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APRESENTACAO

O e-book apresenta uma série de estudos sobre a area da comunicacéo.
Dentre os artigos, ha uma discussao sobre os reflexos causados pela construcao
do Viaduto Clévis Roberto de Queiroz, popularmente conhecido como Viaduto da
UFMT por estar situado no acesso principal para a Universidade Federal de Mato
Grosso. O local que antes era sombrio e esquecido, tornou-se um lugar de
manifestacdes artisticas, politicas e de protestos do cotidiano. O trabalho propde
a reflexdo sobre a intervencdo urbana na transformacéo dindmica de um lugar e
a forma como o espago se comunica com a cidade.

Outro estudo da obra avalia a midiatizacdo dos processos migratérios dos
venezuelanos para Roraima e a forma como a audiéncia se refere ao estrangeiro nos
comentarios das noticias publicadas pelo G1 Roraima, no ano de 2016. A discussao
ocorre a partir do texto “A viagem das ideias” de Renan Freitas Pinto e da relacéo
entre as opinides formadas sobre os povos do Novo Mundo e os migrantes que
atravessam fronteiras atualmente em busca de melhores condi¢cdes de vida.

H4 também um levantamento das reportagens que trataram de tematicas
socioambientais e foram vencedoras da categoria principal do Prémio Esso
de Jornalismo desde sua criagdo - que ocorreu em 1956 - até 2015. A partir da
Anélise de Conteudo de Bardin (1977), os autores verificaram quantas reportagens
socioambientais foram premiadas, em quais anos ganharam o prémio, em quais
veiculos foram publicadas, quais histérias contavam e com quais estratégias
narrativas foram apresentadas.

Por fim, um dos trabalhos presentes neste e-book investiga casos de contetdos
inadequados disseminados pelo youtuber Julio Cocielo, acusado de racismo
nas publicacbes realizadas em suas redes sociais. O objetivo € compreender a
repercussao e o impacto que os influencers possuem na vida de seus seguidores,
e como essa grande visibilidade pode resultar na crise de carreira. Nesse contexto,
outro artigo revela como se da o processo de influéncia do Instagram nos transtornos
alimentares como Anorexia e Bulimia. O estudo aponta para a relagao da rede social
com a autoestima dos internautas consumidores desse conteudo.

Nesta obra, os estudos trazem de forma abrangente a comunicagéo social e
mostram diferentes perspectivas e areas de atuacéo, o que contribui tanto para o
campo da pesquisa, quanto para o desenvolvimento profissional daqueles que estéao
no mercado de trabalho.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 15

RELACAO DIRETA ENTRE MARCA E CAUSAS
SOCIAIS: A IMPORTANCIA DO POSICIONAMENTO
DA NIKE NO CASO COLIN KAEPERNICK E O

Giovana Tiemi Mizushima Casimiro
Universidade Presbiteriana Mackenzie

Sao Paulo - SP

Roberto Gondo Macedo
Universidade Presbiteriana Mackenzie
Sao Paulo - SP

RESUMO: O presente artigo tem como objetivo
analisar o atual contexto global de engajamento
social e relevancia no posicionamento
das marcas, tendo como foco a andlise e
aprofundamento do case contemporaneo da
Nike, onde na campanha em comemoracao
aos 30 anos do slogan da marca, escolheu
Colin Kaepernick, ex-jogador da liga de futebol
americano, acompanhado pela frase “Acredite
em algo. Ainda que isso signifique sacrificar
tudo”. O jogador estava envolvido em uma
série de polémicas dentro e fora do campo
que se seguiram apo6s ele se ajoelhar durante
a execug¢ao do hino nacional americano, sua
atitude gerou graves consequéncias a sua
carreira e reputacao. O gesto foi seguido por
uma série de jogadores de outras equipes
e esportes e foi visto por muitos americanos,
como desrespeitosa a bandeira e ao pais. O
posicionamento da Nike provocou, em primeira
instancia, reacdes de total rejeicdo, onde
muitas pessoas passaram a promover uma
campanha de boicote a marca, entretanto,

Desafios na Convergéncia entre Midia, Comunicagao e Jornalismo

RACISMO

alguns dias depois as vendas aumentaram
significantemente.

PALAVRAS-CHAVE: Nike; Posicionamento de
marca; Racismo; Engajamento; Publicidade.

DIRECT RELATION BETWEEN BRAND AND

SOCIAL ENGAGEMENT: THE IMPORTANCE

OF NIKE’'S POSITIONING IN COLIN
KARPERNICK CASE AND RACISM

ABSTRACT: This article aims to analyze
the global context of social engagement and
brand relevance, focusing on the analysis and
deepening of the Nike case, that in the campaign
commemorating 30 years of the slogan of the
brand, choose Colin Kaepernick accompanied
by the phrase “Believe in something. Even if
it means sacrificing everything.”. The player
was involved in a series of polemics on and off
the field after he started kneeling in the field
during the execution of the American national
anthem, this by a several number of players
of other teams and sports and was seen by
many Americans as disrespectful to the flag
and country. Nike’s positioning first attitude lead
to several consequences for his career and
reputation. The act was repeated of all generated
the reactions of total rejection as people started
a brand boycott campaign, however, a few days
later sales increased significantly.
KEYWORDS: Nike; Brand Positioning; Racism;
Engagement; Publicity.
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11 INTRODUCAO

A publicidade ja ultrapassou os limites de sua fungdo priméaria de abordar e
chamar a atencéao dos consumidores, portanto, em um cenario marcado pelas novas
formas de consumo e questionamento de ideologias, as marcas sao responsaveis
por proporcionar novas experiéncias e entretenimentos, assim como, tornaram-se
também parceiras do publico na defesa de causas.

De acordo com uma pesquisa realizada em 14 paises pela Edelman Earned
Brand (2017, online), onde o foco era a relagao entre pessoas e marcas, constatou-se
que 62% dos brasileiros consomem ou boicotam marcas com base no posicionamento
delas diante de questbes sociais relevantes, revelando que as pessoas buscam
valores e ideais em comum com as marcas, indo além de produtos e servicos, mas
da construcao de uma relagao proxima.

Sendo assim, o posicionamento das marcas a respeito de questdes relevantes
como movimentos LGBT, igualdade de género, racismo, representatividade, entre
muitos outros, estao sendo alvo dos holofotes dos canais midiaticos e demais redes
sociais. Sendo assim, falar de diversidade é abrir espaco para a pluralidade de
ideias, conceito e cenarios e é exatamente isso que, os Millennials, geragao que se
encontra agora no controle, exige.

A geracdo do milénio ou geracdo Y, como também s&o conhecidos, tem a
internet como uma parte da sua identidade pessoal e a utiliza para estabelecer
relacdes de todas as espécies; sdo sedentos por mudancas e por isso buscam estar
constantemente por dentro dos acontecimentos sociais e politicos do pais; tornando-
se assim, aptos a realizar mobilizagdes sociais através das redes sociais, capazes
de gerar consequéncias até entdo inimaginaveis para as outras geracoes; tais como
estabelecer contato direto com grandes empresas ou até mesmo grandes lideres,
organizar manifestacdées ou gerar engajamento, sua aceitacdo ou seu repudio a
determinadas atitudes podem levar ao crescimento imensuravel ou a uma queda
brusca.

O objetivo deste artigo é, estudar o posicionamento estratégico da Nike em
relacdo a assuntos polémicos e suas consequéncias, em especifico, a partir do
case de comemoracao aos 30 anos do slogan da marca, com o uso da figura Colin
Kaepernick. Tornando-se assim um estudo de caso acerca das estratégias usadas
pela marca no seu processo historico de posicionamento, consequéncias apos a
veiculacdo da campanha e reversdo do caso com aumento de vendas, estudo e
aprofundamento de todos os aspectos que envolvem o presente assunto.

Para melhor compreenséo dos temas abordados, o artigo inicia-se com uma
abordagemsobre CausasSociaiseosIndividuos,abordandoaatuacaoerepresentacao
nas midias das organizacées que lutam por causas sociais, representatividade e
contra preconceitos. Logo ap6s se aprofunda acerca do Desafio de Posicionamento
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das Marcas, a partir do detalhamento do perfil do publico que movimenta as redes
sociais e sua procura por visibilidade; por fim aborda A Campanha da Nike com Colin
Kaepernick, seu processo de constru¢cdo e consequéncias.

2| CAUSAS SOCIAIS E 0S INDIVIDUOS

As midias sociais, em especial as redes sociais, proporcionam para as empresas
e para os consumidores um envolvimento entre si em um nivel mais profundo e mais
amplo do que nunca; desta forma, qualquer pessoa esta passivel de transformar a
arte como ferramenta de luta social.

Segundo Bauman (2018, online), a internet torna possivel coisas que antes
eram impossiveis, dando a todos acesso cdmodo a uma quantidade indeterminada
de informacdes, e complementa dizendo que: “em uma vida moderna liquida néao
h& lacos permanentes, e qualquer coisa que seguramos por um tempo deve ser
amarrada vagamente para que os lagcos possam ser desatados novamente, tao
rapido e tao facilmente quanto possivel, quando as circunstancias mudarem”.

A publicidade, tendo como pano de fundo essa situacao, busca de diversas
maneiras representar a diversidade por meio de suas campanhas. Como fez a Skol
na campanha #MarcasAliadas, que liderou um movimento pela unido de grandes
marcas e empresas a favor das causas LGBTQ+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transgéneros e +), as marcas Burger King, BIS, Trident e quem disse, berenice?
“doarao” uma letra de seus nomes para simbolizar a importancia da unido de todos
em uma sociedade que combata o preconceito.

Outra de suas campanhas foi intitulada “Skolors”, que consistia no lancamento
de uma edicdo limitada de latas que simulam os tons de pele, segundo Catarina
(2017), visando explorar a beleza dessa diversidade em todos os sentidos, brindando
as diferencas e enfatizando que nao importa a pele ou a cor da lata, a esséncia é
unica e é de todos.
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SKQLORS

3
Figura 1 - Skolors e #MarcasAliadas

Fonte: F/Nazca (2017)

O discurso acerca da exposicao em relacédo a questao racial nas midias, visto
como uma forma de expressdo publica de posicionamentos, comportamentos e
valores é constantemente utilizada por artistas e cantores que possuem grande
visibilidade e relevancia ao publico, que atua muitas vezes como algum tipo de
“‘embaixador” e representante de uma minoria que muitas vezes néo tem visibilidade.

Foi exatamente esse o0 “papel” que o cantor e ator, Donald Glover, mais conhecido
na midia como Childish Gambino, fez ao lanc¢ar o clipe para a musica “This is America”
(2018), que alcancou mais de 10 milhdes de visualizacdes no Youtube em 24 horas.
O video esta carregado de simbolismos e criticas diretas ao racismo e a politica
de armas nos Estados Unidos; cada pequeno detalhe mostrado no clipe, desde as
expressoes corporais do cantor, até a letra da musica faz referéncia claramente uma
critica sobre como a cultura pop norte-americana ajuda a camuflar os problemas da
sociedade, em vez de denuncia-los.

Discutir racismo e midia, no Brasil, passa necessariamente pela reflexdo sobre
as singularidades das relacdes raciais e, também, da configuracao dos meios
de comunicagcdo, uma vez que estes se transformaram no principal I6cus, no
qual se externam posicoes politicas publicas e se constroem referenciais de
comportamentos e de valores. (BATISTA, L; LEITE, F., 2011, p. 28)

Portanto, a publicidade, em sua producao de campanhas e entretenimento
buscam retratar de maneira criativa sua opiniao acerca de assuntos polémicos,
gque muitas vezes no passado, eram apenas ignorados das midias sociais. Desta
forma, aspectos da cultura , causas sociais e publicidade se unem e sdo capazes de

influenciar nos aspectos politicos, sociais e econémicos de uma sociedade.
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3 | DESAFIO DE POSICIONAMENTO DAS MARCAS

O reconhecimento da necessidade de uma maior representatividade esta
diretamente ligado ao entendimento do significado do “lugar de fala”; o conceito
desse termo diz respeito que cada pessoa esta condicionada a pensar segundo
suas condi¢cdes de existéncia, portanto, o conteudo da fala da pessoa engloba suas
vivéncias, condicdes, privilégios; além de outros fatores que se fazem presente
em sua realidade. A partir desta concepg¢do, muitas pessoas questionam se agora
precisa ser negro para falar sobre racismo ou mulher para falar sobre machismo,
mas 0 que poucos entendem é que o0 que se reivindica € o reconhecimento de que
as pessoas que pertencem a determinado grupo social, tenham acesso a palavra
guando esta € historicamente negada (RIBEIRO, 2017).

Sendo assim, segundo Kotler & Keller, o comportamento do consumidor,
estudo de como os individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos; partem de diversos fatores, tais como culturais, sociais e pessoais, este
ultimo que abrange valores centrais, sistema de crencas que embasam as atitudes
€ 0 comportamento do consumidor.

Se posicionar perante um tema polémico, principalmente em uma época repleta
de discurso politico divisivo e 0 poder das redes sociais de viralizacdo de conteudo
em instantes, as empresas, ao passo que estdo cada vez mais proximos do publico,
atuam com mais cautela evitando grandes exposi¢des; visto que qualquer deslize
pode causar danos permanentes a historia e ao futuro da empresa. “As grandes
marcas, quando entram em assuntos polémicos, devem buscar sempre a uniao e
a inclusao, caso desejem se manter como marcas universais, ou seja, para todos”
(CRESPO, 2017).

Segundo Marcos Bedendo, qualquer marca que toma uma posi¢cao traz um
certo risco, seja em funcdo dos potenciais consumidores que tem uma posicao
contraria, seja em funcdo de consumidores que entendem que aquela ndo € uma
esfera em que as marcas devem agir. E complementa: “No entanto, cada vez mais
0s consumidores preferem que suas marcas se posicionem sobre temas polémicos e
atuais — cada vez mais as pessoas deixam de comprar produtos e passam a comprar
0s aspectos ideoldgicos das marcas. (...)".

Personalidades do esporte e de outros segmentos que usam seu
reconhecimento, influéncia e visibilidade para ajudar em causas sociais, ultrapassando
as expectativas do publico e mostrando seu valor como seres humanos; quando
usadas para representar empresas e campanhas, em juncédo com a sua histoéria de
vida, que muitas vezes estdo cheias de exemplos de superacdo, determinacéo e
conquista; adquirem alto valor no mercado.

Desafios na Convergéncia entre Midia, Comunicagao e Jornalismo Capitulo 15




4 | NIKE E COLIN KAEPERNICK

O levantamento de bandeiras sociais no meio publicitario, &€ caracteristica
vitalicia da Nike. Caracteristica marcante durante a trajetéria da empresa norte-
americana, fundada em 1962, por Bill Bowerman e Phil Knight, que comercializa
calcados, equipamentos esportivos, roupas e acessoérios, tem como principal DNA
projetar uma imagem de autenticidade a partir da defesa de causas, mostrando sua
identidade, esta que nédo se resume a venda de produtos esportivos. Parte desta
caracteristica tem como origem, na escolha de personagens que simbolizassem
nascentes movimentos sociais e culturais, o que contribuiu para a consolidacao da
empresa (JACKSON, 2018, online).

Escolhidos nao apenas pelo seu alto nivel profissional, os atletas patrocinados
pela empresa sao as faces que representam as suas campanhas desde 1988; a
primeira vez que o mundo ouviu seu famoso slogan ‘Just Do It” foi a partir de um
anuncio que tinha como protagonista Walt Stack, icone do atletismo. Além disso,
durante sua trajetoria, grandes nomes mesmo envolvidos em conflitos e polémicas,
ndo eram afastados da exposicao nas midias, pelo contrario.

A estratégia da marca de veicular em suas campanhas a evolugéo dos atletas,
relacionando com assuntos do dia a dia, e de se posicionar perante diversos assunto,
foi o que fez a marca ao continuar patrocinando o atleta Tiger Woods, astro do golfe,
depois dos escandalos expostos acerca da sua infidelidade.

A forma como a Nike se posiciona, apesar de ser justamente a caracteristica
que a posiciona a frente de suas concorrentes, é vista por muitos como uma forma
ousada e incerta, visto que a marca ndo € uma empresa de nicho, ou seja, assim
como as outras empresas Adidas e Under Armour, a base de clientes € composta
por pessoas de diversas idades, origens, estilo de vida e pensamentos ideoldgicos
(KNIFFEN, 2018, online). Além disso, a empresa é conhecida globalmente, possuindo
impacto imensuravel.

Seguindo 0 mesmo viés critico, a Nike revelou sua nova campanha (2018) em
comemoracgao ao 30° aniversario do memoravel slogan da marca, “Just Do It”, que
tem como o rosto da campanha Colin Kaepernick, ex-quarterback do San Francisco
49ers, sob o mote “Believe in something, even if it means sacrificing everything.
(Acredite em algo. Ainda que isso signifique sacrificar tudo.)”. Além da presenca do
atleta, a campanha conta também com a presenca de outros atletas afro-americanos,
como Odell Beckham Jr. e Serena Williams.

A ideia de que uma pessoa sacrifica tudo ndo importa o que seja para buscar sua
verdade foi o mote desta campanha. As organizacdes buscam cada vez mais aliar
sua marca a uma causa. Alias, ha hoje diversas empresas no Brasil focadas em
sugerir a marcas uma causa pela qual lutar. (BRIZANTE, 2018, online)

A decisédo impressionou consumidores e investidores devido as posteriores
polémicas que envolviam o atleta, atualmente desempregado, que em 2016 antes de
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uma partida amistosa em Santa Clara, Califérnia, o jogador se recusou a ficar de pé
durante a execugéo do hino nacional Norte Americano em protesto contra o racismo,
a brutalidade policial e a injusti¢ca social; no mesmo momento o publico comecgou a
vaiar o atleta; que posteriormente afirmou “Ndo vou me levantar e mostrar orgulho
pela bandeira de um pais que oprime o povo negro e as pessoas de cor” e “Para
mim, isso € maior que o futebol, e seria egoista da minha parte virar a cara para esse
assunto”.

— Justdoit.

Figura 2 - Campanha Nike com Colin Kaepernick
Fonte: Instagram Nike (2018)

A atitude de Colin, que teve inicio durante a pré-temporada de 2016 apds a
eleicdo do atual presidente dos Estados Unidos, Donald Trump, foi repetida por
outros jogadores do time e até por atletas de outros esportes. As consequéncias da
atitude dos jogadores acarretaram no posicionamento do atual presidente do pais,
que escreveu em suas redes sociais:

“Penso que € uma terrivel mensagem. A Nike € uma locataria minha, eles pagam
um monte de aluguel. E uma mensagem terrivel que eles estdo enviando, e ndo
ha razao para fazer isso. Mas acho que, no que diz respeito ao envio de uma
mensagem, acho que € uma mensagem terrivel e uma mensagem que ndo deveria
ser enviada. Nao ha razéo para isso” (TRUMP, 2018, online)

O atual presidente dos Estados Unidos, chegou a xingar os jogadores que se
manifestaram e pediu para que as franquias da liga demitissem os atletas que se
ajoelharam durante a execucgao do hino nacional americano.

Assim como Donald Trump, muitos cidadaos americanos viram a atitude
de Colin como um ato de desrespeito a bandeira e ao pais, 0 que somado ao
posicionamento a seu favor pela marca, levou a diversas atitudes de total repudio nas
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redes sociais, mais de 100 mil postagens nas primeiras 24 horas (ListenFirst, online)
incluiram videos e fotos nas quais objetos da marca estavam sendo queimados
ou rasgados apareceram junto a hashtag #BoycottNike. Essas reagcbes ocorrem
porque as pessoas desenvolvem relacdo de pertencimento e fidelidade a marcas
de categorias ligadas a expressao de identidade pessoal, para comprovar isso,
estudos realizados com metodologia de neurociéncia mostraram que os resultados
de engajamento emocional entre consumidores e ndo-consumidores tendem a ser
diferentes. H4 maior engajamento entre consumidores frequentes de marcas e
produtos. (BRIZANTE, 2018, online).

Figura 3 - Posts nas redes sociais

Fonte: Twitter e Instagram (2018)

Entretanto, de acordo com pesquisas feitas, houve mais reacdes a favor do
que contra a Nike, o que mostra que a marca tem total conhecimento sobre o seu
publico-alvo, visto que quase dois ter¢os dos individuos que usam a Nike nos Estados
Unidos tém menos de 35 anos e sdo muito mais racialmente diversificados do que a
populacao baby boomer, como disse Matt Powell e acrescenta:

“Mas as pessoas que compram seus produtos, sejam eles milenares ou
consumidores da Geracao Z, querem que suas marcas assumam posicdes sociais
visiveis, e essa € uma oportunidade para a Nike fazer exatamente isso” (POWELL,
2018, online)

A partir do posicionamento de uma marca global, as consequéncias do amplo
publico que é abrangido, ndo podem ser premeditadas; de forma geral, com a rapidez
da informacao com a qual lidamos atualmente, muitas empresas estao passiveis a
entrar em crise. Segundo Lopes (apud FORNI 2003, p.363) “qualquer coisa negativa
que escape ao controle da empresa e ganhe visibilidade” pode vir a se tornar uma
crise.
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A repercusséao da campanha levou ao posicionamento de diversos atletas em
apoio a Colin do atleta LeBron James, que foi visto em partida pré-temporada da
NBA, vestindo uma camiseta com o nome do ex-quarterback e da tenista Serena
Willians que declarou:

“Bem, quero dizer que ele fez muito pela comunidade afro-americana, e isso lhe
custou muito. Mas ele continua fazendo o melhor que pode para apoiar. Ter uma
grande companhia por tras dele, sabe, pode ser controverso para esta empresa,
mas eles ndo tém medo. Eu sinto que isso foi uma declaracéo realmente poderosa
para muitas outras empresas” (WILLIAMS, 2018, online)

Essa declaragao acarretou, um aumento de 61% das vendas de mercadorias
desde o lancamento da campanha, as agcdes da marca que haviam apresentado
uma queda de mais de 3% inicialmente, se recuperaram e atingiram um recorde em
um pouco mais de uma semana depois, subindo quase 7%, superando o ganho de
1,9% da Média Industrial Dow Jones no mesmo periodo. Além de que, as respostas
nas redes sociais também se tornaram positivas, de acordo com o Monitor de Midia
Social Eikon da Thomson Reuters.

Considerando o “saldo” final, a campanha foi vista como um golpe de génio,
a atitude da marca e as reagdes do mercado foi um sinal significativo da forca e
confianca da Nike em sua posi¢do no mercado.

51 CONSIDERACOES FINAIS

A analise realizada neste artigo possibilita a elaboragdo de algumas
consideragOes acerca dos aspectos culturais da sociedade a partir do langamento
da campanha em comemoracao aos 30 anos do slogan de Nike, empresa conhecida
e reconhecida mundialmente pelos seus produtos de alta qualidade e também pelas
suas campanhas que unem grandes nomes do esporte a assuntos muitas vezes
delicados e polémicos de forma inteligente e reflexiva.

As consequéncias que seguiram a campanha da empresa, que comecaram
com atos de completo 6dio, repudio e destruicdo a marca e a seus produtos, mostrou
a relevancia do posicionamento da marca em questdes de ambito geral, que dividem
opinides, afetando diretamente no mercado, em questdes de venda, imagem e
visibilidade.

O uso de um atleta polémico como Colin Kaepernick, considerado um dos mais
inspiradores e divisivos da sua geracéao, por ter alavancado o poder do esporte para
realizar manifestacdes sociais, foi vista por muitos analistas como uma estratégia
para aumentar a visibilidade da Nike, se esse foi 0 seu objetivo ou néo, de qualquer
forma, o objetivo foi alcangcado: aumento impressionante da porcentagem de vendas
€ no engajamento das redes sociais.
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SOBRE A ORGANIZADORA

VANESSA CRISTINA DE ABREU TORRES HRENECHEN: Graduada em
Comunicacéao Social/Jornalismo (UEPG); mestre em Critica de Midia (UEPG). Tem 10
anos de experiéncia em assessoria de imprensa. Atualmente € proprietaria de agéncia
de publicidade que presta servigos na area de marketing e comunicagao empresarial.
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