢é importante para as organizagdes
encontrarem formatos atualizados e geradores de
confianca para intercambiar mensagens com seus
interlocutores. Como potencializador desta opcdo
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estratégica, postula-se o emprego do Storytelling.
(2011, p.1)

Com a ascensdo das midias digitais, o ambiente no qual
estamos inseridos — onde todos somos criadores e consumidores de
conteudos — o uso estratégico do storytelling se faz essencial para
as empresas que buscam alcancar publicos globais de forma
instantinea e interativa. Isso porque, diante dos dispositivos digitais
como celular ou computador, nds registramos nossas historias nas
redes sociais. Milhdes de historias lutam por evidéncia diante da
bombardeada memoria das pessoas; todos (individuos, grupos,

nomes e marcas) buscam ser admirados e lembrados (Xavier, 2015)

Empresas que dominam a arte da narrativa tendem a se
destacar entre as demais. O storytelling, ndo apenas se revela como
um meio eficaz para assegurar a compreensdo de conteidos, mas
também se torna essencial para transmitir a cultura da empresa,
incorporando elementos fundamentais como sua missdo, que

desempenha um papel crucial na defini¢do de sua identidade.

A melhor abordagem para difundir a misséo € contar
histérias. Contar historias em torno da missido tem a



ver com a construgdo de personagens ¢ de um enredo
baseado em metaforas. Para convencer os
consumidores de que suas historias sdo auténticas,
faca-os se envolverem em conversas sobre sua marca.
O empowerment do consumidor ¢ o segredo para
fazer a diferenca. (Kotler, 2010, p. 74)

Na pratica, temos exemplos de diversas empresas que
utilizam o storytelling para difundir sua missdo, uma delas ¢ a Red
Bull, marca de bebidas energéticas referéncia em storytelling. A Red
Bull tem como missdao “Dar Asas a Pessoas e Ideias”, que ja ¢
reforgada no famoso slogan da marca, “Red bull te d4 asas”, a
empresa esta sempre criando narrativas emocionantes e aventureiras
que ressoam com seu publico-alvo. Um dos cases notaveis foi o
evento “Stratos”, em 2012, onde Felix Baumgartner®, patrocinado
pela marca, realizou um salto de paraquedas a partir da borda do

espago

Ao criar uma narrativa em torno desse evento, a Red Bull
promoveu a coragem e a busca por desafios, associando sua marca a
conceitos como ousadia, inovagdo e superagao de limites, reflexo da
sua cultura organizacional. A historia envolvente do salto resultou

em uma ampla cobertura midiatica e conectou a marca a emocdes ¢

> Paraquedista austriaco
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valores que se alinham com seu publico-alvo. Ag¢des como essa
elevam a Red Bull para além da esfera comercial, tornando-a mais

do que uma simples marca de bebidas energéticas.

Figura 3 — Red Bull Stratos®

MISSION TO THE EDGE OF SPACE

Fonte: Site Red Bull

¢ Disponivel em:
https://www.redbull.com/br-pt/films/mission-to-the-edge-of-space


https://www.redbull.com/br-pt/films/mission-to-the-edge-of-space

Segundo Keller e Kotler, o storytelling pode ser utilizado
como uma forma de posicionamento de marca: “Em vez de esbogar
atributos ou beneficios especificos, alguns especialistas de marketing
descrevem o posicionamento de uma marca por meio de uma
narrativa ou historia. As empresas apreciam a riqueza e a imaginagao
resultantes de pensar na historia por trds de um bem ou servigo
(2019, p.318), ou seja, as empresas podem usar o storytelling e
narrativas para construir seu branding (com foco emocional).
Randall Ringer e Michael Thibodeau propdem cinco elementos

nessa técnica:

(1) a historia da marca em palavras e metaforas; (2) a
jornada dos consumidores referente a como eles se
envolvem com a marca ao longo do tempo e seus
pontos de contato com ela; (3) a linguagem ou
expressdo visual da marca; (4) o modo como a
narrativa é expressa experiencialmente ou como a
marca envolve os sentidos; ¢ (5) o papel/a relagdo
desempenhada pela marca na vida dos consumidores.
(apud Kotler; Keller, 2019 p. 309)

Narrativas t€ém um grande poder para as empresas, sao elas
que conferem significado e as diferenciam num cenario saturado. Ao

invés de enumerar beneficios tangiveis de um determinado produto

ou servigo, as histérias tém a capacidade de conectar-se ao lado
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emocional do consumidor. Adotando essa estratégia, as empresas
nao apenas vendem algo, mas constroem uma identidade inica, uma
histéria compartilhada que ressoa com os valores e aspiragdoes dos

seus consumidores, gerando uma conexao.

O storytelling é parte fundamental da comunicagéo.
Em um mundo em que as pessoas sdo bombardeadas
por escolhas, as historias constantemente sdo o fator
decisivo pelo qual decidimos fazer negdcios com
alguém. Somos todos storytellers. Contamos historias
para vender nossas ideias. Contamos historias para
convencer os investidores a apoiar um produto.
Contamos historias para educar estudantes. Contamos
historias para motivar equipes. Contamos historias
para convencer os doadores a fazer um cheque.
Contamos histdrias para encorajar nossas criancas a
alcangar todo o seu potencial. Aprenda a contar uma
historia, e sua vida e a vida daqueles que vocé toca
serdo radicalmente transformadas.(Gallo, 2019, p. 17)

Ao construir uma narrativa coesa e auténtica, as empresas
ndo apenas comunicam seus produtos ou servigos, mas também
constroem uma presenca distintiva no mercado, humanizando sua
imagem e inspirando confianga. O storytelling empresarial emerge
como um meio vital para moldar a percep¢do publica, influenciar
decisdes e criar um vinculo duradouro com um publico cada vez

mais avido por experiéncias significativas.
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6. NIKE E AS ESTRATEGIAS UTILIZADAS NA ERA DA
ECONOMIA DA ATENCAO

6.1 A Nike

Em 1964, na regido de Oregon, nasceu a Nike, fundada por
Phil Knight e seu treinador, Bill Bowerman, sob o nome de ‘Blue
Ribbon Sports’ (BRS). Idealizada por Knight, que praticava
atletismo na universidade, a empresa iniciou suas operagdes como
uma distribuidora de cal¢ados esportivos japoneses da marca

Onitsuka Tiger, que mais tarde viria a se tornar a ASICS.

O inicio do negocio ia bem; ainda em 1964, conseguiram
esgotar os 300 pares de t€nis encomendados. Com isso, Phil fez um
empréstimo para encomendar outros 900 pares e expandir o negdcio.
Logo, a empresa contratou seu primeiro funcionario em tempo
integral, o vendedor Jeff Johnson. Porém, mesmo com as boas
vendas, por questdes financeiras, Phil comecou a trabalhar em outro

lugar, passando a investir boa parte do salario na Blue Ribbon.

Figura 4 — Loja Blue Ribbon Sports

Fonte:

V4 Company
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O primeiro grande modelo da marca, assinado pela Onitsuka
e idealizado por Bowerman, iria ser nomeado como “Aztec”, em
homenagem aos Jogos Olimpicos de 1968 que seriam realizados na
Cidade do México. Porém, a Adidas, sua concorrente, langcou um
modelo chamado “Azteca Gold” fazendo a BRS pensar em um novo
nome por conta de uma ameaga de processo. E entdo, representando
a rivalidade entre as marcas, Phil renomeou o modelo para “Cortez”,
remetendo-se a Hernan Cortés, espanhol responséavel pela queda do

Império Asteca e dizimacao da populacao local

Figura 5 — TG-24 México

The finest long distance training shee in the
world, the Cortez is also ideal for casual wear.
Its soft sponge mid-sole under the ball and
heel absorbs road shock reducing soreness and
injuries. The raised heel eliminates Achilles
tendon strain and the high density outer sole
insures extra miles of wear.

TG-24 CORTEZ

# N. WESTERN OFFICE 5. WESTERN OFFICE N. EASTERN OFFICE
ol
i ol al . Mass.
BLUE RIBBON SPORTS Tigms, ; 37223 Ielcgfarmdm Tel. (617) 6551180
el 3803

Fonte: Grailify
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Figura 6 — TG-24 Cortez
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Apesar da crescente do negdcio e o sucesso do Cortez, os
empresarios ndo estavam contentes com os fornecedores japoneses,
entdo decidiram romper os negocios, de maneira ndo amigavel. O
rompimento gerou uma guerra judicial, mas ambas marcas

persistiram na comercializacao do ténis.

Além do rompimento com a fornecedora japonesa, um marco
crucial ocorreu em 1971: a BRS passou por uma transformacao
significativa, sendo rebatizada como Nike, inspirada na deusa grega
da vitdria, Niké. Esse nome perdura como uma poderosa identidade
da marca até os dias atuais. Foi também nesse momento que o

emblematico logotipo “Swoosh” foi concebido, tornando-se uma



marca registrada presente em todos os produtos da Nike, incluindo o
renomado Cortez, que fez sucesso até mesmo no cinema. No filme
“Forrest Gump”, Tom Hanks estrelou uma das cenas mais famosas
ao ganhar o ténis, que proporcionou forca para alcangar seu objetivo

e correr pela América.

Figura 7 — Gump ganhando um modelo do ténis Cortez

Fonte: Filme ‘Forrest Gump’, 1994

Com a marca ja renomeada como Nike, Bowerman teve uma
inspiracdo inovadora ao observar uma maquina de fazer waffles,
resultando no revolucionario “Waftle trainer". Esse ténis ndo apenas

transformou o cendrio esportivo, mas também desempenhou um
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papel fundamental no sucesso da Nike, impulsionando o crescimento

da marca por meio de sua qualidade e inovagdo excepcionais.

Logo no inicio, (Johnson) relatou que os Nikes
estavam vendendo como pdo quente gragas ao solado
waffle de Bowerman. O cal¢ado acabara de ser
langado no mercado e ja havia esgotado em todos os
lugares, o que significava que estavamos
ultrapassando a Onitsuka, at¢ mesmo a Puma. O ténis
era um sucesso tao grande que poderiamos imaginar,
pela primeira vez, que um dia nos aproximariamos do
numero de vendas da Adidas. (Knight, 2016, p. 209)



Figura 8 — Poster Nike Waffle Trainer, 1977

MADE FAMOUS BY WORD OF FOOT mr:nnsms.

W dor

Fonte: The Deffest

A década de 80 foi marcada por diversos acontecimentos
essenciais para a Nike, a comegar com a abertura de seu capital, em

1980. Em seguida, em 1984, ocorreu um outro ato revolucionario
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para a empresa e para o setor do marketing esportivo em geral: A
Nike fechou contrato com o entdo jovem, Michael Jordan. A

negociagao foi tdo marcante que foi transformada em filme.

O filme “Air: A historia por tras do logo” narra os principais
acontecimentos da complexa negociagdo entre a divisdo de basquete
da Nike e Michael Jordan, que era alvo de outras empresas,
incluindo a Adidas. Apesar do desejo inicial de Jordan ser a Adidas,
a Nike decidiu arriscar tudo que podia na parceria, oferecendo um
contrato de US$500 mil por ano e um diferencial: uma linha de ténis

personalizada ao atleta, que até entdo era apenas uma promessa.

A negociacdo foi um sucesso total, resultando na cria¢do da
iconica linha "Air Jordan", reconhecida por seu logo unico, a
silhueta de Michael Jordan, que mais tarde se tornaria um dos
maiores astros do basquete mundial. No primeiro ano de venda, a
marca atingiu um lucro de USD 164 milhdes, superando os USD 3
milhdes estimados pela Nike. Além do sucesso financeiro que
superou as expectativas, a parceria entre o atleta e a marca teve um
impacto profundo nos ambitos cultural, esportivo e empresarial.
Devido a esse sucesso duradouro, Jordan mantém um contrato

vitalicio com a Nike.



Figura 9 — Fotografia de Michael Jordan que resultou em seu logo para a Nike

Fonte: JD Supra

Figura 10 — Jumpman, logo da marca de Jordan

Fonte: JD Supra
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O investimento em marketing ndo parou por ai. Outro marco
memoravel foi o lancamento do Air Max “Revolution” com a trilha
sonora dos Beatles, sendo a primeira marca a fazer um anuncio com
musica da banda. Em 1988 foi langada a icOnica campanha “Just Do
It"”, que se tornou uma das mais reconhecidas ¢ bem sucedidas

campanhas publicitarias.

Com o passar dos anos, a Nike expandiu e diversificou sua
linha de produtos, transicionando de uma marca estritamente
esportiva, para uma marca com presenca também na moda casual. O
processo foi gradual, mas influenciado por diversos motivos como:
influéncia de atletas e celebridades, design de moda tinico, referéncia
a qualidade, conforto e até mesmo status, tornando a marca
amplamente adotada por publico com estilos de vida diferentes. “Um
caminhoneiro pode comprar um Nike mesmo sem nunca ter
colocado os pés numa quadra de basquete. A marca descobriu qual
era a cara de seu produto ou quais eram as caracteristicas que 0s

consumidores atribuiram a ele.” (Martins, 1999, p. 17)

Além de realizar diversas aquisi¢des estratégicas, como Cole
Haan, Converse, Umbro e outras marcas renomadas, a Nike

destaca-se pelo continuo investimento em marketing esportivo e

" Pode ser entendido como “Simplesmente faca”.



patrocinio de atletas. Essa abordagem tem sido um diferencial
essencial impulsionando o sucesso da empresa. Atualmente, a Nike
mantém parcerias com atletas renomados, incluindo LeBron James,
Serena Williams, Cristiano Ronaldo, Ronaldo, entre outros icones,
marcando sua presen¢ca em uma ampla gama de esportes e cenas

esportivas.

Atualmente, a Nike ¢ uma das marcas mais valiosas e
reconhecidas no mundo. De acordo com a pesquisa Brand Finance
Apparel de 2023, a marca tem valor de mercado de US$ 31,3
bilhdes, sendo a mais valiosa no setor de roupas®. Sua influéncia vai
além do mundo esportivo, o swoosh tornou-se um simbolo
culturalmente poderoso, transcendendo fronteiras e estilos de vida.
Além de dominar o mercado de roupas esportivas, a Nike
desempenha um papel significativo nas esferas da moda e do
lifestyle, influenciando tendéncias contemporaneas. A presenca
marcante da Nike reflete sua capacidade unica de unir o desempenho
esportivo a estética moderna, consolidando sua posi¢do como uma

forga dominante no universo da moda e além.

8 Disponivel em:
https://pt.fashionnetwork.com/news/Brand-finance-nike-louis-vuitton-e-chanel-sao
-as-marcas-de-roupa-mais-valiosas,1559475.html
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6.2 Branding da Nike

No que diz respeito ao branding, com certeza a Nike ¢ uma
das maiores referéncias no assunto no mundo. A comegar com seu
nome, inspirado na deusa grega da vitoria, representando seu espirito
esportivo vencedor, que inspira também seus consumidores a

buscarem a exceléncia.

r

A identidade visual da Nike também ¢ impactante e
facilmente reconhecida globalmente. No universo das marcas, a
importancia da identidade visual ¢ incalculavel, pois vai além de
fornecer um “rosto” a empresa. O logotipo e toda a estética visual
possibilita um reconhecimento imediato, fator crucial em um cenéario
de mercado intensamente competitivo. A representagdo visual de
uma marca ndo apenas simplifica a comunicagdo, mas também atua

como um veiculo que pode narrar a historia inspiradora da marca.

Em sua autobiografia, “A marca da vitéria”, Phil Knight,
idealizador da Nike, conta como surgiu o famoso Swoosh, um dos
mais reconhecidos logos do mundo. Ele queria um simbolo para
diferenciar seus calcados das listras da Adidas e do simbolo da
Onitsuka, entdo chamou uma artista que conheceu na Universidade

Estadual de Portland, chamada Carolyn Davidson, dizendo que


https://pt.fashionnetwork.com/news/Brand-finance-nike-louis-vuitton-e-chanel-sao-as-marcas-de-roupa-mais-valiosas,1559475.html
https://pt.fashionnetwork.com/news/Brand-finance-nike-louis-vuitton-e-chanel-sao-as-marcas-de-roupa-mais-valiosas,1559475.html

gostaria de algo que remetesse ao movimento. A artista fez o logo,

classico, e recebeu um cheque de 35 ddlares como pagamento.

Figura 11 — Primeiro logo da Nike, por Carolyn Davidson
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Fonte: Site da Nike

Com o passar do tempo, o logotipo da Nike foi se
aperfeicoando, mas sempre mantendo o swoosh, que ¢ a esséncia da

identidade visual da marca.
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Figura 12 — Evolugao do logo da Nike
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Fonte: The Brand Hopper

Quando falamos da identidade, outro elemento globalmente
reconhecido da Nike €, sem duvida, seu slogan "Just Do It". Criado
pela agéncia Wieden+Kennedy, o slogan teve sua origem inspirada
nas ultimas palavras de Gary Gilmore, serial killer condenado a
morte que teve como suas Gltimas palavras "Let's do it".” Como
mencionado anteriormente, o slogan foi langado em um comercial
estrelado pelo corredor de 80 anos, Walt Stack, correndo na Golden
Gate, em San Francisco. A campanha ¢ conhecida até hoje como
uma das mais memoraveis da historia, reforcando a ideia de

superacao de desafios e perseveranga.

® Pode ser traduzido como “Vamos fazer isso"



Apds 35 anos de sua estreia, o slogan persiste impactando
através das campanhas da Nike, refletindo a filosofia da marca. A
expressao "Just Do It" transmite uma mensagem para inspirar as
pessoas a conquistarem seus objetivos, independentemente dos
desafios que possam enfrentar. Embora seja uma frase simples, a
simples men¢do do “Just Do It” remete nossas memorias a marca.
Um slogan eficaz ndo apenas gera reconhecimento, mas também
fomenta lealdade, deixando uma marca duradoura na mente ¢ até

mesmo no coragao dos consumidores.

Figura 13 — Campanha Dream Crazy

It's only a crazy dream until you do it.

& Justdoit.

Fonte: Wieden+Kennedy
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Além do slogan, temos o mantra da marca, uma declaracao
curta ¢ memoravel que captura a esséncia da marca de uma forma
um pouco mais profunda que o slogan. Ao contrario do slogan, o
mantra de uma marca ¢ mais interno (Kotler; Keller, 2019, p. 313),
ele ¢ destinado a orientar os funciondrios e stakeholders sobre o
proposito fundamental da marca, alinhando os valores, para que a
cultura interna da organizagdo também se sinta conectada com a
marca. O mantra da Nike ¢ “Auténtico desempenho atlético”, e

também carrega a filosofia da marca em poucas palavras.

Adentrando a esfera institucional da Nike, notamos que sua
missdo, visdo e valores também desempenham um papel
fundamental no branding da marca. Esses trés elementos
fundamentais refletem a cultura da empresa, fornecendo uma base
para a constru¢do de relacionamentos sélidos com clientes,
colaboradores e demais stakeholders. Essa integracdo entre os
principios institucionais e¢ a identidade de marca contribui para a
coeréncia e autenticidade da Nike em todos os aspectos de suas

interagdes e operagoes.

A missao da Nike, razdo fundamental de sua existéncia, €
" . . . ~ . ~ %k "
proporcionar inspira¢do e inovacdo a todos os atletas* do mundo

(*ressaltando que qualquer pessoa com um corpo ¢ considerada um



atleta). Em outras palavras, a declaracdo de missdo ndo se restringe
apenas a atletas profissionais, mas abraca todos possuem um corpo,
ampliando significativamente e diversificando o publico da empresa.
Essa abordagem inclusiva reflete o compromisso da Nike em tornar
a inspiragcdo e inovacdo acessiveis a todos, independentemente do

nivel de habilidade atlética.

Quanto a visdo, que ¢ a projecao futura da empresa, a Nike
busca “fazer tudo possivel para expandir o potencial humano”'’.
Essa visdo serve como um norteador para a empresa, motiva e
inspira os colaboradores para alcangar o objetivo que possuem em

comum e também demonstra a ambi¢do da empresa.

Por fim, os valores da Nike abrangem “inovagdo, ser
auténtico, inspiracdo, todos os atletas do mundo, conectados e
diferenciados.”.!" Esses valores ndo sdo apenas principios
fundamentais que orientam a empresa, mas também moldam a
esséncia da cultura organizacional. Eles servem como uma base, que

define a ética e a mentalidade que deve estar presente em todas as

agoes e decisoes da Nike.

19 Do original: “to do everything possible to expand human potential.”
"' Do original: ““innovation, being authentic, inspiration, every athlete in the
world, connected, and being distinctive”.
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Esses elementos, incorporados ao branding, desempenham
um papel essencial na constru¢do e consolida¢do da identidade da
Nike. Sao fundamentais para diferenciar a marca e também criar
conexodes com aqueles que compartilham da mesma filosofia, fator
importante para as marcas que almejam construir relacionamentos

com fortes vinculos com seus publicos.

E importante destacar que, para manter uma coesio, 0O
discurso institucional da marca deve estar alinhado com suas agoes,
e muitas vezes, empresas globais falham com seu discurso. A Nike
nao foge dessa realidade, tendo recebido criticas, especialmente no
que diz respeito a praticas de trabalho em suas fabricas. No entanto,
a empresa busca, por meio de diversas iniciativas sociais, culturais e
sustentaveis, posicionar-se a favor do seu discurso. Um dos
exemplos ¢ a Move to zero, jornada da Nike rumo a zero emissdo de

carbono e desperdicio.

Se tratando de posicionamento de marca, Aaker define como
“a parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve
ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma
vantagem em relacdo as marcas concorrentes” (2007, p. 76). A Nike
trabalha efetivamente para comunicar seu posicionamento ao

mercado-alvo através da sua identidade de marca, que é associada a



exceléncia atlética e superacdo dos limites, e a proposi¢do de valor,

que vai além dos produtos comercializados.

A comunicag¢do continua do posicionamento da Nike também
agrega a sua vantagem competitiva, isso ¢ feito através de
campanhas publicitarias e suas parcerias, especialmente com atletas
de elite - e pessoas comuns - que superam desafios e vao além de
seus limites, reforcando sempre a mensagem da marca. A Nike ¢é
referéncia ao contar histérias poderosas, seu envolvimento com
celebridades e grandes atletas, que estampam sua marca, criam
narrativas em torno dela, compartilhando a garra dessas pessoas aos
valores da marca. Com isso, o marketing da Nike tem um papel

importante na gestao da marca.

Um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma
empresa € sua marca, ¢ compete ao marketing
gerenciar adequadamente seu valor. Desenvolver uma
marca forte ¢ tanto uma arte como uma ciéncia.
Requer planejamento cuidadoso e profundo
comprometimento de longo prazo, além de um
marketing planejado e executado com criatividade.
Marcas fortes geram intensa fidelidade do consumidor
— e em sua esséncia estd um excelente bem ou
servigo (Kotler; Keller, 2019, p. 327)

Integrando todos esses elementos discorridos, a Nike forma

seu branding, que ¢ referéncia no mundo todo e um meio eficaz de
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comunicar seu posicionamento da marca. Fica claro que ela ndo
apenas se destaca no mercado devido a tecnologia inovadora em
seus produtos, mas também pela promog¢ao de um estilo de vida. Seu
branding abraca uma consisténcia visual, cultural, social, e outros
elementos cruciais para o fortalecimento da marca. Entre esses
elementos, destaca-se a habilidade de contar historias envolventes,
capazes de cativar e emocionar publicos diversos. A seguir, veremos
como a Nike utiliza o Storytelling como uma ferramenta estratégica

para construir e reforcar uma conexao duradoura com seu publico.

6.3 Uso do Storytelling pela Nike como ferramenta de conexao

Na era digital, onde os consumidores sao bombardeados por
uma sobrecarga de informagdes e estimulos, a competicdo entre as
empresas pela atencdo, um recurso tdo valioso e escasso, ¢
intensificada. Nesse cenario, as empresas enfrentam o desafio nao
apenas de chamar a atengdo dos consumidores, mas também de
manté-la, em meio a um oceano de distracdes. Diante desse
contexto, ¢ essencial adotar estratégias criativas e envolventes, ¢ o
storytelling emerge como uma ferramenta importante. Por meio dele,
¢ possivel transmitir mensagens de maneira clara e impactante, e

também estabelecer conexdes significativas.



Grandes empresas sabem que Storytelling ¢ a grande
arma secreta para fazer gestdo de marcas. Por qué?
Porque pessoas nao se apaixonam por tabelas, dados,
numeros ¢ slides em Power Point. As pessoas sdo
movidas pelas emogdes. (Kohrman apud Palacios;
Terenzzo, 2016, p. 227).

O storytelling ¢ uma pega fundamental nas estratégias da
Nike para cativar a atenc¢do e conexdes duradouras com seu publico,
especialmente através de campanhas publicitarias. Essa abordagem
nao apenas coloca a Nike em destaque na competicdo comercial,
mas também a consagra como uma das empresas mais influentes do
mundo. Em suas campanhas, a Nike vai além da simples
apresentacdo das qualidades de seus produtos; ao adotar narrativas
envolventes, ela compartilha sua identidade, valores, aspiracdes e
emogdes de maneira Unica. Neste capitulo, exploraremos alguns

casos que a marca utilizou o storytelling de maneira impactante.

Comecando pela famosa campanha "Just Do It", que batizou
o slogan da marca em 1988. Como j4 visto, um dos destaques dessa
campanha foi o seu primeiro comercial, estrelado pelo corredor de
80 anos, Walt Stack. Ele fundou um dos clubes de corrida mais
antigos dos Estados Unidos e seguia um treinamento que ia além da
corrida, incluindo ciclismo e natagdo. Em contrapartida, ele também

era conhecido por apreciar bebidas alcooélicas, o que ndo impedia sua
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determinag¢do. A campanha apresentou atletas reais e suas historias
de superacdo, destacando seus esforcos para alcangar objetivos, e, é
claro, utilizando produtos da Nike para atingi-los. Isso estabeleceu
uma conexao com o publico comum, demonstrando que a
determinagdo e a busca pela exceléncia sdo acessiveis a todos,

independentemente dos desafios pessoais.

Figura 14 — Primeiro comercial da campanha ‘Just Do It’, estrelado por Walt

Stack'?

Nike - Just Do It (1988) - Very first commercial

Fonte: Youtube

12 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0yO7xLAGugQ


https://www.youtube.com/watch?v=0yO7xLAGugQ

Em 2013, para celebrar os 25 anos do langamento da
campanha, a Nike introduziu a campanha Possibilities, unindo
nao-atletas a atletas profissionais como uma maneira de inspirar seus
consumidores a superarem seus proprios limites. No desfecho do
video da campanha, a empresa desafiou seus consumidores a
testarem seus limites por meio de desafios online, promovendo o uso
da hashtag #justdoit na plataforma Nike+. Essa iniciativa ndo apenas
encorajou a participacdo ativa, mas também estreitou ainda mais os
lagos entre a marca e os consumidores, proporcionando uma

conexao mais proxima e envolvente.

Enquanto os endossos atléticos da Nike ajudam a
inspirar e atingir consumidores, suas inovagdes mais
recentes em tecnologia resultaram em consumidores
mais leais e emocionalmente conectados. Por
exemplo, sua lideranga na categoria de corrida subiu
para 60% de participacdo de mercado gragas a seu
revolucionario aplicativo de corrida ¢ comunidade
chamado Nike+ (plus). Esse aplicativo permite aos
corredores acesso a experiéncia de conhecer seu ritmo
em tempo real ou a distancia e as rotas percorridas,
além de dar-lhes dicas de treinamento e possibilidade
de compartilhamento on-line. A Nike expandiu o
Nike+ para enfocar as principais areas de crescimento,
como basquete e exercicios fisicos, ¢ langou Nike+
Basketball, Niket+ Kinect ¢ Niket+ Fuelband, um
aplicativo incorporado a uma pulseira que monitora as
atividades didrias. (Kotler; Keller, 2019, p. 33)
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Figura 15 — Campanha Possibilities"

Fonte: Youtube

Ja em 2018, para comemorar os 30 anos de Just Do It, a Nike
langou a campanha Dream Crazy'*Narrada pelo ex-jogador de
futebol americano, Colin Kaepernick, a campanha venceu ouro em

Cannes e gerou polémicas, debates sociais e reagdes politicas.

Para contextualizar o ocorrido, em 2016, antes da criacao da
campanha, Colin Kaepernick envolveu-se em uma polémica ao
iniciar o movimento de ajoelhar-se durante o hino nacional antes das
partidas, como um protesto pacifico contra a violéncia policial

direcionada a negros. Esse gesto, adotado posteriormente por outros

'3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KoknqliXxGQ
4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=WW2yKSt2C_A


https://www.youtube.com/watch?v=WW2yKSt2C_A
https://www.youtube.com/watch?v=KoknqliXxGQ

jogadores, foi interpretado como desrespeitoso devido a forte cultura
nacionalista nos Estados Unidos, especialmente considerando o
contexto politico da época, marcado pela elei¢ao de Donald Trump.
A agdo desencadeou intensos debates, levando a NFL a proibir o
gesto. Apds esses eventos, Kaepernick ndo foi contratado por
nenhuma equipe da NFL, levantando questionamentos sobre se sua

auséncia esta relacionada ao ativismo que ele defendeu.

Dois anos depois, para marcar o 30° aniversario de seu
slogan, a Nike decidiu se associar a Kaepernick, expressando seu
apoio a mensagem de justica social e igualdade. Sua imagem
vinculada a frase "Acredite em algo. Mesmo que isso signifique
sacrificar tudo" transmite a ideia de que devemos permanecer fiéis as
nossas convicgdes, mesmo que alcanga-las exija sacrificios, como
foi o caso de Kaepernick com sua carreira. A campanha teve um
impacto significativo, gerando uma variedade de reacdes, desde o
boicote de alguns consumidores até os aplausos daqueles que
elogiaram a Nike por tomar uma posicao clara sobre questdes sociais

importantes.
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Figura 16 — Colin Kaepernick para a campanha Dream Crazy

Fonte: Sports Business Journal

Mesmo com a polémica, e at¢ um boicote adotado por certa

parcela da populagdo, a marca seguiu com seu posicionamento:

A partir de entdo, foram langadas uma série de
anuncios digitais da campanha publicitaria contendo
as historias encorajadoras de celebridades que sdo
patrocinadas pela marca, as quais enfrentam diversas
situacdes sociais durante suas carreiras — a
possibilidade de diferentes interpretagdes ndo fez com
que a estratégia mudasse para a continuagdo da
campanha. Nesse sentido, a Nike coloca seus produtos
em segundo plano ao investir no desenvolvimento de
campanhas publicitarias para gerar valor a marca, o
que possivelmente influencia na escolha e na



aquisicdo/compra de seus produtos, contando com as
diversas interpretagdes para afunilar seu publico.
(Vieira, 2020, p. 119)

No video da campanha, além de Kaepernick, ha a presenca
da tenista Serena Williams, destacando sua notavel carreira no ténis
e determinacdo. A estrela do basquete, LeBron James, demonstra sua
influéncia para além das quadras. Shaquem Griffin, jogador de
futebol americano que superou a amputacdo de uma das maos,
compartilha sua inspiradora jornada. A velocista Allyson Felix, a
futebolista Megan Rapinoe, defensora da igualdade de género,
Ezekiel Elliott, também jogador de futebol americano, e a corredora
Caster Semenya, envolvida em questdes sobre a regulamentacao de
testosterona em esportes femininos, também fazem parte da
campanha. No video hé a inclusdo de pessoas comuns, que, assim
como essas estrelas, superaram desafios em busca de seus sonhos e

ideais.

Através dessas inspiradoras historias, protagonizadas por
celebridades e pessoas comuns, a Nike transmitiu a esséncia da
campanha Dream Crazy (Sonhe Loucamente), fomentando a
coragem e determinacdo necessdrias para alcangar sonhos,
superando criticas e desafios. Ao compartilhar também as histdrias

de individuos comuns, a marca reforgou a mensagem de inclusao,
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destacando que todos sdo representados por ela. O apoio explicito a
causa social e racial de Kaepernick ndo apenas solidificou a posicao
da Nike, mas também aproximou a marca de uma audiéncia

comprometida com questdes importantes e atuais.

Como resultado, de imediato, o boicote levou as agdes da
empresa a cairem mais de 3% na bolsa. Porém, a Nike continuou
com seu posicionamento, € no ano seguinte apresentou um aumento
de US$6 bilhdes em valor de marca, tendo registrado também
aumento de 31% nas vendas."” Além dos lucros financeiros, foi uma
forma de conectar-se com seus consumidores, especialmente os mais

jovens.

O movimento das marcas segue uma demanda dos
proprios consumidores. Segundo o Visual GPS 2020,
realizado pela Getty Images com a YouGov em 26
paises, 80% dos respondentes declararam esperar que
as empresas fagcam um trabalho melhor para alcangar
representatividade na propaganda. Direcionando para
a questdo mais efetiva, 33% disseram que, nos tltimos
anos, boicotaram marcas que iam contra seus valores;
e 34% comegaram a comprar de marcas das quais ndo
eram clientes, mas que apoiavam causas em que eles
acreditavam (Novas, 2021)

'S Fonte: Epoca Negocios. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2021/09/por-que-marcas-se-torn
aram-ativistas-da-diversidade.html


https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2021/09/por-que-marcas-se-tornaram-ativistas-da-diversidade.html
https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2021/09/por-que-marcas-se-tornaram-ativistas-da-diversidade.html

Mesmo anos apds o langamento do slogan da campanha "Just
Do It", a Nike mantém-se fiel a sua origem: narrando historias
inspiradoras de individuos, seja ele conhecido ou ndo, para

exemplificar o poder do slogan e a missdo continua da organizagao.

A Nike estabelece uma relagdo forte com seus atletas
patrocinados, desempenhando um papel fundamental no sucesso da
marca. Entre os atletas atuais e ja patrocinados, a lista abriga
renomados nomes do esporte, de diversas modalidades e
nacionalidades, amplamente reconhecidos ao redor do mundo.
Figuras como Kobe Bryant, Tiger Woods, Mia Hamm e Maria
Sharapova carregaram/carregam o iconico swoosh da Nike, seja em
acdo, durante suas praticas esportivas, ou mesmo em seus momentos
cotidianos, adotando um estilo casual que a marca também abragca.
Além dos atletas, a Nike também patrocina equipes renomadas,
como a sele¢do brasileira de futebol, Golden State Warriors no
basquete, e muitas outras. Essa abrangéncia diversificada solidifica a

presenca da Nike em diferentes esferas esportivas e estilos de vida.

O que tantos patrocinios rendem, além dos débvios
endossos de marca, visibilidade e vinculo emocional
com torcedores? Rendem histérias. O drama de cada
partida, os altos e baixos de cada atleta, até mesmo os
escandalos em que alguns se envolvem, tudo faz parte
da  multidimensionalidade  dos  protagonistas,
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humanizando-os, tornando-os personagens mais ricos,
mais polémicos, mais eletrizantes. (Xavier, 2015, p.
152)

Em 1973, um desses grandes atletas a fechar com a Nike foi
Steve Prefontaine, renomado corredor olimpico treinado pelo
proprio Bowerman (um dos fundadores da Nike). Com seu par de
Nike nos pés, Prefontaine nunca conheceu a derrota em sua pista
natal, quebrando inimeros recordes e elevando a marca ao pddio em
diversas ocasides. Bill desenhou o modelo Pre Montreal
especialmente para ele, evidenciando a confianga na promessa de
medalhas para as Olimpiadas de 1976. Essa colaboragdo nao apenas
solidificou a presenca da Nike no cenario esportivo, mas também

contribuiu para a apreciagdo global da marca (Xavier, 2015)

Até entdo, Prefontaine, conhecido como Pre, era mais
do que um fenémeno; era uma estrela absoluta. Era o
maior corredor no mundo do atletismo americano
desde  Jesse Owens. Jornalistas  esportivos
costumavam compara-lo a James Dean e Mick Jagger
e a revista Runners's World afirmara que a melhor
comparagdo seria com Muhammad Ali. Ele era esse
tipo de figura superior e transformadora. (Knight,
2016, p. 182).

No entanto, infelizmente, o corredor teve sua vida

interrompida aos 24 anos em 1975, vitima de um acidente



automobilistico. Em homenagem a Steve, a Nike produziu um video
que narra a histéria do corredor e suas conquistas ao superar
desafios. Até hoje, a marca reverencia o legado transformador do
atleta, mantendo sua memoria com uma estatua na sede da Nike, no
Oregon, demonstrando a influéncia de Prefontaine na trajetoria da

empresa.

Figura 17 — Tributo a Steve Prefontaine'®
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Steve Prefontaine Nike Commercial

Fonte: Youtube

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nzTxG6kEwVU
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O icone do basquete e um dos principais embaixadores da
Nike, Michael Jordan, protagoniza inimeras campanhas marcantes
com a marca. Uma delas foi o langcamento do primeiro comercial
para sua linha "Air Jordan" em 1985. No antncio, Jordan ¢ retratado
enterrando a bola na cesta, com a sua famosa pose "Jumpman", que
¢ logotipo de sua linha. Ao final do video, ele pronuncia: "Who says
man was not meant to fly?" (Quem disse que o homem nao foi feito

para voar?).

Figura 18 — Comercial do Air Jordan 1'7

Fonte: Youtube

I7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kcLMHOAn HQ


https://www.youtube.com/watch?v=nzTxG6kEwVU
https://www.youtube.com/watch?v=kcLMHOAn_HQ

A relagdo de Jordan com a ideia de "voar" estd ligada as suas
habilidades no basquete, especialmente em referéncia aos seus saltos
impressionantes e enterradas. A Nike incorpora essa narrativa do
atleta "voando" nao apenas em suas campanhas, mas também em
toda a linha dedicada a Jordan, como evidenciado no logotipo
"Jumpman". Simbolicamente, o ator de voar também pode ser
compreendido como uma forma de transcender limites e alcangar
novos patamares. A combinagdo entre a narrativa pessoal e um
simbolismo que a Nike utiliza com Jordan, ndo apenas vendeu
muitos produtos mas também criou uma conexao com pessoas que

se espelham no atleta e o véem como inspiragao.

O brasileiro, Ronaldo ‘Fendmeno’, foi o primeiro grande
nome a firmar contrato com a Nike no cenario do futebol,
estabelecendo a parceria em 1994, ano em que conquistou o titulo
mundial. A colabora¢do ndo apenas impulsionou a presenca da Nike
no universo do futebol, mas também consolidou Ronaldo como um
dos principais representantes da Nike, tanto que atualmente ele esta

no seleto grupo de atletas que tem contrato vitalicio com a marca.

Para homenagear o jogador, que encerrou sua carreira ho

futebol, a Nike langou em 2011 o filme "Antes e Depois de
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Ronaldo"'®, destacando a influéncia e as transformagdes que o atleta
provocou na histéria do futebol. O filme abrange diversos aspectos,
desde suas comemoragdes e estilo de jogo até a evolucao dos
modelos de chuteiras, suas entrevistas coletivas e outros elementos
impactantes. Além da revolucdo evidente dentro de campo, a
producdo também revela como o jogador, que conquistou duas
Copas com a sele¢do brasileira, ¢ idolatrado e exerce influéncia fora
das quatro linhas, como exemplificado pelo iconico corte de cabelo

"cascdo", replicado por muitos até os dias atuais.

'8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SRJSgCd2Ydk


https://www.youtube.com/watch?v=SRJSgCd2Ydk
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Figura 19 — Corte de cabelo - Antes do Ronaldo A também brasileira Rayssa Leal, com apenas 15 anos, ja
alcancou destaque mundial no skate, tornando-se a mais jovem
medalhista olimpica do Brasil ao conquistar a medalha, com apenas
13 anos. Antes de se consagrar como medalhista, Rayssa ganhou
notoriedade na internet por meio de um video que executava
manobras vestida como a fada "Sininho", personagem de Peter Pan.
Sua ascensdo e o sucesso no cenario internacional do skate a

transformaram em uma inspiragdo, especialmente para os jovens

apaixonados pelo esporte, e € por isso que a Nike a patrocina.
Before & After Ronaldo: Nike Soccer

Fonte: Youtube Como parte da campanha "Vai no Novo", a Nike lancou o
filme "Novas Fadas", protagonizado por Rayssa Leal. O propdsito
Figura 20 — Corte de cabelo - Depois do Ronaldo desta campanha era estimular outras meninas a se envolverem no
esporte. O filme apresenta Rayssa com seu skate em um cendrio que
mescla elementos urbanos de street com elementos ludicos que

remetem a contos de fadas, demonstrando a esséncia Uinica da atleta.

Before & After Ronaldo: Nike Soccer

Fonte: Youtube



Figura 21 — Campanha Novas Fadas"

Novas Fadas | Vai no Novo | Nike

° ik do Brasi o5 emi GF 25 compartihar
mil Inscrios

Fonte: Youtube Nike do Brasil

A Nike utiliza e compartilha a historia da Rayssa como
forma de incentivo a pratica esportiva, assim como faz com seus
outros patrocinados. Muitos buscam se espelhar nessas historias,
principalmente quando h4d uma proximidade com o atleta em

questdo, seja por género, idade, nacionalidade ou outros aspectos.

! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Bspl9p2nuBw
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Em 2012, durante os jogos olimpicos de Londres, a Nike
langou a campanha ‘Find your Greatness™’, com um filme-manifesto
e outros filmes curtos. A campanha foi feita utilizando a histéria de
pessoas comuns, destacando que a “grandeza” ndo ¢ algo reservado

apenas para atletas profissionais.

Figura 22 — Campanha Find Your Greatness

ra
LJd

Fonte: Youtube

Os videos destacam individuos comuns ao redor do mundo,
em lugares igualmente chamados "Londres", embora estejam em
diferentes paises, praticando esportes. A peculiaridade reside no fato

de que, embora ndo haja grandes celebragdes, discursos ou holofotes

20 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=X0JdbZEKz7k


https://www.youtube.com/watch?v=Bspl9p2nuBw
https://www.youtube.com/watch?v=X0JdbZEKz7k

ao seu redor, essas pessoas também possuem uma grandeza Unica,
mesmo ndo estando na Londres que sediou os Jogos Olimpicos. Ao
destacar historias de pessoas comuns envolvidas em diversas
atividades esportivas, desde corredores em trilhas rurais até
nadadores em piscinas locais, a campanha estabelece uma conexao
emocional, ilustrando os esforcos e desafios pessoais que cada um

enfrenta em sua jornada esportiva.

Figura 23 — Campanha Find Your Greatness

Fonte: Youtube

De acordo com Kotler e Keller (2019, p. 329), "As marcas
também podem assumir um significado pessoal para os
consumidores e tornar-se uma parte importante de sua identidade ao

expressar quem sao ou quem gostariam de ser". Para muitos, a Nike
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desempenha esse papel, indo além do design e da estética de seus
produtos para incorporar os valores da marca e a idolatria por seus
patrocinados. Muitos enxergam a Nike ndo apenas como uma
fabricante de artigos esportivos, mas como uma expressdo tangivel

de suas aspiracdes e identidades.

A habilidade excepcional da Nike em criar narrativas
impactantes, sem necessariamente mencionar seus produtos, ndo
apenas a diferencia no mercado, mas também consolida a fidelidade
do consumidor. Suas historias ultrapassam as fronteiras do esporte,
abracando temas universais de superacdo, autenticidade e
determinagdo, construindo uma ponte significativa com uma
audiéncia e contribuindo para a formacdo de uma comunidade global

de entusiastas da marca.

A Nike sabe como quer ser percebida e seu conceito
central dirige todas as a¢des de seu negdcio. A marca
tem alma, pois, ao longo de sua existéncia, construiu
uma narrativa bem construida e continua usando esse
conceito de forma consistente. Assim, gera mais do
que empatia e afinidade, ela se torna legendaria.
Milhares de pessoas participam de suas corridas pelas
grandes cidades, atuam em prol de suas causas, seus
colaboradores praticam esportes e sdo evangelizadores
da marca (Palacios; Terenzzo, 2016, p. 47)



Mesmo em meio a intensa competicdo pela aten¢do do
consumidor, a Nike destaca-se ao construir relacionamentos solidos.
A forma como emprega o storytelling para se conectar com seu
publico ¢ crucial; as narrativas genuinas, auténticas e consistentes
facilitam uma identificacdo profunda por parte do consumidor, que

se sente autenticamente representado e envolvido pela marca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao explorarmos, ainda que de maneira simplificada, as
questdes relacionadas a atengdo humana e sua economia, podemos
estabelecer uma conexdo significativa com o cenario do marketing
empresarial. As empresas t€ém investido cada vez mais em marketing
e dado valor ao branding, buscando humanizar suas marcas como
uma estratégia para captar a atencdo dos clientes. Essa abordagem
busca ndo apenas criar uma identidade visual e utilizar discursos
genéricos, mas sim estabelecer uma relagdo emocional duradoura

com seus publicos.

Apesar de estar em constante evolucdo para se alinhar as
tendéncias e inovagdes que buscam conquistar a escassa atencao do
consumidor, o marketing descobre, em uma pratica ancestral da
civiliza¢do, um aliado poderoso para captar a atengdo do publico: a

arte de contar historias.

A criacdo de narrativas envolventes impulsiona as empresas
para além da simples venda de produtos; ela envolve e fideliza

clientes, destacando que a conexao emocional € tao crucial quanto a
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transagdo comercial. A percep¢do de que a marca transcende a ideia
de um simples produto se consolida, revelando-se como um
elemento vital na constru¢do de lagos que vao além da compra

momentanea.

Conforme discutido no trabalho, a Nike se destaca como um
grande exemplo de como uma marca ndo apenas se mantém, mas
prospera na era da economia da atencdo. Seu branding, uma
referéncia reconhecida globalmente, desempenha, sem duvida, um

papel crucial nesse sucesso.

Diante disso, nesta pesquisa, escolhemos investigar como a
Nike emprega a ferramenta de Storytelling para conquistar a atengao
de seus publicos. Apesar de parecer simples, a habilidade de narrar
histérias ¢ dominada pela empresa, que consegue adaptar relatos de
maneira a tornd-los ainda mais emocionantes. O uso de histérias
reais, protagonizadas por figuras célebres ou até mesmo
desconhecidas, possibilita que pessoas comuns se identifiquem e

sintam-se inspiradas a superar desafios e alcangar seus objetivos.



O storytelling transcende a mera funcionalidade de uma
ferramenta de marketing; ele se revela uma forga transformadora que
pode moldar a percepcdo da marca. O anuncio de cada produto
torna-se parte de uma narrativa ampla, enriquecida com elementos

emocionais onde muitos consumidores podem se enxergar.

Concluimos que, na economia da atengdo, a narrativa
desempenha o papel de uma moeda valiosa. Como vimos, a Nike
adota o storytelling como estratégia de marketing, especialmente em
seus filmes publicitarios. Porém, acredito que para esse trabalho, a
obtencdo de mais dados seria essencial para validar se essa
abordagem ¢ realmente o fator-chave que estabelece a conexao

emocional, levando o consumidor a se tornar fiel a marca.
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