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Resumo

O estudo de caso desenvolvido junto a empresa Nike objetivou a compreensio
do funcionamento de uma empresa com presenca global e que se vae de modernas
ferramentas de comunicagdo e marketing com o intuito de construgdo de uma identidade
de maca unificada globdmente. O intuito principd é a andise da comunicacéo
imagética e a unicidade do discurso publicitario na abordagem junto aos consumidores
potenciais e, para tanto, foram andisadas as campanhas para televisdo e o conjunto de
websites que compdem as principais midias utilizadas pela corporacéo.
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I ntroducéo

A difusio de vdores internaciondizados € perceptivd em  distintos campos.
€conomia, cultura, consumo, politica, tecnologia, ecologia etc., gerando uma
goroximacdo comportamental na sociedade  contemporénea que supera quaisquer
nivels anteriores de smilaridade entre os diferentes povos, criando uma rede planetaria
integrada dentro de uma menor cultura comum, sendo aqui definida como globalizac&o.

A dlobaizacBo é pate de um processo que mistura uma verdadeira
mercadocracia, que se baseia na busca por maiores lucros em todo o planeta, através de
transferéncias eetronicas etimadas na ordem de 1 trilh@ de dolaeddiaz  formas de
producéo em escala, descentralizadas e alocadas em paises com menores custos de méao-
de-obra; enormes avancos cientificos e tecnolégicos, interpenetracd  de diversas
culturas locais com uma menor cultura comum internaciondizada, criada e difundida
principamente pelos meios de comunicagdo de massa. Embora sga produto de uma
somatdria de acontecimentos presentes, seu futuro ainda € umaincognita.

Na a&ea de comunicacdo socid, especidmente na publicidede, notam-se
tendéncias dentro deste quadro globalizado, calcado nas acbes das corporacoes
transnacionais e na influéncia que a indldria culturd tem na difusfo de hdbitos de
comportamento e consumo internaciondizados, fundamentais para a expanséo de
mercados para as corporagies internacionais. centraizacd do marketing e da edtratégia
de comunicacdo em escritorios centrais que determinam diretrizes para a unificacdo da
marca em escaa mundid; a vaorizacdo da menor cultura comum globdizante para
anincios de produtos e/ou servigos, com vdorizagdo de marcas internacionas, a
comodificacd de simbolos nacionais pela publicidade como forma de internaciondizar
hébitos de consumo regionas, a vdorizagdo do discurso imagéico na indidria
publicitaria relegando a linguagem verba a componente acessorio.

Enfim, sBo V&ios aspectos associados que tracam uma tendéncia do discurso
publicitario e esta tendéncia é que sra andisada na pesquisa a ser redizada
Compreendendo-s2 a tendéncia do desenvolvimento da publicidade, que, em dltima
indancia, é a representacd do funcionamento da sociedade de consumo, se
compreendera um pouco mehor o funcionamento da edrutura cepitdita atua e,

conseguentemente, do préprio processo de globdizaco.

Neste sentido, esse trabaho tem como objetivo andisar a empresa Nike, através

de pesquisa descritiva e estudo de caso, avdiando a utilizacdo do discurso visud pela
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comunicacdo publicitéria , com o intuito de modtrar a tendéncia a vaorizacdo do uso de
imagens pelo discuso publicité&rio como forma de ampliar a compreensio internaciona
da mensagem persuasvaAo e tentar entender o processo de utilizacdo imagética pela
publicidade, busca-se dorir uma porta para o entendimento da comunicacdo humana
numa era em que a integracéo internacional faz conviver nichos de riqueza cercados por
miséria e pobreza espahados pelo globo dentro de uma Iégica congpicua que determina

0 CONSUMO como a representacdo Ultima do ser humano.

1. Nike Inc. —aempresa no mercado mundial

A Nike é a maior empresa de footwear (ténis e afins) e vestuaio esportivo do
planeta, presente em cerca de 140 paises. A sua qudidade é baseada na performance e
na confiabilidade dos ténis, vestuaio e do equipamento, no desenvolvimento de novos
produtos, no preco, na identidade de marca através de acbes de comunicacéo e
marketing, e na sustentacd de radagbes junto aos consumidores. As principals
atividades da empresa envolvem design, pesquisa e desenvolvimento de produtos e
marketing.

Os produtos Nike sdo produzidos por empresas tercerizadas, gerdmente fora
dos EUA — exceto parte dos vestu&ios, que também sdo produzidos nos EUA. Os
produtos de footwear sd0 desenvolvidos primeiramente para os atletas endossados pela
Nike, para depois serem adaptados ao publico gerd que os utilizan ndo SO para
atividades fisicas, mas principa mente para propostas cotidianas e de lazer.

As categorias lideres de vendas do footwear sdo: corrida, basguete, infantil,
crosstraining e feminino. Entretanto, também ha os segmentos de:  atividades outdoor,
ténis, golfe, futebol, basebol, cicliamo, vdld, Iuta livre, atividades aguéticas, trilhas e
escdadas, dém de outras atividedes recreacionais. A &ea de vestu&io esportivo e
acessorios complementa a linha de footwear nas diversas categorias expostas.

A Nike esta presente em 140 paises e opera 19 centros de distribuicdo na
Europa, Asia, Ausrdia, Améica Latina e Canadd, e também distribui seus produtos
aravés de empresas licenciadas e  didribuidores  independentes,  aingindo
aproximadamente 30.000 pontos de venda fora dos EUA.

E fundamenta para uma corporaciio do porte da Nike se vaer de marcas

registradas e patentes, o que acontece em mais de 100 paises. O intuito é se diferenciar
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da concorréncia e agregar valor aos produtos desenvolvidos e comercidizados pela
companhia, principa mente em decorréncia dos gastos com P& D, design e marketing.

O brago internacional da corporacdo possui subsidiaias nos seguintes paises:
Argentina, Austrdlia, Audtria, Bélgica, Brasil, Canadd, Chile, Croacia, Republica Checa,
Dinamarca, Finlandia, Franga, Alemanha, Hong Kong, Hungria, Indonésia, india,
Irlanda, Itdia, Japdo, Coréia, Mdasa, México, Nova Zdandia, Holanda, Noruega,
Filipinas, Portugd, Polénia, Cingapura, Edovénia, Africa do Su, Espanha, Suécia,
Suica, Tawan, Talandia, Turquia, Reino Unido e Vietna.

Em termos de producéo, a maior parte dos vestu&rios Nike é fabricada fora dos
EUA, concentrados, principdmente nos seguintes paises Bangladesh, China, Hong
Kong, india, Indonésia, Maasia, México, Paguistéo, Filipinas, Sri Lanka, Taiwaen e
Talandia

Os produtos de footwear sdo exclusvamente fabricados fora dos EUA, visando
0 mercado internaciond, e estdo concentrados na: China, Indonésia, Vietnd, Tailandia,
Itdia, Tailwan e Coréiado Sul.

Além disto, ha acordos de producdo com fabricantes independentes, visando os
mercados internos, na Argentina, Africado Sul, Brasil, México e Zimbébue.

S80 22,700 empregados diretos e projecdo de agproximadamente um milhdo de

vagas indiretas. (www.nike.com)

2. Concorréncia

A indigtria esportiva dos cdcados, do vestu&io e do equipamento € bastante
competitiva. A Nike compete internaciondmente com um nimero crescente de
companhias nestes ramos, mas 0s principais concorrentes eram, até 2005, Reebok e
Adidas. Como em agosto de 2005 a Adidas adquiriu as agbes da Reebok, numa
aquiscdo totd de US$3,8 hilhdes, tornando-se a segunda corporagdo do ramo
esportivo,com faturamento previsto de US$H 11,1 hilhdes, arés somente da Nike, com
fauramento de US$13,7 bilhdes em 2004, ela pode ser consderada a principa
concorrente da Nike na disputa pelo mercado mundid.

3. Faturamento

As vendas globais da Nike somaram, em 2001, o montante de aproximadamente
USS$ 9.5 bilhdes, sendo o mercado americano responsavel por US$ 5 bilhdes (corresponde a
49% do faturamento) e o mercado internacional, por US$ 4.5 bilh6es (corresponde a 44% do
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faturamento) e 7% relacionados as subsidiarias Nike Golf, Cole Haan, Bauer Nike Hockey,
Hurley, Converse e Exeter.

Ja em 2005 o faturamento globa da companhia atingiu quase US$ 14 hilhdes,
sendo 0 mercado americano responsavel por US$ 5,2 bilhGes (corresponde a 37% do
faturamento), o mercado internaciona, por US$ 7 bilhGes (corresponde a 50% do
faturamento) e US$ 1,8 bilhdes relacionados as subsididrias Nike Golf, Cole Haan, Bauer
Nike Hockey, Hurley, Converse e Exeter (corresponde a 13% do faturamento).

(www.nike.com)

4. Higtoria

A higtéria da Nike pode ser dividida em quatro fases digtintas:

a) Parceria Blue Ribbon Sports (BRS) / Tiger 1962 - 1971

Nesta fase, a empresa que deu origem a marca Nike era bastante focada no
produto, com a representacéo da marca japonesa Asics Tiger para combater o dominio da
entédo imbativdl marca dema Adidas. Ea uma empresa sem grande destaque, mas dentro
de um segmento de mercado que sofreriaum boom nas décadas seguintes (anos 80 e 90).

b) Blue Ribbon Sports (BRS) setorna NIKE 1972 - 1980

A empresa edtabelece sua edtratégia de terceirizacdo da  producéo,
internacionalizacdo do consumo, associagdo com  aletas de reputacdo internaciond,
investimentos em Pesquisa & Desenvolvimento de novos produtos com o intuito de
avancar tecnologicamente e tornar-se reputada como uma empresa que entende as
necessidades dos atletas e busca solugdes para estas. Os valores da marca Nike comegam
aganhar forma.

¢) Nike setorna um jogador de €lite. 1981-1991

A empresa consolida sua edratégia de terceirizacdo da  producéo,
internaciondizacd do consumo, associagd com aletas de ponta, desenvolvimento
tecnol6gico. E estabelecido o desenvolvimento de extensio de linha para os produtos —
dnergia

Os vaores da marca Nike ganham forma fisica com o lancamento do Campus

Mundia Nike, namatriz da empresa (OregorVEUA) e das lojas conceituais Nike Town.

A identidade de marca Nike se edabeece definitivamente com a sSnergia
edabelecida pedo Marketing da empresa. A Nike ndo € s6 um fabricante de ténis e

material esportivo, a Nike € uma empresa que se preocupa com a performance dos
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aletas, € uma empresa apaixonada pelo esporte. Com o lancamento da campanha “ Just
Do It”, aempresa passa este posi cionamento emociona ao consumidor.

d) Nike busca volta asraizes. 1992- atualidade

Este periodo retrata o crescimento exponencia da empresa, que sai de um
faturamento de US$ 3 bilhdes em 1992 para atingir os US$10 bilhdes em 1999.

A internaciondizacdo da empresa é uma redidade inequivoca 0 Swoosh,
simbolo da empresa, € um icone globd. Nike torna-s2 snbnimo de tecnologia
esportiva, paixdo pelo esporte. Mas também de exploracdo de méo de obra e ganancia
corporativa

O marketing da companhia adota agbes que visam o0 estabedecimento da imagem
de marca mais voltada as origens da companhia, fugindo um pouco da até entdo perene
vinculacdo com atletas de dlite — formadores de opini&o e influenciadores de consumo.

O foco se direciona para o consumidor find, valendo-se do conceito que se 0
consumidor tem um corpo, e € um atleta E enquanto houver dletas, havera a Nike.

Assm amarca busca sua humanizacéo.

5. Estratégia de Marketing

A empresa divide o mundo em 4 grandes regides de auacdo: Estados Unidos,
Europa (indui Oriente Médio e Africa), Asa Padifico (inclui Ocesnia), e Américas
(exclui os EUA). Caracteristica marcante da Nike é a mportancia dada a vaorizagéo da
marca, 0 que vém sendo conseguido com investimentos macicos em marketing,
principalmente via elaboraco de extensdo de linhas dos produtos Nike (Nike, Cole Haan,
Bauer, Jordan, Nike Golf, ACG); criacéo de espacos conceituais, como o Nike Campus e
as lgjas Nike Town; investimento em Pesquisa & Desenvolvimento de produtos (produtos
sem PVC, produtos de agoddo naturd); marketing ecologico e social (Race to Stop
Globd Warming, projeto Air to Eath que visa o regprovetamento/reciclagem dos
componentes dos produtos Nike) € comunicacdo agressva e cridiva, que vaoriza a
personalidade de marca, baseada sobre 5 valores:
- Honestidade: nds somos sinceros ao lidar com os atl etas e entendemos suas
necess dades,
- Inovagdo: nds nos esforcamos para entregar ao consumidor aquilo que ele ainda
nem concebewimagina
- Compstitividade: produzimaos os melhores produtos para melhorar a performance
dos atletas;
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Inspiradores. nés estimulamos a emogao e paixao pelo esporte e competicao;
Diversdo: nés trazemos um senso de energiajovem, vitalidade e graca atudo que

fazemos. ( www.nike.com)

O conceito trabahado pela Nike é que €la ndo € uma mera fabricante de sapatos,
mas uma marca apaixonada por esportes. E dedicada a criagio de produtos inovadores e
criativos para aletas e entusastas de todos os segmentos. A forca de sua marca € a
credibilidade conseguida pela associacdo com  atletas-icones em diferentes categorias

esportivas, sempre demonstrando sua pai xao por esportes.

6. Missdo da Mar ca e Posicionamento Global

Sear a mehor companhia de esportes & fitness do mundo. Levar inspiracéo e
inovacdo a todo atleta no mundo. A Nike tem o compromisso de fazer bons produtos e
fornecé-los a aletas de todos o nivels. Inspirar e desafiar as pessoas, comunicar para
elas 0 que € bom acerca dos esportes, 0 que € excitante acerca dos esportes, o que €
paixdo pelo esporte. Isto tudo é o conceito que a Nike busca estabeecer em sua
relacdo com o consumidor. O “espirito Nike” representa o lado roméntico e amador
esporte.

Em relagdo a0 posicionamento globa, a corporacéo deve deixar de focar o
aleta fanoso como o0 centro avalizador da marca Nike, optando por ampliar sua
comunicagdo também para pessoas comuns que praticam esportes, tornando-se mas
proxima e integrante da redidade do consumidor, gproximando-se do que o esporte
sgnifica para a maioria das pessoas. “Todo mundo é um életa, todo mundo tem a
capcidade de ser um atleta, entéo saia e faca dguma coisa’. Eda frase dntetiza o
posicionamento Nike.

A Nike nd deve sr compreendida como uma marca voltada exclusvamente
para atletas, embora estes ainda devam ser o foco da comunicacéo. Deve-se expandir as
oportunidades para faar com consumidores que ndo se definem como atletas mas que

s80 ingpirados pelos mesmos.

De acordo com Trevor Edwards, Vice-Presidente de Brand Marketing, deve-se
caminhar de uma antiga Nike para uma nova Nike, que busca ampliar a percepcéo da
companhia

De maior para amehor companhia de esportes & fitness do mundo;
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De atletas de elite para pessoas com estilo de vida ativo;
De icones atléticos para heréis atl éticos;

Deisolamento paradiancas,

De conhecimento de marca para respeito pela marca;

De publicidade para comunicacdo. (www.nike.com)

7. Estratégia Global

A edratégia globd da Nike € centralizada e plangada na matriz da corporacéo,
no Nike Campus, no Oregor/EUA e é baseada no conceito de valorizacdo de imagem
de marca — branding. A Nike vende atitude, ndo produtos. E a atitude propagada pela
Nike extravasa 0 mundo esportivo, passando por todos os setores da empresa: Producéo,
Pexquisa & Desenvolvimento, Responsabilidade Socid, Estrutura Fisica, Marketing.

Producdo: depois de muitos atagques que aranharam (e aranham) a imagem
corporativa, associados a exploracdo de méo de obra nos paises subdesenvolvidos e a
discrepancia entre custo de producéo e valor de revenda, a empresa tem melhorado a
remuneracdo e condicbes de trabalho de seus funcion&ios terceirizados (condigdes
ainda precarias e funcion&rios ainda ma remunerados) e estabeleceu uma politica de
aproximagao com as comunidades carentes norte americanas,

Pesquisa & Desenvolvimento: a corporacdo tem enfatizado sua preocupacéo
com a melhora da performance dos aletas peo dominio de know-how tecnoldgico, o
gue pode ser condtatado em inovagbes como Sistema de amortecimento Shox, sstema
de distribuico de cdor Dry Fit, €tc;

Responsabilidade Social: a Nike vém cultivando a imagem de empresa
responsavel aravés do apoio a ONGs e eventos com cunho ecoldgico e socid (Air to
Eath — programa de reciclagem de produtos Nike;, P.L.A.Y. - Paticipate in the Lives
of America's Youth — programa de integracéo de jovens carentes; Race to Stop Global
Warming — patrocinio de corrida contra o aguecimento globd; etc.);

Edtrutura Fisca: Além das lgjas conceituais chamadas Nike Town, é muito
relevante 0o exemplo do Nike Campus, conjunto de 11 prédios com layout de uma
universdade americana, edta distribuido numa grande &ea verde, fora da cidade. La séo
criados, desenvolvidos e testados todos os produtos Nike. Os prédios também abrigam
uma enorme e modernissma academia de ginastica; um pareddo com 25 metros de
dtura para “wal dimbing’; uma piscina olimpica com 15 raias, quadras de basquete,
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golfe e ténis;, uma pista de corrida com cobertura que contorna todo o0 campus, €, no
meio de tudo, trés campos de futebol — os “Ronddo Fidds’, com direito a uma estéua
de bronze do jogador. Cada centimetro quadrado da Nike é uma quadra de esportes.
Todo funcion&io é um laboratdrio de testes. Parte do trabadho dos mais de trés mil
funcionarios também é praticar esporte;

Marketing: A Nike percebeu que propaganda € a matéria-prima dos seus
produtos, e busca criar conceitos associados a0 espirito Nike na mente db consumidor.
Toda a ditude descrita acima e difundida pela corporacdo € fundamental na formacéo
de uma imagem de marca que associa a Nike com tecnologia esportiva, paixéo pelo
esporte e responsabilidade social.

Para propagar 0s conceitos estabelecidos pela edraégia globd da
companhia, a empresa agrupa paises em funcdo de sua dmilaridade e tenta criar,
preferencimente, produtos com demanda universd dentro de nichos especificos
e segmentados de mercado. Esta macro-segmentacdo permite que se identifique e
defina os consumidores, tornando a abordagem -  approach - junto ao publico-
dvo mas deiva pda utlizacdo de dementos que combinam informacOes
demogréficas, de dtitudes e de edilo de vida Isto é causa da edratégia de
comunicagdo globd que posshilita a veiculagdo de anlncios conceituals, onde a
parte textua € infima, a sonoridade da trilha importante para causar a ambientacéo
paa a plena compreensdo da idéia passada e 0 mas relevante, a base da
comunicacdo € a dmbologia imagética (iconizacdo). 1o também explica a
centrdizagd da criagd dos anuncios Nike na Wieden & Kennedy, a agéncia da
Nike nos EUA, Europa e Asia e representacd em aguns poucos paises pela
JW.Thompson:

8. Agencias de Publicidade da Nike
J.W.Thompson (5 paises): China, Hong Kong, india, México, Taiwan.

Wieden+Kennedy (30 paises): Argenting, Ausrdia, Austria, Bégica, Bolivia,
Brasil, Canadd, China, Franca, Alemanha, Hong Kong, india, Itdia, Japdo, Mdésia,
México, Holanda, Nova Zelandia, Portugal, Cingapura, Africa do Sul, Espanha, Suécia,

Suica, Taiwan, Talandia, Reino Unido e Estados Unidos. (www.mmonline.com.br)

9. Cronologia das campanhas de publicidade Nike
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1977 - Thereisnofinish line
Criatividade que ainda possibilita sua atudidade, quase 30 anos depois, transmitindo a
chama que conduz os competidores a superar suas proprias barreiras. Nao ha destaque
para o produto, somente a valorizagdo do conceito de superacdo, esséncia do esporte.

1987 - Revolucao

O ténis Air Max pemite, peda primera vez, a vissto do dSstema de
amortecimento  Nike-Air numa campanha controversa. Destaque para 0 produto em
Situac&o de uso, associado a atleta de elite (John McEnroe)

1988- Just do It

Mistura de conceito universd e pessod, tornorse a marca registrada da
corporagao. Um chamado para a agéo, sem desculpas. Just do it.

1992— Hare Jordan

Michadl Jordan contracena com Bugs Bunny (Pernadonga) e inspira a redizacéo
do futuro filme Space Jam. O anincio foi deto como O Mdhor Andncio do Super
Bowl de Todos os Tempos pela TV Guide, 1998.

1995 —-Evil / Mau
Sombrio, pirotécnico e com os melhores jogadores de futebol do mundo sfo as armas da
Nike para o primeiro anuncio globa envolvendo o futebol: um jogo muito grande para o
odio eaignorancia

1995- Futebol Prédios

A Nike sdecionou jogadores de dite do futebol mundiad para uma partida
internaciond entre empenas de edificios. As figuras dos dtletas retratadas nos empenas
ganham vida e trocam passes numa partida transatlantica. Interessante pela percepcéo da
presencainternacional da Nike.

1995- Romario

Férmula que depois seria repetida com Ronddo e Ronddinho Galcho, mostra a
biografia do atleta, desde os tempos de peladas aé o brilho nos campos envergando a
camisa da sdecdo brasilera. Vdoriza o concelito da ginga @mo o diferencid do futebol
naciond. Esta formula é retomada e vaorizada com o lancamento da colecdo Ginga, em
2005.

1996— Seek & Destroy

Atletas de dite de varios esportes, notadamente os olimpicos, ganham espaco
nesta peca de sobre o sstema de amortecimento Air. O destaque val para 0 aspecto de

gue o sstema € usado nos ténis de vérios esportes.

10
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1996— Jordan TV

Andncio que caracteriza bem o poscionamento vigente pela Nike da eta
ligada aos atletas de dite, no caso 0 maior jogador de basguete de todos os tempos,
Michad Jordan, associando sua qualidade as qudidades do atleta. Enquanto  0s seus
consumidores, os telespectadores, compram o ténis pela admiracdo da qualidade através
da correlacdo metonimica Nike/Jordan.

1997—- Ronaldo FIFA

Smilar a0 Jordan TV, 0 anlncio caracteriza 0 podicionamento vigente pela
Nike ela edd ligada aos atletas de dlite, no caso 0 maior jogador de futebol de 1996,
eeito pda FIFA, Ronddo. O anlncio também associa a qualidade Nike a categoria
diferenciada do atleta

1998 - Aeroporto

O premiado andncio coincidiu com a Copa do Mundo de 1998. Ainda o
posicionamento baseado em atletas de dite, mostra que 0 atraso no véo ndo é razéo para
0 exrete brasleiro deixar de praticar e mehorar sua performance, praticando uma
pelada em varios locais do aeroporto enquanto o publico observa embasbacado a ginga
e volUpia dos jogadores com a bola (mesmo os mitos sdo mortais). O destaque vai para
a trilha sonora bossa nova e para o fato dos jogadores estarem todos carecas, resultado
de uma brincadeira /pacto ocorrido na concentracéo da selecdo brasileira.

2000 - Beach Soccer

Num nitido processo de reposicionamento, 0 andncio associa a qualidade Nike a
peformance diferenciada de seus patrocinados, neste caso, a €ite do futebol
internaciond, formula utilizada desde sua chegada ao futebol, em 1995. Mas, como nho
anincio “Aeroporto’, 0 que é transmitido é que os mitos se divertem jogando futeboal,
como quaisquer mortais. A mensagem embutida no  anlincio € que se 0S Mitos usam
Nike, profissonadmente e também em momentos de lazer, o mesmo pode vaer para o
consumidor.

2000 - Anti-stress

Mantendo o posicionamento distinto entre atletas de elite e esportistas em gerd,
o foco deste anlincio € no segundo grupo, mostrando a importancia da prética esportiva
como forma de relaxar das tensdes cotidianas.

2000 - Padre

Mantendo o posicionamento distinto entre atletas de elite e esportistas em gerd,

o foco deste anlincio é no segundo grupo, mostrando a importéncia da préatica esportiva
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como forma de relaxar das tensdes cotidianas. Integra a campanha do anincio Anti-
stress.

2001 - Shox Boing

Lancamento da linha Shox de amortecimento. O diferencid explorado € a
onomatopéa “boing”, que caracteriza 0 sistema de amortecimento shox. E vaorizedo o
conceito de“

todo mundo usa’. Focado em esportistas, ndo em atletas de dlite.

2001- Street Basketball

Retomando o poscionamento de busca integrar os atletas de eite com o
divertimento em praticar 0 esporte (N0 caso, 0 basquete), 0 anlncio vae-se da
exploracdo de técnica, ginga, habilidade e competéncia a0 mostrar 0 que se pode fazer
com uma bola de basquete. O destague € a integracdo entre ritmo musica e o ritmo do
jogo.

2001- Street Football

Retomando o0 posicionamento de busca integrar os aletas de dite com o
divertimento em praticar 0 esporte (no caso, o futebol), o anlncio vae-se da exploracéo
de técnica, ginga, habilidade e competéncia a0 mostrar 0 que se pode fazer com uma
bola de futebol. O destague € a integracdo entre ritmo musical e o ritmo do jogo. Parte
da campanha Strest.

2002 — Torneio Secreto

Nike recruta 24 aletas de elite do futebol mundia para a redizacdo de um
tornelo secreto a ser redizado dentro de um petroleiro ancorado em algum porto do
mundo, com umaregrabasca: o primeiro gol vence.

Egta campanha, globa e multimidia, foi iniciada em abril visando a Copa do
Mundo de 2002. Envolve TV, cinema, midia impressa, outdoor, radio, um CD-Rom

interativo, internet (vww.nikefootball.com ) e pdsteres tematicos — como teaser, a Nike,

anteriormente  havia espdhado um escorpido  grafitado, gerando  expectativa e
curiosdade (0 escorpido € o icone da campanha por sua reconhecida capacidade de
atague).

Além da campanha publicitaria, a empresa patrocinou oito sdegbes (Brasl,
Portuga, Bégica, Coréia do Sul, Estados Unidos, RUssia, Cro&cia e Nigéria), com
investimentos na casa dos US$30 milhdes. Também gproveitando o evento globd para
lancar produtos, como a linha de vestu&io Mercurid Training, com a tecnologia cool

motion, a mesma usada ros uniformes das selegdes patrocinadas, e a chuteira Mercuria
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Vapor, usada peos jogadores Denilson, Ronddinho Galicho, Ronado, Thierry Henry e
Nakata.

2003 — M &gica

Nike mexcla dletas de dite do futebol mundid com jogadores andnimos,
enfatizando que o importante € o prazer em jogar. Destaca-se a ginga e o ritmo que, a
exemplo da peca publicitaria Aeroporto e da campanha Torneio Secreto, déo grande
importancia a utilizacdo da misi ca enquanto eemento de comunicacao.

2004 - Showdown

Estas campanhas Panna Ko e Showdown ligamse a antecessora (Magica ) e a
sucedénea (Joga 10). A primeira € o processo de selecdo de peladeiros ao redor do
mundo, que deu origem ao Showdown,ainda presente na internet. A segunda, campanha
vigente no momento, mecla a migica da camisa 10 com a migtica do jogo. O que
importa é a vontade de jogar e se destacar, ndo importa o local.

2005 — Ginga Bradl|

A Nike desenvolveu uma colecdo mundia de produtos totamente inspirada no
Brasl que cdébra o expirito brasilero, a aitude e a ginga Séo quatro linhas de
digtribuicdo mundial. A primeira, buscar traduzir a descontragdo das praias e das rodas
de capoeira em camisetas, calgas e acessorios. A segunda é composta por camisetas dos
meninos grafiteiros da ONG Escola Aprendiz que estampam os conceitos de: Ginga - a
arte do movimento; Futebol de Praia - 0 jogo na praia; Pelada - 0 jogo narua; Favela - o
jogo em terreno de terra e a Confederacéo Brasileira de Futebol - a Sdlecdo Brasleara
A terceira linha, Remix, € composta por pegas especiais com retahos dos uniformes que
restaram da sdecéo de futebol de 2002 . A quarta linha, desenvolvida pelo edilista

Jum Nakao, conta com pecas inspiradas no clima das festas do Copacabana Paace nos
anos 50 e 60.

2005 - Joga 10

A mais recente campanha, globd e multimidia envolve TV, cnema, midia
impressa, outdoor, radio e internet (www.nikefootbal.com). A campanha associa a
qudidade diferenciada de atletas patrocinados pela Nike, com destaque internaciona
para o jogador da selecdo brasileira Ronddo “Galcho’, com a cridividade do esporte

praticado nas ruas, quadras e campos, por andnimos jogadores que praticam o esporte
pelo prazer do jogo.
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O webdgte de futebol da Nike utiliza apelo a0 maabarismo futeboligtico com o
conceito Showdown (street footba) e a0 maabarismo aplicado a0 esporte aravés de
jogadores diferenciados, os “camisas 10" (Joga 10), que € o eemento da comunicacéo

promociond traba hado como carro-chefe da campanha.

Conclusdo

A Nike é a representacdo de uma corporacdo globa que trabaha o
desenvolvimento de marca (branding) de modo bastante adbrangente, com o
desenvolvimento de produtos qudificados aravés de forte investimento em Pesquisa &
Desenvolvimento;  utilizacdo do Design para tornar 0s produtos mas araentes e
desgjdveis, congtrucéo de posicionamento aravés de Publicidade criativa e globa, com
forte vaorizacdo de imagens e trilhas, Patrocinio de atletas e equipes com desempenho
destacado em competicBes internacionais, Patrocinio ou Promogdo de eventos
esportivos, Apoio a agfes de responsabilidade social; Desenvolvimento de espacos
conceituais reais (Nike Towns) e virtuais (websites). O somatério deste conjunto de
abordagens, trabadhados de forma sinégica e integrada, reforcam postivamente a
construgédo da identidade de marca Nike.

Ege trabadho de construcdo de marca redizado a0 longo de sua exigténcia
permitiu a corporacdo a conquista da lideranca globa no segmento de maerias
esportivos e transformou a Nike em sinbnimo de esporte e produtos de qudidade em
todo o planeta, tornando o swoosh (logomarca) a representacdo iconogréfica mais
desgada na area esportiva, garantindo a empresa uma invegjdvel posicdo no mercado,
ndo S0 peo fauramento na casa de US$L5 hilhdes mas também pelo vaor de sua
marca, 632 marca mais lembrada do planeta e, lider na érea de vestuario, de acordo com
0 estudo Brandz, que entrevisou mais de um milhdo de consumidores em todo o mundo
em um ano e cobriu 39.000 marcas globals, regionais e locals, conduzido pela empresa

de pesquisa Millward Brown.
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