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O futebol proporciona a sociedade brasileira a experiéncia da
igualdade e da justica social. [...] é o futebol que nos faz ser patriotas,
permitindo que amemos o Brasil sem medo da zombaria elitista que,
conforme sabemos, diz que deve gostar somente da Franca, da

Inglaterra ou dos Estados Unidos e jamais do nosso pais.

Roberto DaMatta
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RESUMO

Esta pesquisa investiga quais sao as estratégias criativas desenvolvidas em
campanhas publicitarias da Nike durante as Copas do Mundo, e de que forma elas
contribuem para a construgdo de um sentimento de identificagcdo com a selegéo
brasileira de futebol masculino. Além disso, como a marca, através da publicidade,
molda a percepcédo publica sobre o que significa ser brasileiro no contexto do
futebol. O trabalho analisa como os conceitos de 'brasilidade’, 'malandragem' e
'futebol-arte' sdo representados e ressignificados nas campanhas publicitarias da
Nike ao longo dos anos, com foco nos anuncios "Aeroporto” de 1998, "Mandingas"
de 2010 e "Veste a Garra" de 2022. Através de uma analise qualitativa, o estudo
destaca a evolugédo dessas tematicas em resposta as mudangas culturais e sociais
no Brasil, e o impacto dessas narrativas na consolidagado de uma identidade nacional

atrelada ao futebol.

Palavras-chave: comunicacdo; futebol; brasilidade; Copa do Mundo; Nike;

narrativas publicitarias.



ABSTRACT

This research investigates the creative strategies developed in Nike's advertising
campaigns during the World Cups and how they contribute to create a sense of
identification with the Brazilian men's national football team. Additionally, it examines
how the brand, through advertising, shapes the public perception of what it means to
be Brazilian in the context of football. The work analyzes how the concepts of
'brasilidade," 'malandragem," and 'futebol-arte' are represented and reinterpreted in
Nike's advertising campaigns over the years, focusing on the "Airport" commercial
from 1998, "Mandingas" from 2010, and "Veste a Garra" from 2022. Through a
qualitative analysis, the study highlights the evolution of these themes in response to
cultural and social changes in Brazil and the impact of these narratives on the

consolidation of a national identity linked to football.

Keywords: communication; football; brasilidade; World Cup; Nike; advertising

narratives.
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1. INTRODUCAO

A relagao entre o futebol e a cultura brasileira € uma das mais profundas e
complexas no imaginario coletivo do pais. Ao longo dos anos, o futebol ndo apenas
se consolidou como o esporte mais popular, mas também se tornou um poderoso
simbolo da identidade nacional. Neste cenario, a camiseta da selecao brasileira e as
cores da bandeira nacional emergem como simbolos potentes, amplamente
associados ao orgulho nacional e a capacidade do futebol de unir diferentes
segmentos da sociedade em torno de uma identidade comum.

Durante eventos de grande visibilidade, como as Copas do Mundo, essa
relacao se intensifica e é explorada por marcas e campanhas publicitarias, buscando
criar uma conexao emocional e cultural ainda mais forte com o publico brasileiro em
suas estratégias de comunicagao e marketing.

Em 2022, um evento singular marcou ainda mais a historia do futebol no
Brasil: a coincidéncia da Copa do Mundo com as elei¢des presidenciais. Essa
sobreposigao foi resultado dos ajustes de data provocados pela pandemia de
Covid-19. Nesse cenario, a camiseta amarela da selecao brasileira de futebol e as
cores da bandeira nacional emergiram como simbolos proeminentes em diversos
contextos sociais. A utilizacdo desses simbolos como expressao politica havia
comegado anos antes, com movimentos de partidos politicos de direita
intensificando seu uso durante a campanha eleitoral de 2018. Naquele periodo, a
camiseta passou a ser associada a ideais politico-partidarios especificos,
especialmente ao candidato do Partido Liberal, Jair Bolsonaro, que durante sua
campanha eleitoral frequentemente utilizava a camiseta da selecdo em eventos
publicos, solidificando ainda mais essa associacdo. A peca de vestuario
transformou-se em um verdadeiro uniforme para os manifestantes do movimento
bolsonarista', que apoiavam o ex-presidente Jair Bolsonaro. Desde entdo, esse
simbolo nacional tem sido ressignificado e associado ao bolsonarismo.

Mais recentemente, apds a eleigdo do atual presidente da Republica, Luis
Inacio Lula da Silva, do Partido dos Trabalhadores, observou-se uma tentativa em
diferentes camadas da sociedade brasileira de reapropriagdo dos simbolos

associados a selegao brasileira (camiseta, bandeira, cores). Esse movimento busca

" Movimento bolsonarista ou Bolsonarismo refere-se & mobilizagdo social constante de apoiadores em
torno da figura do ex-presidente Jair Bolsonaro (MAGENTA, 2022).
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resgatar o significado original da camiseta, ao dissocia-la de ideologias especificas,
promovendo um esforco para despolitizar o simbolo e devolver-lhe seu carater
neutro e nacional.

Nesse contexto, a Nike veiculou uma campanha publicitaria como
patrocinadora oficial da selecao brasileira de futebol. Seu langamento ocorreu 2
meses antes do inicio da Copa do Mundo de 2022, periodo marcado pela presenca
da camiseta amarela em manifestagdes politicas. Assim, a campanha oferece uma
interessante analise sobre como uma marca pode tentar despolitizar simbolos
nacionalistas e ao mesmo tempo reforcar um sentido de unidade e identidade
nacional através da publicidade. Ao observar a campanha, inumeras questdes
surgiram acerca do papel social que o futebol ocupa na sociedade brasileira e
percebeu-se que a problematica a ser estudada poderia ser ainda mais ampla do
que as questdes ligadas exclusivamente a campanha de 2022. Afinal: como a marca
Nike ajuda a construir a relagdo do brasileiro com o futebol? Como isso tem sido
construido ao longo dos anos? E o que mudou na campanha de 2022, diante de um
contexto social e politico diferente do evento de anos anteriores?

Estabelecer um padrdo de comunicagao para agregar valor ao produto € uma
estratégia comum no mercado e é adotada por muitas empresas. No entanto, o que
diferencia a camiseta amarela é o fato de ter sido apropriada por uma ideologia
politica, que reinterpretou os valores associados pela Nike e ressignificou o discurso
de "ser brasileiro". Mas o que &, de fato, ser brasileiro? Quais sao os elementos que
caracterizam a cultura brasileira? E como isso € trabalhado nas distintas campanhas
da Nike?

A partir desses questionamentos, a pesquisa traca uma linha histérica para
compreender como o futebol se relaciona com a construgdo de uma identidade
nacional. Conceitos como "futebol-arte", "brasilidade" e "malandragem", sao
fundamentais para entender como o esporte foi instrumentalizado na esfera politica,
social e midiatica ao longo de sua historia no Brasil, contribuindo para a

consolidagéo do slogan de "pais do futebol".

1.1 Problema e Objetivos da pesquisa

Dessa forma, essa monografia buscou investigar o seguinte problema de

pesquisa: Como as estratégias criativas das campanhas da Nike - na sua
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funcao de patrocinadora oficial da selecdao brasileira de futebol - durante as
Copas do Mundo, contribuem para a construcido de um sentimento de
identificagdo com a selegdao brasileira? De que forma essas estratégias
criativas moldam a percepgdo publica do que significa ser brasileiro no
contexto do futebol?

Diante do problema apresentado, esta pesquisa tem como objetivo principal:
analisar como as estratégias criativas das campanhas publicitarias da Nike
contribuem para a construgciao de um sentimento de identificagao com a
selecdo brasileira e influenciam a percepgado publica do que significa ser
brasileiro no contexto do futebol. Utilizando conceitos relacionados a criacédo
publicitaria, este estudo pretende aprofundar a compreensdo da relacdo entre
futebol, publicidade e identidade nacional, oferecendo uma analise das estratégias
criativas, no campo da publicidade, que moldam essa conexdo no imaginario
coletivo brasileiro.

Ja como objetivos especificos, a pesquisa buscou:

e Identificar os elementos criativos utilizados nas campanhas publicitarias da
Nike durante as Copas do Mundo que promovem a identificacdo com a
selecdo brasileira de futebol (elementos de brasilidade);

e Analisar como os conceitos de "brasilidade", "malandragem" e "futebol-arte"
sdo incorporados nas campanhas da Nike e como esses elementos refletem
ou reforgam a cultura futebolistica brasileira;

e Examinar o uso de estratégias de Redac&do Publicitaria nas campanhas da
Nike para criar narrativas de pertencimento e identidade nacional,

e Explorar a evolugdo das campanhas publicitarias da Nike ao longo de
diferentes Copas do Mundo, identificando mudangas - assim como os pontos

em comum - nas estratégias criativas e de comunicagéo da marca.
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2. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O futebol é visto como um traco cultural brasileiro e estabelece um vinculo de
nacionalismo entre os torcedores, especialmente durante eventos globais como a
Copa do Mundo e as Olimpiadas. Tendo em vista o lugar ocupado pelo futebol na
sociedade brasileira, e ainda levando em conta todos os atravessamentos tematicos
do problema de pesquisa aqui proposto, pode-se justificar a relevancia desta
pesquisa em aspectos académicos, econémicos-financeiros, politicos e culturais.

No campo da Comunicagdo, um dominio em constante transformagao,
estudar as estratégias de comunicagdo de uma das maiores empresas de artigos
esportivos do mundo, a Nike (Forbes, 2024)?, dentro do torneio mais importante do
futebol mundial e um dos maiores eventos esportivos globais, a Copa do Mundo
(ESPN, 2023)3, é de grande relevancia. Analisar a criagdo publicitaria de uma marca
tdo influente oferece valiosas contribuicbes para o entendimento das dindmicas do
marketing e da publicidade no cenario contemporaneo.

Adicionalmente, o estudo reveste-se de importancia econémico-financeira,
considerando o valor de mercado da Nike, uma das marcas mais valiosas
globalmente e a principal no setor esportivo®. Desde a sua fundagdo, a Nike vem
moldando o mercado de consumo mundial, e suas estratégias de marketing, em
especial aquelas que envolvem grandes eventos como a Copa do Mundo, sao
observadas de perto pela sociedade devido ao impacto que causam na economia,
no comportamento do consumidor e na cultura de consumo.

Do ponto de vista social e cultural, a pesquisa se ancora na relacao profunda
entre o futebol e a sociedade brasileira. O futebol, enquanto fenbmeno social,
transcende o entretenimento e o lazer, assumindo uma dimensao politica e
simbodlica. Como argumenta Néstor Garcia Canclini (1999), o consumo nos faz
pensar, ele reflete e influencia questdes culturais e politicas, algo que é intensificado

durante eventos de grande porte, como a Copa do Mundo, por exemplo. O futebol se

2 Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-money/2024/01/60-anos-da-nike-como-phil-knight-acelerou-o-cresciment
o-da-marca. Acesso em: 6 set. 2024.

3 Disponivel em:

https://www.espn.com.br/futebol/copa-do-mundo/artiqo/ /id/11497424/fifa-divulga-1-5-bilhao-pessoas-
redor-do-mundo-assistiram-final-copa-do-mundo. Acesso em: 6 set. 2024.

4 Disponivel em:
https://www.mktesportivo.com/2023/12/nike-figura-entre-as-dez-marcas-mais-valiosas-do-mund

0o/. Acesso em: 9 set. 2024.
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https://forbes.com.br/forbes-money/2024/01/60-anos-da-nike-como-phil-knight-acelerou-o-crescimento-da-marca/#:~:text=A%20empresa%2C%20como%20todos%20sabem,global%20no%20mercado%20de%20cal%C3%A7ados
https://forbes.com.br/forbes-money/2024/01/60-anos-da-nike-como-phil-knight-acelerou-o-crescimento-da-marca/#:~:text=A%20empresa%2C%20como%20todos%20sabem,global%20no%20mercado%20de%20cal%C3%A7ados

torna um catalisador do sentimento de brasilidade, sendo utilizado como veiculo
para a mobilizagdo de discursos identitarios e ideoldégicos. Estudar como a Nike
explora esses simbolos nacionais e culturais em suas campanhas publicitarias
contribui para uma analise mais profunda das interse¢des entre consumo, identidade
e politica no Brasil.

Este esporte, além de seu papel no entretenimento, frequentemente se torna
um instrumento de mobilizacdo social e politica, sendo utilizado como meio de
disseminagdo de ideologias (DaMatta, 1982). Assim, o futebol, os meios de
comunicacao e a politica estao interligados, criando simbolos significativos para a
sociedade brasileira.

A Copa do Mundo de 2022, realizada um més apds as elei¢gbes presidenciais
no Brasil, destaca ainda mais essa complexa intersecdo. Em um contexto de
acentuada polarizacdo politica, as camisas da selecao brasileira, fabricadas pela
Nike, tornaram-se carregadas de significados que transcendiam o esporte. Nesse
cenario, surge o questionamento de como uma marca global como a Nike pode
atrair torcedores que, por razbes politicas, passaram a rejeitar um dos principais
simbolos do futebol nacional. A Copa do Mundo, além de um grande espetaculo de
entretenimento global, representa também uma arena de competicdo para a
industria de artigos esportivos, onde marcas néo disputam apenas vendas, mas
também a constru¢ao de narrativas que ressoam com identidades culturais.

Além disso, o proprio futebol masculino brasileiro enfrenta uma crise, como o
desempenho insatisfatério em competicdes internacionais e o surgimento de novos
esportes que comegam a redefinir a representacdo do Brasil no cenario global.
Diante disso, é pertinente questionar: por que o futebol representa o Brasil? Em que
momento ele se tornou um trago da nossa cultura?

Realizar uma analise historica e tedrica sobre a construcdo da identidade
brasileira a partir do futebol € essencial ndo apenas para entender o passado, mas
também para pensar como novas praticas esportivas e manifestagdes culturais
podem ser incorporadas a cultura brasileira.

Por fim, compreender o que é a "brasilidade" e como ela se manifesta nos
torcedores é fundamental para processos que visam redefinir simbolos nacionais.
Como argumenta DaMatta (1982), e reforga Darcy Ribeiro (1995), ao afirmar que "o
futebol é o unico reino em que o povo sente a sua patria", o futebol possui um papel

unico na criagdo de um sentimento de comunidade e pertencimento.
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Dessa forma, a pesquisa é justificada ndo apenas pela necessidade de
compreender as dindmicas entre futebol, publicidade e politica, mas também pela
oportunidade de contribuir para o campo da Publicidade e Propaganda ao explorar
como marcas podem criar e (re)construir narrativas culturais e sociais no imaginario

coletivo brasileiro.

3. METODOLOGIA

A monografia foi desenvolvida utilizando o método descritivo, em que os fatos
e observacbes sao apresentados com base no estudo de uma determinada
realidade. Para assegurar uma analise eficaz, a pesquisa foi organizada em trés
etapas principais.

A primeira etapa consistiu em uma analise histérica do futebol no Brasil,
realizada por meio de uma pesquisa bibliografica em obras como "O Negro no
Futebol Brasileiro" por Mario Filho, "O Povo Brasileiro: a formagédo e o sentido do
Brasil" por Darcy Ribeiro e "Casa Grande e Senzala" por Gilberto Freyre. Nesse
primeiro momento, foi possivel tracar os conceitos de identidade nacional,
brasilidade, futebol-arte, patriotismo e simbologias relacionadas ao esporte.

Em seguida, foi realizado um levantamento sobre a marca Nike, buscando
compreender sua historia, cultura e estratégias de comunicagao, juntamente com um
aprofundamento tedrico no campo publicitario com base nos estudos de Kotler e
Keller (2018), Barreto (2010), Joseph Campbell (1949), Carrascoza (2004; 2014),
lasbeck (2002), entre outros. A partir deste estudo, foi possivel compreender as
técnicas utilizadas em campanhas publicitarias e elementos relevantes na
constru¢cdo de marcas, como branding, lovemarks, conceito criativo, estrutura
narrativa, tipos de texto e apelo publicitario, Jornada do Herdi, entre outros.

A segunda etapa consistiu em um estudo das campanhas publicitarias da
Nike, tendo como amostra campanhas veiculadas durante as Copas do Mundo. O
estudo foi feito a partir dos embasamentos tedricos mencionados na etapa anterior,
e visa refletir sobre o problema de pesquisa, focando nas estratégias criativas das
campanhas da Nike. Essas estratégias sdo analisadas no contexto de como
contribuem para a constru¢do de um sentimento de identificagdo com a selegao
brasileira e influenciam a percepgao publica do que significa ser brasileiro no

contexto do futebol.
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Optou-se por analisar campanhas produzidas durante o evento esportivo
internacional de maior alcance, a Copa do Mundo, visto que € 0 momento em que a
marca precisa associar o futebol a brasilidades, e assim, unir a nagdo em torno de
um objetivo comum. Durante os vinte e oito anos de contrato com a CBF, a Nike
produziu sete campanhas publicitarias para promover a selegao brasileira, assim, foi
realizado um recorte temporal a partir de uma categorizagdo prévia das
caracteristicas de cada uma das campanhas.

Para garantir representatividade do corpus desta pesquisa, foi realizada uma
leitura prévia das sete campanhas publicitarias da Nike para as Copas do Mundo,
entre 1998 e 2022, agrupando-as em trés blocos tematicos. Inicialmente,
procurou-se, ao assistir aos filmes publicitarios, identificar padrdoes e diferencas de
apelos criativos. Essa dindmica permitiu agrupar as campanhas conforme suas
estratégias narrativas, que revelam nao apenas mudangas na comunicagao
publicitaria da marca, mas também as transformacdes sociais que influenciaram o
modo como o futebol e a brasilidade sao representados.

Cada grupo tematico reflete uma fase distinta da narrativa publicitaria da Nike.
A divisdo temporal permitiu observar como os apelos criativos da marca evoluiram,
adaptando-se as novas realidades sociais e tecnoldgicas - que influenciam a forma
como o futebol é retratado. No primeiro grupo, que abrange as campanhas de
1998, 2002 e 2006, o foco principal esta nos jogadores e na habilidade técnica, com
cenarios que, em sua maioria, parecem distantes da realidade da classe C brasileira.
Ja o segundo grupo, o da campanha de 2010, representa uma mudanga importante
na comunicagao da marca, trazendo um olhar mais intimista a cultura brasileira, com
foco em elementos como a religiosidade e as tradigdes culturais. Por ser tao distinta
das demais campanhas, optamos por deixar unicamente este comercial neste grupo.
Por fim, no terceiro grupo, que compreende as campanhas de 2014, 2016 e 2022,
a Nike se aproxima dos espacos cotidianos brasileiros, conectando o futebol com as
dificuldades e os desafios de ser brasileiro.

Portanto, com base nessa organizagao inicial, foram selecionadas trés
campanhas, uma de cada grupo, para um estudo mais aprofundado na etapa
seguinte. Sendo assim, o corpus de analise ficou assim constituido: campanha
“Aeroporto” (1998), a primeira campanha da Nike para a selegao brasileira na
Copa do Mundo; campanha “Mandingas” (2010), que introduziu um novo tipo de

narrativa ao focar em aspectos culturais internos do Brasil; e campanha “Veste a
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Garra” (2022), que reflete uma abordagem mais recente da marca, e especialmente

por ter sido veiculada em um periodo sociopolitico diferenciado na sociedade

brasileira, conforme j& mencionado previamente. Entendemos, por fim, que a

escolha dessas campanhas - com um intervalo de 12 anos entre elas - reflete um

recorte temporal capaz de evidenciar mudangas tecnoldgicas e socioculturais

importantes na sociedade e, consequentemente, capaz de influenciar a forma como

a Nike realiza sua comunicacdo. Além disso, esse recorte permite observar as

mudancgas na narrativa da Nike ao longo dos anos e como a marca buscou construir

e evoluir o sentimento de brasilidade no futebol através de suas estratégias criativas.

Este processo de organizagédo e selecdo do corpus de analise pode ser visto de

forma resumida no Quadro 1.

Quadro 1: organizagdo das campanhas da Nike para a escolha do corpus de analise

Brasileiragem"

Campanha
2022: "Veste a
Garra”

futebol, buscando uma identificacdo mais
direta com o publico.

Grupo tematico | Periodo Foco das narrativas (principal apelo Campanha escolhida
criativo)
Campanha Enfatizam principalmente os jogadores e a | Campanha de 1998:
1998: maneira brasileira de jogar futebol. Os | "Aeroporto”. Link de
"Aeroporto" cenarios escolhidos para essas | acesso:
Bloco 1: 0 campanhas, como um torneio secreto em | https://www.voutube.c
futebol como Campanha um navio, o vestiario dos jogadores e um | om/watch?v=-R4PPUq
representagao 2002: "Torneio aeroporto, eram distantes do cotidiano da | MYgM
do brasileiro Secreto" classe C, criando uma imagem aspiracional
do futebol.
Campanha
2006: "Joga
Bonito"
Bloco 2: o Campanha Marcada por um olhar mais introspectivo | Campanha de 2010:
futebol como 2010: sobre a cultura brasileira, focando em | "Mandingas". Link de
simbolo de fé "Mandingas" elementos como mandingas e religiosidade. | acesso:https://www.yo
Esta campanha representou um marco na | utube.com/watch?v=3
narrativa publicitaria da Nike, introduzindo | SSvwCinWSE&i=81s
uma abordagem mais culturalmente
enraizada.
Bloco 3: 0 Campanha Trazem uma aproximagdo maior com o | Campanha de 2022:
futebol como 2014: "Ouse Ser | cotidiano brasileiro, mostrando espagos de | "Veste a garra". Link
reflexo da Brasileiro" conexao social, como criangas jogando | de acesso:
sociedade futebol nas ruas e torcedores em estadios. | https://www.youtube.c
Campanha A Nike passa a relacionar as dificuldades e | om/watch?v=DFR6j5G
2018: "Vai na desafios de ser brasileiro com o jogo de | N51k

Fonte: elaborado pela autora
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https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUqMYgM
https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUqMYgM
https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUqMYgM
https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCjnWSE&t=81s
https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCjnWSE&t=81s
https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCjnWSE&t=81s
https://www.youtube.com/watch?v=DFR6j5GN51k
https://www.youtube.com/watch?v=DFR6j5GN51k
https://www.youtube.com/watch?v=DFR6j5GN51k

E importante esclarecer que esse recorte temporal permite, também, otimizar
o tempo de andlise e focar nos elementos-chave que ilustram a evolugdo da
estratégia comunicacional da Nike, proporcionando uma compreensido mais
aprofundada dos cases escolhidos.

Para embasar a pesquisa a partir de um olhar estratégico sobre as narrativas
publicitarias, os estudos de Jodo Anzanello Carrascoza (2004; 2014) - escritor,
professor e pesquisador sobre narrativas e escrita criativa - oferecem uma estrutura
tedrica que permite identificar e examinar as abordagens emocionais e racionais das
campanhas publicitarias. Estes aspectos serdo discutidos nos capitulos tedricos que
embasam esta monografia.

Além dos estudos de Carrascoza (2004; 2014), também foram importantes
parametros tedrico-metodoldgicos para a analise sobre a popularizagao do futebol, a
exemplo de Helal (1996; 2001; 2003; 2014), Gastaldo (2003; 2009), Soares (2003),
Franzini (2000), DaMatta (1985) e Guterman (2009). Com base em todos estes
autores, foram formuladas perguntas-guia para orientar a analise e identificar os
principais pontos de interesse nas campanhas. S&o elas: 1) Quais estratégias
verbais e imagéticas foram utilizadas para criar significados e sentidos?; 2) Qual a
assinatura da campanha?; 3) Qual ideologia fundamenta o anuncio? Qual o tema
principal? Qual o objeto de valor que esta sendo vendido?; 4) Quais os significados
dos objetos e do espaco?; 5) Quem s&o os personagens e de que forma eles sédo
colocados no espago? E com base nessas perguntas foi construido um instrumento

de analise para uma melhor leitura das campanhas publicitarias (ver Quadro 2).

Quadro 2: Quadro de leitura das campanhas selecionadas (instrumento de analise)

Campanha Temal Conceito Slogan/ Elementos Elementos Personagens de
Publicitaria Criativo Assinatura/ visuais de sonoros de destaque (e outros
outros destaque destaque elementos
elementos relevantes da
verbais jornada do heréi)
relevantes
Titulo da Ideia central Apelos Apelos Apelos Apelos da
campanha que orienta e verbais de | visuais de sonoros de jornada do heroi
(ano de unifica toda a impacto impacto impacto que | que ajudam a
veiculagdo) comunicagéo da | que que ajudam | ajudam a construir o tema
campanha e ajudam a a construir | construir o da campanha.
que consegue construiro | otemada tema da
criar vinculo tema da campanha. | campanha.
com o publico campanha.
brasileiro.

Fonte: elaborado pela autora
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A terceira etapa da pesquisa consistiu em uma analise detalhada de cada
campanha, identificando/classificando os elementos de acordo com o Quadro 2.
Nesse estagio, os dados foram organizados e interpretados conforme as dimensodes
que compdem a linguagem publicitaria utilizada na campanha, permitindo a
identificagdo dos simbolos nacionais presentes, assim como outros apelos
relevantes. Finalmente, essas associagcbes possibilitaram um comparativo das
caracteristicas de cada anuncio, tragando as estratégias de comunicagéo usadas em

cada periodo conforme o contexto politico e social da época.

4. BRANDING E CONSTRUGAO DE LOVEMARKS

A fundamentagdo tedrica desta pesquisa, em busca de respaldo para
compreender as questdes que atravessam o problema de pesquisa proposto, foi
ancorada em quatro pilares conceituais. Primeiro, o estudo do branding e
construgcao de marcas, que permite entender como as marcas consolidam sua
identidade e geram valor para seus publicos. Em seguida, as estratégias criativas
em publicidade, com foco nos recursos criativos utilizados pelas marcas para
construir narrativas envolventes e alinhadas com os consumidores. O terceiro pilar
aborda o futebol e sua relevancia social, explorando aspectos historicos, politicos
e ideoldgicos que fazem do esporte um fenbmeno cultural central no Brasil. Por fim,
é fundamental compreender a trajetéria da Nike, sua historia, sua relagcdo com o
esporte e as estratégias de comunicacdo que a consolidaram como a marca
esportiva mais valiosa do mundo, especialmente no contexto das campanhas
publicitarias para a selecao brasileira de Futebol durante as Copas do Mundo.

Neste primeiro capitulo buscou-se contextualizar a pesquisa no campo da
construcdo de marca e sua relagdo com o publico consumidor, a partir do
entendimento de que essa relacdo vai além da simples criagdo de uma marca:
envolve a construcdo de uma identidade forte e coerente, que conecta
emocionalmente o publico com a marca. No caso da Nike, como patrocinadora
oficial da selecdo brasileira de Futebol, suas campanhas publicitarias durante as
Copas do Mundo nao apenas promovem produtos, mas também moldam
percepgdes culturais e sociais. A compreensao de branding permite analisar como a

Nike utiliza suas estratégias para gerar identificagdo, construir o sentimento de
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brasilidade e fortalecer seu posicionamento no imaginario coletivo, especialmente no
contexto do futebol, que tem uma profunda relevancia simbdlica no Brasil.

Interessante iniciar esta reflexdo explicando o que € uma marca. Segundo a
American Marketing Association (AMA) a marca € “um nome, termo, sinal, simbolo
ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou
servigcos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los de
outros concorrentes” (Kotler; Keller, 2018, p. 328). Contudo, a marca vai além de um
simples nome ou logotipo, incorporando valores, promessas, experiéncias e
percepcdes que sao transmitidas aos consumidores. Ela pode ser entendida, em
esséncia, como a soma de tudo o que uma organizagao representa e de como é
percebida pelos seus publicos, criando conexdes emocionais e simbdlicas.

Nas ultimas décadas, a sociedade de consumo se intensificou a tal ponto que
0os consumidores vivem imersos em escolhas e apelos mercadologicos e, nesse
contexto, destacam-se as empresas que conseguem atribuir significado aos seus
produtos, construindo um elo de identificagcdo com o publico, e consequentemente,
criando uma marca soélida. Segundo Kotler e Keller (2018), a marca é uma entidade
perceptiva que tem origem na realidade, mas reflete as percepgoes e talvez até as
idiossincrasias dos consumidores. Assim, a empresa transforma o que antes era um
item mercadoldgico em algo particular para o cliente. Esse processo de construgéo
de significados em torno de um produto é conhecido como branding.

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’ é 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, 2018, p. 330).

A partir desse fendmeno, empresas passam a investir na criagdo de uma
identidade para seus produtos, associando eles a determinadas ideias, estilos de
vida e personalidades, de acordo com seu publico-alvo. Assim, surge o
posicionamento de marca, que representa aquilo que é provocado na mente do
cliente potencial (Bona; Esperidido, 2017, p. 21), e € moldado, entre outros fatores,
por elementos que compdem a linguagem publicitaria.

Um entendimento que se alinha com o que esta sendo discutido aqui é o de
Lovemark, termo cunhado por Kevin Roberts (2004), e que se refere a uma marca

que vai além de simplesmente conquistar a confiangca e o comprometimento de seus
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clientes. O autor explica que uma lovemark é o que acontece "quando uma marca
nao se torna insubstituivel, mas irresistivel” (Roberts, 2004, p. 70). Em esséncia,
uma lovemark € aquela que consegue atrair e manter seu publico através de uma
combinagdo de atitudes e experiéncias que proporcionam um vinculo emocional
profundo e Unico. Nesse sentido, o sucesso de uma lovemark esta na sua
capacidade de criar um relacionamento significativo com seus clientes, tornando-se
parte essencial de suas vidas e experiéncias. O autor ainda explica que as
lovemarks nao sao propriedade dos fabricantes ou das empresas, mas sim dos
clientes que desenvolvem uma conexao emocional com elas. A emogao, portanto, €
o elemento-chave que distingue uma lovemark e solidifica sua posicdo no mercado,
transformando-a em presenca irresistivel e memoravel na vida de seus

consumidores.

5. ESTRATEGIAS CRIATIVAS DE NARRATIVAS NA PUBLICIDADE

O uso de estratégias criativas na publicidade é fundamental para que uma
marca produza narrativas envolventes que se conectem com o publico, promovendo
uma comunicagao eficaz e gerando engajamento emocional. Tais estratégias
permitem que as empresas se alinhem aos valores e aspiragdes dos consumidores,
fortalecendo sua posicdo como uma lovemark. Antes de estudar os anuncios
publicitarios veiculados pela marca Nike, primeiro é preciso identificar quais sao
algumas dessas estratégias.

Jodo Anzanello Carrascoza (2004; 2014) discorre sobre as estruturas
narrativas préprias da publicidade explorando os conceitos de textos apolineo e
dionisiaco, termos inspirados na mitologia grega e amplamente discutidos pelo
filbsofo Nietzsche. O modelo apolineo é racional e assemelha-se a um discurso
deliberativo, cuja fungdo € aconselhar alguém em relagdo a um assunto. Os
anuncios publicitarios que seguem o modelo apolineo sdo compostos por textos
dissertativos, onde nao existe uma relagao de anterioridade e posterioridade, como
na narragdo. Assim, os enunciados sdo realizados de maneira logica. Ja no modelo
dionisiaco, o foco esta predominantemente nas emocgdes e no humor, promovendo
uma persuasio que ocorre de maneira implicita, sutil e ndo formalizada. Enquanto
no apolineo os anuncios ndo possuem uma linearidade temporal, o dionisiaco busca

influenciar por meio da contacao de histérias (Carrascoza, 2004).
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No artigo "Apolineo e Dionisiaco no Texto Publicitario", Carrascoza (2004)
apresenta um Quadro Comparativo com 0s recursos persuasivos utilizados para
produzir o texto publicitario, a partir da diferenciagdo entre os modelos apolineo e
dionisiaco. A partir da interpretacdo deste quadro, € possivel discorrer sobre as

principais caracteristicas que devem ser identificadas nas narrativas publicitarias.

Figura 1: Recorte do quadro comparativo apolineo e dionisiaco

Caracieristicas gerais

APOLINEO pIONIsiaCO
Sonho Embriaguez
Racionat Emocional
Dissertagio ] Narragao
Discurso deliberativo Discurso epidictico
Funcéo conslive Funggo emotiva e poética
Temas : Figures
Presentificagio Preterizagiio
Apelo & autoridade Testesmunhal
Circulasidade , Foco na fase naativa da muﬁ;nzhgio e da sangéo
AfirmagBes e repetighes | Natraglo em 13 pessos ¢ 3 pessoa onisciente
Argumentos de superegdo | Discurso direto ¢ indireto
Comparaghes : Tustraches - o
Valorizagio doinferior Histéria 1 (secundiésia » explicite) e historia2
Rede seméntica (principal e sugerids)

Fonte: CARRASCOZA, Joao Anzanello. O Apolineo e o Dionisiaco no Texto
Publicitario. Cadernos da Escola de Comunicagéao, 24-39. 2004.

Dessa forma, o texto apolineo é baseado em um unico assunto, que deve ser
apresentado de maneira circular - a proposi¢cao apresentada no inicio do discurso
deve voltar ao final para que o leitor possua conclusdes definitivas. Além disso, a
escolha lexical influencia nas interpretagdes: "O vocabulario € conhecido do
publico-alvo, as frases sao enxutas, ndo ha pontuacédo brusca. O discurso, sem
surpresas, pode ser facilmente decodificado pelo destinatario" (Carrascoza, 2004, p.
28). Outra caracteristica do texto apolineo € a presenca de figuras de linguagem
que ampliam a expressividade da mensagem, escrito, predominantemente, nas
funcdes referencial e conativa. A fungao referencial foca no conteudo, trazendo
fatos com objetivo de informar. Ja a fungdo conativa esta centrada no destinatario,
buscando convencé-lo de uma acgdo. Dessa forma, o texto apolineo combina a
apresentacao de informagdes com a centralizacdo no interlocutor. Outros elementos
persuasivos presentes no apolineo e que merecem destaque séo os esteredtipos e

a repeticao de afirmagoes. Os esteredtipos, que podem ser verbais ou visuais,
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exercem a funcdo de representar conteludos coletivamente aceitos, por meio de
personagens ou situagdes que sao facilmente reconheciveis pelo publico, enquanto
repetir o que esta sendo afirmado, reforca a ideia. Por fim, o apelo a autoridade é o
uso de especialistas no assunto, que validam o que esta sendo afirmado. Essa
autoridade pode ser um atleta, por exemplo.

No texto dionisiaco, o produto ou servigo € inserido na histéria de forma sutil,
seguindo o género narrativo: "O anunciante, como enunciador, ndo manifesta
diretamente sua opinido para aconselhar o enunciatario. Ele o faz por meio de acdes
e caracterizagdes atribuidas aos personagens criados" (Carrascoza, 2004, p. 32).
Assim como no apolineo, as figuras de linguagem, os estereétipos e a escolha
lexical sdo elementos importantes na produgdo nas narrativas publicitarias
dionisiacas, fundamentais para a expressividade do anuncio. Entretanto, para que a
comunicagao nas narrativas publicitarias dionisiacas sejam eficazes, é essencial
incorporar elementos do universo ficcional, sdo eles: foco narrativo, enredo,

personagens, ambiente e tempo.

O foco narrativo é dado pelo narrador que conta os fatos e seus
desdobramentos; O enredo é a coluna vertebral da narrativa, que da
sustentagao a histéria, e, em geral, traz um conflito; Os personagens
sdo seres com individualidade e tragos psicoldgicos proprios que
vivem o desenrolar dos acontecimentos; O ambiente é o espaco [...]
O tempo pode ser explorado de forma cronolégica ou psicoldgica
(Carrascoza, 2004, p. 33).

A integracdo desses elementos ficcionais permite que o apelo publicitario
dionisiaco crie uma experiéncia emocional no publico. Por fim, o apelo dionisiaco &
predominantemente escrito na fungao emotiva e poética. Na fungdo emotiva o foco
esta em transmitir sentimentos e sensagodes, e € narrado em primeira pessoa. A
fungcao poética, por sua vez, reflete a preocupacdo com a forma do texto,
destacando a importancia da estética e da criatividade na comunicacgao, através do
uso de metaforas e simbolismos.

Carrascoza (2004) também discorre sobre o0 modo pelo qual os personagens
se comunicam no enredo dionisiaco, elemento tdo importante quanto a histéria que
€ contada. No discurso direto, o personagem fala com sua propria voz, permitindo
uma conexdo direta com o leitor. No discurso indireto, o narrador fala pelo

personagem. Enquanto no discurso indireto livre, a fala do personagem invade a
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do narrador. Esses discursos podem ser feitos no formato de depoimentos, "recurso
persuasivo mais usado pela propaganda. [...] Uma personalidade conta sua historia
por meio da qual busca obter, pela emogao ou pelo humor, a confianca do leitor."
(Carrascoza, 2004, p. 36). Assim, a compreensao dos elementos que compdem a
narrativa dionisiaca é fundamental para entender como uma marca pode persuadir e
se comunicar estrategicamente com seu publico, apelando para o seu emocional.

Ademais, Carrascoza destaca a importancia destes elementos narrativos
textuais para o audiovisual publicitdrio em sua obra Estratégias Criativas da
Publicidade (2014). Segundo o autor, a publicidade pode ser compreendida como
algo a ser consumido enquanto ficcionalidade, e para alcancar esse objetivo, as
narrativas publicitarias sdo estruturadas com personagens comuns enfrentando
situagdes que ilustram um problema e sua solugdao, com o proposito de promover a
identificacdo do publico. Assim como a ficcado literaria, que constréi mundos
inusitados e admiraveis, a publicidade define, por meio de suas historias, em
especial nos comerciais (veiculados na televisdo, no cinema e, hoje, na internet), os
contornos do universo ficcional de uma marca (Carrascoza, 2014).

Barreto (2010), ao falar sobre a escrita e demais estratégias narrativas no
processo de criagdo de filmes publicitarios, cita Stanley Kubrick, um dos maiores
cineastas mundiais, para dizer que "se uma histdria ndo consegue ser bem escrita
ou pensada, ndo pode ser filmada". Portanto, um filme publicitario, além de ser uma
"acdo dramatica com inicio, meio e fim", carrega consigo uma intencdo de venda
(Barreto, 2010, p. 18), o que faz com que seus elementos sejam cuidadosamente
pensados de forma que essa histéria alcance seu verdadeiro objetivo comercial.

Dessa forma, para que o audiovisual publicitario seja eficaz em persuadir e
sensibilizar o consumidor, & preciso incorporar os elementos das narrativas
apolineas e dionisiacas definidos por Carrascoza (2004). Como o corpus da
pesquisa sao filmes publicitarios, torna-se particularmente relevante a definigao
sobre esse formato de comunicagdo. Conforme mencionado por Elin e Lapides
(2006, apud Bona; Esperidao, 2017, p. 21):

O audiovisual publicitario € um filme de curta duragao cuja intengao é
"informar, persuadir e, por fim, motivar seu publico-alvo a agao." [...]
Também é compreendido como um fendmeno sociocultural cuja
mensagem central € acompanhada de uma abordagem criativa que
enquadra seu conceito e tema.
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A partir da definigdo de audiovisual publicitario, € importante destacar os
elementos que o estruturam e que se relacionam com os conceitos da narrativa
publicitaria. Sao eles: personagens, cena, didlogo, narrador, locugéo, lettering?®, trilha
sonora, assinatura, packshot® e tempo de reprodugéo (Carrascoza, 2014). Dessa
forma, os estimulos visuais, sonoros e textuais se complementam a fim de

estabelecer a empatia entre o publico e o produto.

5.1 Slogan e assinatura na campanha publicitaria

Ainda como parte das estratégias criativas da linguagem publicitaria, como
estratégia importante das narrativas/filmes publicitarios, podemos destacar alguns
elementos do texto publicitario, como os slogans e as assinaturas de campanha.
lasbeck (2002) cita o Dicionario de Comunicagdo para explicar que slogan é uma
"frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percepgao e
memorizagao, que apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servigo
ou ideia". Como exemplo relevante para a pesquisa, destacam-se o slogan nacional
"Pais do Futebol" e o icdnico "Just Do It' da Nike, que serao aprofundados nos
proximos capitulos.

Enquanto o slogan faz referéncia a identidade da marca e tem longa duracgao
- afinal, ndo se deve mudar de identidade toda hora -, a assinatura de uma
campanha é uma frase que esta diretamente ligada ao conceito criativo de uma
campanha e serve para fechar seu raciocinio. Trata-se de um apelo final para que o
consumidor crie vinculos com aquela historia. Portanto, a assinatura tem a duragao
do tempo de veiculagdo de uma campanha publicitaria.

Na publicidade de imagens dinamicas — como as da televisdo e as do cinema
— 0 slogan geralmente aparece no inicio ou no final da apresentagdo, com a
finalidade de ser justificado logo em seguida (através de provas ou demonstragdes
de confirmagdo) ou de consolidar um juizo, marcar uma proposicao acerca do
produto anunciado (lasbeck, 2002, p. 39). Conforme afirma Carrascoza, o slogan

representa o minimalismo na propaganda, e, como tal, deve construir um apelo sutil,

5 Lettering é a legenda. Legenda € um caminho escrito que complementa a histéria. (Barreto, 2010, p.
97)
® Packshot é uma cena especifica com o produto. E o produto em close. (Barreto, 2010, p. 109)
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porém intenso; breve, mas suficientemente impactante para estabelecer uma

relacao determinante entre o consumidor e a marca.

5.2 A Jornada do Heréi no discurso publicitario

A Jornada do Herdi € um conceito desenvolvido por Joseph Campbell (1949),
que identificou um padrao recorrente nas histérias mitoldgicas e religiosas. Segundo
Campbell (1949), toda narrativa gira em torno de um herdi e suas aventuras. Esse
herdéi pode ser um ser humano, um grupo de pessoas, um animal ou uma figura
mitoldgica.

A Jornada do Herdi, conforme descrita por Campbell, € uma estrutura
narrativa que descreve um padrdo comum encontrado em mitos e historias de
diversas culturas ao longo da histéria. Campbell identifica um ciclo de doze etapas
que delineiam a trajetéria do herdi desde o inicio de sua aventura até seu retorno
com uma nova perspectiva ou conquista. Essas etapas s&o relevantes para
compreender como narrativas comumente sao construidas e como elas podem ser
aplicadas em contextos como a publicidade.

Segundo o autor, as doze etapas da Jornada do Herdi sdo: 1) O Chamado a
Aventura, onde o heréi é convidado a deixar o mundo comum; 2) A Recusa do
Chamado, onde o herdi inicialmente hesita; 3) O Encontro com o Mentor, que
fornece orientagcéo e ajuda; 4) A Travessia do Primeiro Limiar, onde o herdi entra em
um novo mundo; 5) Provas, Aliados e Inimigos, onde enfrenta desafios e encontra
suporte; 6) A Aproximagao da Caverna Oculta, preparando-se para o confronto final;
7) A Provacao Suprema, um desafio critico que testa o heroi; 8) A Recompensa,
onde o herdi obtém um prémio ou novo entendimento; 9) O Caminho de Volta, o
retorno ao mundo comum; 10) A Ressurrei¢do, um teste final que pode transformar o
herdi; 11) O Retorno com o Elixir, trazendo o prémio ou conhecimento de volta; e 12)
O Retorno ao Mundo Comum, agora transformado pela experiéncia.

Essas etapas sao aplicadas nao apenas em mitos e historias, mas também
em diversas formas de narrativa, incluindo a publicidade. Na publicidade, a Jornada
do Herdi é frequentemente utilizada para construir campanhas que consigam gerar
uma conexao emocional com o publico. A Nike, por exemplo, utiliza essa estrutura
para criar campanhas que apresentam atletas como herois enfrentando desafios,

superando adversidades. Esses anuncios ndo apenas promovem produtos, mas
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também criam uma conexdo emocional com os consumidores, que se identificam
com as jornadas e conquistas dos herdis apresentados.

Ao incorporar a Jornada do Her6i em suas campanhas, a Nike e outras
marcas tém a capacidade de transformar seus produtos em simbolos de aspiragao e
sucesso. A narrativa herdica ndo s6 engaja o publico, mas também fortalece a
identidade da marca ao associa-la a valores universais e emocionais. Essa
abordagem permite que as marcas construam uma imagem sélida e memoravel,
alavancando a estrutura da Jornada do Herdi para criar campanhas publicitarias
impactantes.

Helal (2001) argumenta que fenbmenos de massa ndo se sustentam por
muito tempo sem a presencga de ‘herdis’, ‘estrelas’ e ‘idolos’. Esses personagens sao
fundamentais para criar uma conexdao emocional com o publico (Roberts, 2004;
Carrascoza, 2004) e para fazer com que se identifiquem com o evento ou produto
promovido. Na publicidade, o her6i assume um papel persuasivo significativo na
mente do consumidor. Como dito, a Nike frequentemente constroi a imagem de
atletas como "herdis" nacionais em seus anuncios para a Copa do Mundo, utilizando
essa estratégia para promover seus produtos.

N&o ha esporte sem idolos; e no contexto da identidade nacional, a midia e o
esporte desempenham um papel crucial na construgao da brasilidade ao transformar
jogadores de futebol em simbolos nacionais (Pereira, 2011, p. 5). Exemplos notaveis
incluem figuras icénicas como Ronaldo Fenémeno, Pelé e Romario, que se tornaram

grandes simbolos do futebol e da cultura brasileira.

6. 0 FUTEBOL E SUA RELEVANCIA SOCIAL

6.1. Surgimento do futebol no Brasil

A historia do futebol no Brasil tem suas raizes no século XIX, quando jovens
da elite, educados na Europa, e ingleses que se estabeleceram no pais para
trabalhar, introduziram a pratica do esporte. Apesar de surgir como uma atividade
elitista, por sua caracteristica europeia, o futebol ja demonstrava a sua influéncia nos
habitos culturais da cidade ao demarcar espacos fisicos e distanciamento social

(Helal, 2014, p. 2). Para Helal, o esporte tem uma importancia para a cultura
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brasileira a partir do momento em que ressignifica os espagos urbanos, como

descreve no artigo Futebol, Cultura e Cidade:

As ruas tornam-se espacos intimistas com as pessoas
comunicando-se entre si em total frenesi. Veiculos embandeirados,
vozes que saem das janelas dos carros anunciando lealdades ao
time de coragao do torcedor. De forma ludica e bem-humorada, os
torcedores unem-se nessa rivalidade competindo bandeiras,
entusiasmo e alegria (Helal, 2014, p. 3).

Dessa forma, a medida que o esporte se popularizou no Brasil, esse carater
de integragao social se intensificou, unindo ndo apenas geracgdes e torcedores, mas
também, individuos de diferentes etnias e classes sociais, fato que contribui para
que o futebol faca parte da identidade nacional. O pensador Fabio Franzini discorre
sobre a questdao em seu livro "As Raizes do Pais do Futebol: Estudo sobre a relagao
entre o futebol e a nacionalidade brasileira (1919 - 1950)". Importado da Europa
pelas elites urbanas em meados dos anos 1890, logo nas primeiras décadas do
século XX, o jogo cai nas gragas do povo, que a partir dai estabelece com a bola
uma ligagdo profunda e produtiva a ponto de caracteriza-lo como um produto
nacional (Franzini, 2000, p.2).

Essa consolidacdo incentivou que fabricas, tanto de Sdo Paulo como do Rio
de Janeiro, comecassem a fazer campos de futebol dentro de sua propriedade ou
nas proximidades de suas sedes para atrair e manter operarios. A inclusao de
jogadores de baixa renda pelas fabricas incentivou que negros e mulatos jogassem
também, e consequentemente, o futebol passou a exercer o papel importante de
esporte democratico e revolucionario, que apesar de chegar ao Brasil como elitista,

se adaptou e se transformou nos moldes da cultura popular.

O Brasil ¢ um pais marcado por uma diversidade cultural e regional
muito grande. A cidade do Rio de Janeiro, composta por uma legiao
de imigrantes vindos de varias partes do mundo e do pais, forma um
palco privilegiado para o exacerbamento destes conflitos e, neste
sentido, o futebol tem uma importancia crucial para o sentido de
coletividade ao estimular as diferengas e rivalidades entre grupos
sociais distintos ao mesmo tempo em que os integra (Helal, 2014, p.
2).

E fato que um dos elementos mais simbdlicos do futebol é a formagdo de

tribos, ressaltando o carater de comunidade reunida em torno de um objetivo
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comum. Os Clubes de Futebol sdo um exemplo disso, sendo referidos como "nagao"
tanto na esfera regional, quanto na esfera nacional - momento em que o pais supera
as diferengas clubisticas das nagdes regionais para torcer pela selegcéo brasileira
durante grandes eventos esportivos, como a Copa do Mundo. Nesse contexto, o
futebol foi fundamental no processo de consolidar uma "comunidade imaginada"
(Anderson, 2008). Uma comunidade construida juntamente com a imprensa
esportiva, responsavel por dar destaque para grandes icones do futebol, muitas
vezes narrando suas trajetorias sob a perspectiva da jornada do herdi (Campbell,
1949).

No entanto, para que esses jogadores pudessem se dedicar exclusivamente
ao futebol como uma profissdo remunerada, foi necessario que debates sobre a
profissionalizacdo do esporte ganhassem for¢ga no Brasil. Para DaMatta (1982), o
futebol no Brasil € uma espécie de “drama da vida social”’, onde sao postas em cena
questdes estruturais e hierarquicas da sociedade brasileira. As discussoes sobre a
profissionalizagdo do futebol podem ser interpretadas através desse viés
hierarquico: manter o esporte no amadorismo era, de certa forma, uma estratégia
para restringir a pratica a elite. Ao profissionalizar, outras camadas da populacéo
teriam a oportunidade de se inserir no esporte, possibilitando, assim, uma ascensao
socioecondmica. Em meio a esse conflituoso debate estavam os jogadores, os
dirigentes e uma parte da imprensa esportiva. Para esses grupos, somente a
profissionalizacdo poderia assegurar a forca dos clubes e o vigor do espetaculo, a
medida que criaria um vinculo mais efetivo e consistente entre jogadores e equipes
(Franzini, 2000, pg. 42). Por fim, a profissionalizagdo aconteceu em 1933, quando foi
oficializada por times de futebol cariocas e paulistas. Essa ruptura com a fase do
futebol amador € um marco na histéria do Brasil, visto que a partir de entdo, o

esporte se tornou um dos mais significativos produtos da cultura brasileira.

6.2 O ser brasileiro dentro e fora de campo

A construgao de uma identidade nacional brasileira foi influenciada por fatores
multiculturais, consequéncia dos tempos coloniais em que diversos povos de origens
distintas foram inseridos no mesmo espaco. Assim, a complexidade de definir a
cultura popular brasileira é evidente, um tema que pensadores como Gilberto Freyre
(1933) e Darcy Ribeiro (1995) abordam. Para Darcy Ribeiro (1995), o povo brasileiro
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surgiu do entrelacamento de trés matrizes raciais diversas: indigenas, europeus e
africanos. Na perspectiva do autor, a identidade étnica brasileira ganhou forga nessa
miscigenagao, sendo esse o tema de sua obra "O Povo Brasileiro: a formagéo e o
sentido do Brasil". A mistura de povos distintos teve um impacto significativo na
formacao do sentimento nacional: emergiu um novo povo, que, embora preserve
costumes e crengas, nédo se identifica como pertencente a etnia de origem. Esse
cenario abre espago para que outros elementos ganhem importancia no processo de
construcado da identidade, como o futebol, que desempenha um papel significativo

no surgimento da brasilidade.

O povo novo, o brasileiro, teve que se reinventar para viver nos
tropicos e, no seu interior, aflorou a primavera que propiciou, pela
criatividade, colher as flores do samba, da capoeira, da musica
popular e regional e, acima de tudo, do futebol jogado com alegria e
ginga. (Lara, 2022, p. 474).

A profissionalizagdo do futebol aconteceu, coincidentemente, no mesmo ano
que Gilberto Freyre langou Casa Grande e Senzala (1933). A obra é considerada um
marco para a sociologia brasileira, visto que, introduziu uma perspectiva positiva
sobre a miscigenagdo no Brasil. O paralelo entre as teorias de Freyre e 0 novo
cenario do futebol brasileiro se da pois sua obra legitimou a presen¢a do negro no
esporte. A partir dos pensamentos de Freyre, houve uma valorizagdo da cultura
negra e popular no Brasil, que antes era vista como inferior.

A mesticagem e o encontro das diferentes etnias se torna um motivo de
orgulho, seja no futebol, no samba, na culinaria, na politica ou em qualquer
espago social. O futebol, como visto sobre a Copa de 38, teria sido
apropriado por nossa cultura hibrida e mestica. Essa visdo é reforgada por

Freyre quando escreve o prefacio da primeira edicdo do O negro no futebol
brasileiro. (Soares, 2003, p.156)

Dessa forma, o futebol comegou a se consolidar como trago marcante da
identidade brasileira, ndo apenas por seu papel na criagdo de uma comunidade e no
fortalecimento do sentimento de nacdo, mas também por colocar em destaque
pessoas que representavam o ser brasileiro. O samba e a capoeira também sao
elementos que se consolidaram como tragcos da identidade nacional, influenciando
no jogo da bola do Brasil.

Em funcéo desse "mulatismo"”, o estilo de jogo brasileiro comega a contrastar

com o europeu. No artigo "Futebol Brasileiro e Sociedade: a interpretagao

31



culturalista de Gilberto Freyre" (2003), Soares reforca os moldes do futebol brasileiro
ao citar DaMatta (1982).

E sabido no Brasil que o futebol nativo tem no jogo de cintura; ou seja,
malicia e malandragem, elementos inexistentes no futebol estrangeiro,
sobretudo europeu, um futebol fundado na forga fisica, capacidade
muscular, falta de improvisagdo e de controle individual de bola dos
jogadores. Em contraste com o futebol brasileiro, que existe essa
improvisagdo e “jogo de cintura”, o futebol na Europa surge como uma
variante “quadrada” e autoritédria da pratica do mesmo esporte.(...) Na
malandragem, como no “jogo de cintura”, estamos nos referindo a um modo
de defesa autenticamente brasileiro, que consiste em deixar a forga adversa
passar, (...) Em vez de enfrentar o adversario de frente, diretamente, &
sempre preferivel livrar-se dele com um bom movimento de corpo,
enganando de modo inapelavel. O bom jogador de futebol e o politico sagaz
sabem que a regra de ouro do universo social brasileiro consiste
precisamente em saber sair-se bem (DaMatta, 1982, p. 28).

O futebol comeca a ser descrito de acordo com o senso comum do que é ser
brasileiro, tragando paralelos até mesmo com a esfera politica, como foi possivel
perceber na citagdo de Roberto DaMatta. A partir disso, 0 jogo brasileiro recebe a
denominacéao de "futebol-arte", por carregar caracteristicas singulares, descritas por
Nelson Rodrigues como: o jeito brasileiro de jogar bola tem mesmo uma divida
impagavel com a cultura negra, mestiga, sensual, infantil, esculhambada que é a
cultura do Brasil, se houver uma. Batuque, rebolado, capoeira, exibicionismo, pé no
chéo, rua de terra (Rodrigues, 2013). A linha de pensamento do autor vai de acordo
com Gilberto Freyre (1933), Darcy Ribeiro (1995) e Roberto DaMatta (1982),
reforcando que a estética do futebol brasileiro herdou tragos culturais do Brasil, uma
unidao de costumes e crengas de outros paises devido o processo de colonizagao,

mas que juntos, se transformam para dar origem a brasilidade.

6.3 Simbolos de brasilidade no esporte

Uma identidade nacional é representada através de simbolos fisicos -
bandeira, hino, cores - e simbolos imaginados, que no caso do Brasil, s&o
representados pelo samba, ginga, religiosidade, malandragem, futebol, entre outros.
A identificagcdo destes elementos foi possivel a partir dos capitulos prévios que
apresentaram fatos histéricos relevantes sobre a histéria desse esporte,

particularmente no Brasil. Nesse sentido, buscando organizar melhor os elementos
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identificados, construiu-se o quadro a seguir, com base principalmente nos seguintes

autores: DaMatta (1982), Ribeiro (1995) e Soares (2003).

Quadro 3: Sintese dos Simbolos de Brasilidade no Futebol

Simbolos Fisicos

Simbolos Imaginados

Camisa da selecéo brasileira

Malandragem, contra as regras

Hino nacional

Samba e ginga

Amarelo, verde, azul e branco

Criatividade, improviso, espontaneidade

Miscigenagéo

Religiosidade e magia

Fonte: elaborado pela autora com base em DaMatta (1982); Ribeiro (1995) e Soares (2003)

A camisa amarela da selecao brasileira de futebol € um dos maiores simbolos
nacionais que une o fisico e o imaginario. Ela surgiu através de um concurso
realizado pela Confederagdo Brasileira de Desportos (CBD), atual Confederacéo
Brasileira de Futebol (CBF), em parceria com o jornal carioca Correio da Manha. O
Brasil, que até entdo competia com uniforme branco, enfrentou uma derrota histérica
contra o Uruguai na Copa do Mundo de 1950. Esse fato abalou os animos da nagao
com o futebol, que assistiu o proprio time perder em territério nacional. Dessa forma,
0 concurso surgiu como forma de renovar a confianga no futebol, com a justificativa
de que a camisa branca nao carregava a ideia de nacionalidade brasileira, como
ocorria com outros times. A condi¢gao do concurso para a criagao do uniforme era de
que ele carregasse as cores da bandeira do Brasil, visto que uma camisa que

incorpora as quatro cores se tornaria simbolo concreto da identidade brasileira.

Flgura 2 Recorte do Jornal "Correlo da Manh"" Museu dq F‘qtre'bolv, 1930

YRS

essivas — Os exemplos de outros paises
nte a‘Argenting, o Uruguai e a Inglaterra -

Fonte: Museu do Futebol’, 2024

" Disponivel em: https://artsandculture.google.com/story/DQWBCilxN2jgKQ?hl=pt-br. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Aldyr Garcia Schlee, desenhista de um jornal local, ganhou o concurso com a
camisa na cor amarelo-ouro, verde nas golas e com o simbolo da CBD em azul e
branco. Nos anos seguintes em que a sele¢cado adotou o uniforme como oficial, o time
protagonizou uma sequéncia de vitérias, e tendo a camisa amarela como principal
adereco, ela se tornou um simbolo nacional repleto de significados que transbordam
e vao além dos campos e das arquibancadas. A "amarelinha", como foi
carinhosamente apelidada, conquistou os torcedores e passou a ser associada

como amuleto da sorte.

Figura 3: Réplica da camisa usada pela selegdo brasileira, Museu do Futebol, 1930

Fonte: Museu do Futebol®, 2024

Embora o futebol ja fosse reconhecido como um trago da cultura brasileira
desde a obra de Gilberto Freyre (1933), foi somente com as vitérias do Brasil nas
Copas do Mundo de 1958, 1962 e 1970 que a expressao "pais do futebol" ganhou
forca. A partir desses triunfos, o "futebol-arte" brasileiro se destacou em contraste
com o "futebol-forga" europeu, por influéncia da imprensa esportiva. O constante uso
de metaforas entre o esporte e a sociedade brasileira transformaram as jogadas e

dribles feitos em campo em palavras carregadas de brasilidade.

Ocorre que a selegéo brasileira tem o poder de se transformar em metafora
da nagao, na “patria de chuteiras”, como muito bem alcunhou o dramaturgo
e escritor Nelson Rodrigues décadas atras. Aqui, principalmente em Copas
do Mundo, tendemos a valorizar o lado mais estético, alegre, criativo, e
“artistico” do futebol, como sendo caracteristicas tipicas da sociedade
brasileira (Helal, 2003, p. 29).

Portanto, conquistar o titulo em eventos esportivos ¢é, também, uma

oportunidade de mostrar o Brasil para o mundo, sob uma perspectiva de pais

8 Disponivel em: https://artsandculture.google.com/story/DQWBCIilxN2jgKQ?hl=pt-br. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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vitorioso. Além disso, o sentimento de orgulho no torcedor ao ver seu pais ganhar a

Copa do Mundo ou uma medalha olimpica tem o potencial de unir a sociedade.
O futebol & uma das principais fontes de identidade cultural do pais. Capaz
de mobilizar e atrair milhdes de pessoas, o futebol pode ser entendido como
uma forma cultural que promove a integragéo do pais, fazendo com que a
sociedade encontre um sentido de totalidade raramente encontrado em
outras esferas da vida social. E neste universo que observamos,
frequentemente, individuos de diferentes classes sociais, ragas e credos se
transformarem em ‘“iguais” através de um sistema de comunicacdo que os

leva a abracgos e conversas informais nos estadios, ruas, praias e escritérios
(Helal, 2014, p.1).

Percebe-se entdo uma caracteristica presente desde as raizes do futebol:
promover interagdes entre publicos distintos, que na vida cotidiana geralmente
permanecem separados. Jogadores, torcedores e geragdes se unem em torno de

uma paixao comum, quebrando barreiras sociais e criando o sentimento de nagao.

6.4. A midiatizagdo no processo de criagcao do slogan nacional “"pais do
futebol”

A relacao entre futebol brasileiro e midia € amplamente debatida no meio
académico, visto que os meios de comunicacdo de massa desempenharam um
papel importante na popularizagdo do esporte. Brittos e Santos (2012) discorrem
sobre a presenga midiatica no futebol como sendo influenciada pela l6gica capitalista
de mercado, o que modificou sua originalidade. Assim, jornalistas e publicitarios,
através do discurso da midia, contribuiram para a mercantilizagdo do futebol e,
consequentemente, para a difusdo do imaginario de brasilidade dentro do esporte.
Essa € uma maneira de estabelecer uma conexdao com os telespectadores, agora
percebido como consumidores.

O processo de mercantilizacdo do futebol também pode ser explicado através
dos conceitos da Industria Cultural, exposto por Adorno e Horkheimer no livro
Dialética do esclarecimento: Fragmentos filoséficos (1985). Para os autores, a
expansao da logica do capitalismo sobre a cultura aconteceu de forma progressiva,
e consequentemente, resultou em um dominio cultural, tendo o entretenimento como
maior principio desse processo. O futebol espetaculo se moldou nessa dinamica,
principalmente, pelo seu potencial midiatico e capacidade de transmitir emogées. E

fundamental entender o papel da publicidade nessa midiatizagcdo do esporte, visto

35



que € através dela que sao criadas representacdes sociais para agregar valor aos
seus produtos, promovendo o consumo. A ideia de que o Brasil € o "pais do futebol"
€ uma dessas representacdes, construida a partir da histéria e que simboliza a
identidade nacional através do esporte. Essa generalizagdo ganhou for¢ca dentro dos
contextos politicos e sociais, consolidando-se como uma verdade. A partir desse
processo, desenvolveu-se uma "Industria Cultural" em torno do futebol. Além de ser
amplamente reproduzida pelos meios de comunicacdo, uma partida de futebol
passou a ser mercantilizada, transformando-se em um produto que gera empregos,
movimenta a venda de bens materiais e, principalmente, fabrica sonhos.

A obra "O negro no futebol brasileiro" (Filho, 2003) descreve sobre o processo
de popularizagado do futebol no Brasil. Segundo o autor, no século XX, quando o
futebol ainda era amador e os times eram formados dentro das fabricas de origem
inglesa, os negros que de destacavam durante os jogos passaram a conquistar um
novo espacgo social. Assim, o esporte se tornou porta de entrada para uma vida
melhor, uma esperang¢a da populagdo de baixa renda, onde predominam, em sua
maioria, pretos e pardos. A ideia de que o futebol € uma oportunidade de vencer na
vida se perpetuou entre geragdes, e continua sendo motivo de esperanga e sonho
de milhares de criangas de todas as classes sociais, com um impacto ainda maior
entre as mais desfavorecidas. Sabendo do potencial que o esporte tem de construir
sonhos, a publicidade comercial e a propaganda politica passaram a ser usadas de
maneira estratégica para se conectar com esse publico e capturar seus interesses,
como sera exposto no préoximo capitulo.

Ademais, o potencial da midia de criar sentimentos dentro de uma
comunidade também ¢é defendida por Hjarvard (2014), na Teoria da Midiatizacéo.
Para o autor, a midia ndo é apenas uma transmissora de mensagens, mas também
uma instituicdo social, que influencia todas as outras com as quais se relaciona.
Dessa forma, a cultura contemporanea se molda através da midia, sendo que nao é
mais possivel considerar qualquer atividade cultural sem envolver esse formato de
comunicagdo. Um exemplo disso sao os Clubes de Futebol, que obrigatoriamente
possuem uma conta nas midias sociais para ter controle sobre as suas préprias
produgdes. Dessa forma, o Clube tem o seu proprio canal de comunicagao, para
divulgar produtos, atletas e criar narrativas para o time, o que antes era limitado aos

grandes canais de comunicagao.
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7. IDEOLOGIA, PROPAGANDA POLITICA E PUBLICIDADE COMERCIAL NO
FUTEBOL

7.1. Politica em Campo: discursos politicos e futebol

O capitulo anterior contextualizou sobre a histéria do futebol no Brasil e de
que forma o esporte se tornou simbolo de brasilidade por um viés cultural e
midiatico. Pelo lado governamental e politico, € possivel compreender a
popularidade do futebol como uma estratégia propagandista. Segundo O'Donnell
(1986), “propaganda” é a disseminagdo ou promogao de ideias cuja proposta é
difundir uma ideologia para uma audiéncia com certo objetivo. Para comunicar com
esta audiéncia de forma efetiva, as propagandas sao compostas de icones e
simbolos.

Para Peirce, os pensamentos humanos sao considerados "signos", que do
ponto de vista do objeto podem ser classificados em icone, indice ou simbolo. Os
icones sao objetos que sao percebidos de forma imediata, como quadros e
desenhos. O indice € um signo que se aproxima de alguma ligacao existente para
comunicar, como por exemplo, a fumaca indicando presenca de fogo. Por fim, o
simbolo é um produto cultural criado e sua relagdo com o conceito é estabelecida
por meio de regras e de forma arbitraria. A criagdo de simbolos é uma caracteristica
determinante no processo de propaganda.

O governo de Getulio Vargas (1930-1945) foi marcado pela propagacéo
destes simbolos para propaganda politica, sendo um deles o futebol. "O projeto
getulista abrangia o esporte como central para a transformagao do brasileiro e
também para a superagdo das diferengas politicas.” (Guterman, 2009, p. 71). A
posse de Vargas deu inicio ao Estado Novo (1930), periodo marcado por conflitos
entre a elite brasileira e as classes operarias que lutavam pela profissionalizagéo do
futebol, como foi explicitado no capitulo anterior. Assim, a partir da década de 30,
diversas manifestagdes comegaram a surgir contra as imposigdes governamentais,
direcionando a oposi¢gdo ndo necessariamente a Vargas, mas a elite brasileira que
insistia no amadorismo. E importante ressaltar que a presenga da politica no futebol
ja era presente desde a criagdo das primeiras Ligas Futebolisticas, que tinham o

objetivo de regularizar o esporte. Conforme Caldas (1994):

37



A antiga CBD, fundada a 6 de novembro de 1916, fazia o jogo de interesses
das agremiacdes elitistas. Os presidentes de clubes, em sua maioria
politicos profissionais, ficariam em situagao dificil. Se apoiassem a
profissionalizagédo, certamente perderiam o apoio politico de parte da elite
que ndo a desejava. Apoiando-a, tornariam sua imagem mais simpatica aos
eleitores. (Caldas, 1994, p. 44).

Esse conflito politico entre a elite brasileira, operarios e Ligas Futebolisticas
teve fim durante o governo de Vargas, quando houve intervengdo na legislagédo
esportiva, tornando jogadores amadores em profissionais e atraindo a classe de
trabalhadores. Reitera-se com a profissionalizagdo nos anos 30 o carater de uniao e
de identidade nacional através do futebol que, a essa altura, j&4 estava
definitivamente incorporado a cultura ludica brasileira (Caldas, 1994, p. 45). Além
disso, a criagdo do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) em 1939,
durante a Era Vargas, fez com que a propaganda ficasse centralizada na méao do
ex-presidente, que determinou que o DIP investisse na imagem dos atletas para
criar uma representacgao estereotipada da identidade brasileira. O préprio Estado se
transformou em empresa de espetaculo, em ‘produtor’ de espetaculos.

O projeto de Getulio Vargas buscava estatizar o controle do futebol para
conquistar o apoio das classes populares ao governo, transformando o esporte em
um canal de aspiragdes nacionais, onde cada partida de futebol se tornava uma
oportunidade de representar a patria. Como enfatizou Guterman (2009):

Getulio, de fato, empreendeu esforgos consideraveis para estatizar o
controle do futebol no Brasil, e isso acelerou o processo de sua
profissionalizagéo - afinal, como ja ficou sugerido, esta claro que articular a
recompensa financeira aos "trabalhadores da bola" era uma forma de atrair
0 apoio dos atletas e das classes pobres para as fileiras do governo. Isso
tinha uma dupla fungédo: ampliar a base social do regime, isolando as
oligarquias, e fazer crer que havia uma espécie de "democracia racial" no

Brasil. O "homem brasileiro" tomava forma a partir dessa plataforma, e o
veiculo era o controle institucional dos corpos.

Em um panorama internacional, a partir da década de 1950, profissionais
norte-americanos comecgaram a utilizar na propaganda politica métodos cientificos
que funcionavam na publicidade comercial. A partir disso, o candidato de uma
campanha eleitoral passou a ser visto como "produto” e o eleitor como "consumidor”.

Foi justamente a partir dos anos 50, com o estabelecimento da televisédo
como meio de comunicagdo hegemdnico, quando comegou a se
desenvolver nos Estados Unidos uma comunicagao politica semelhante a

publicidade moderna: agentes de publicidade e especialistas em midia
comegaram a projetar as campanhas eleitorais, realizavam-se anuncios
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politicos breves parecidos aos comerciais e aplicavam-se métodos de
pesquisa motivacional na elaboragéo dos discursos e na criagdo da imagem
dos lideres (Ferrés, 1998, p. 181-182).

No Brasil, nas ultimas décadas, os politicos também comecaram a adotar
técnicas de publicidade comercial em seus discursos. Atualmente, é evidente a
presenca da publicidade na propaganda politica, com a necessidade de uma equipe
de comunicacado dedicada a decidir detalhes como vestuario e a realizar media
training - processo de preparagao de candidatos para que sua interacdo com a midia
seja eficaz. Esse treinamento abrange habilidades para dar entrevistas, controlar a
voz, postura corporal e responder perguntas polémicas. - "Os encarregados da
propaganda procuraram aperfeicoar-se na arte da empolgacéo e envolvimento das
multiddes através das mensagens politicas” (Capelato, 1999, p. 170).

Retornando para o contexto sociopolitico do futebol no Brasil, depois do
suicidio de Vargas e a occupagao do cargo pelo seu vice, Juscelino Kubitschek
tomou posse da Presidéncia da Republica (1956-1961). Foi nesse periodo que o
Brasil conquistou a primeira Copa do Mundo, em 1958, na Suécia. Essa conquista
proporcionou a aproximagao entre Estado, jogadores e classes sociais, visto que se
instaurou um clima de protagonismo do futebol brasileiro frente as poténcias
mundiais, sendo motivo de orgulho nacional. Criou-se um maior interesse do Estado
em contribuir com a selegao brasileira, composta em sua maioria por jogadores de
baixa renda, para assim, promover o0 governo.

Nesse sentido, a constituicdo de um pais que visa a democracia do esporte
e da economia pelos planejamentos das politicas governamentais, ainda
que busque a imagem solida do Estado, passa a constituir a esséncia da
brasilidade. [...] O futebol, portanto, como manifestagcdo democratica sociais

e racial se liga a ideia de nacionalidade e de cultura brasileira. (Silva, 2013,
p.36)

Em 1964, os militares deram um golpe de estado e, assim como nos
governos anteriores, usaram o futebol como plataforma de propaganda institucional.
Durante o periodo ditatorial (1964-1985), os militares se apropriaram de simbolos
nacionais, sendo o patriotismo o ponto chave da campanha do governo. Slogans
como: “Brasil, ame ou deixe-0” foram veiculados como estratégia para esconder a
repressao politica (censura e prisao de opositores), violagao dos Direitos Humanos e

a supressao da liberdade de imprensa realizada durante o periodo.
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Durante a preparacao da selegao brasileira para a Copa do Mundo de 1966, o
governo usou a equipe como mecanismo de propaganda no ambito internacional. A
Selecéo foi dividida em quatro times, totalizando 44 jogadores: time verde, amarelo,
azul e branco. Cada equipe representava uma cor da bandeira do Brasil, criando o
imaginario de nacionalismo. Além disso, as equipes tinham um itinerario definido
para jogar em cidades consideradas importantes para a propaganda politica.
Entretanto, a Selecao Brasileiro teve um péssimo desempenho durante a Copa do
Mundo, marcando derrota, também, para as tentativas ditatoriais de conseguir apoio
popular através do esporte.

Apesar da insatisfagdo contra o governo, o desempenho do futebol voltou a
se destacar nos anos seguintes, principalmente durante o governo do ditador Médici
(1969 - 1974). Em 1971, foi criado o Campeonato Brasileiro de Futebol, uma forma
de agradar diversas regides do Brasil e mascarar a realidade do pais. Segundo
Guterman (2009), o esporte passa a ser cobigado pelo controle estatal, em busca de
criar uma identidade nacional entre o governo e o esporte. Foi também durante o
governo de Médici que o Brasil se tornou tricampe&do mundial, na Copa do Mundo de
1970, no México.

7.2. A Partida Oculta: dinheiro no universo futebolistico

A relagcdo entre futebol e politica ndo se limitou as propagandas
governamentais, mas também envolveu praticas de corrupgdo, principalmente nos
anos 1990. A Confederagao Brasileira de Futebol (CBF) financiou campanhas para
prefeitos, deputados, entre outros cargos politicos. No ultimo quadrimestre de 1998,
ano de eleicbes estaduais e presidenciais, as remessas da CBF para as federacdes
beiravam os 500 mil reais mensais, contra 300 mil reais no restante do ano. Logica
repetida em 2000, ano de eleigdes municipais (Mendes, Rossi, 2014). Nos anos
2000, o Senado instaurou uma Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) para
investigar os contratos entre a CBF e a Nike, que ja tinha o contrato com a Selecao
Brasileira de Futebol. O documento, de 1.600 paginas, aponta varias irregularidades
cometidas por dirigentes de clubes, federagdes e pelo presidente da CBF, Ricardo
Teixeira. Os dirigentes sdo suspeitos de terem cometido crimes de lavagem de

dinheiro, evasao de divisas e sonegacao fiscal (Relatério Agéncia Senado, 2001).
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Mas foi durante a Copa das Confederagdes, em 2013, sediada no Brasil antes
da Copa do Mundo, que diversas cidades foram palco de manifestacbes. A
populagado reivindicava melhores condigdes no servigo publico com o dinheiro que
estava sendo investido na construgado de estadios para a Copa. O aumento de 20
centavos no preco da passagem de 6nibus foi 0 estopim para que politicos de direita
ganhassem espago com um discurso conservador. As manifestagdes tinham slogans
como "o gigante acordou" e "veras que um filho teu ndo foge a luta", que
apresentavam um carater naciolista, inclusive com o uso de verde e amarelo.

O Brasil estava sendo governado pela ex-presidenta Dilma Rousseff, de
partido de esquerda, que teve sua popularidade fortemente afetada. Em marco de
2013, a popularidade de Dilma era 65%, e caiu para 30% em junho, apés um més de
manifestagdes®. O discurso antipetista se intensificou nos anos seguintes, levando
ao impeachment de Dilma em 2016 e colocando Jair Bolsonaro, politico da extrema
direita, na rota para presidéncia da republica. Esse breve historico da situagao
politica do Brasil reflete em como alguns partidos se apropriaram de simbolos
nacionais e do futebol para criar discursos politicos agressivos e alcangar o poder.

A partir desse ponto, a camisa amarela da selecdo brasileira ja carregava
todo o simbolismo patriota. Desde a vitoria de Jair Bolsonaro nas eleicdes de 2018 e
seu constante uso da camisa para propagar valores conservadores, a populagéao
que nao apoia o governo evita comprar a "amarelinha". Esse fato afeta as vendas da
camisa, inclusive, durante grandes eventos esportivos, como as Olimpiadas e a

Copa do Mundo.

8. A MARCA NIKE

8.1. Nike e CBF

A Nike, que inicialmente se chamava Blue Ribbon Sports, teve seu
surgimento em 1962 em um trabalho de conclusdo de curso na Universidade de
Stanford do aluno e ex-atleta de corrida, Phil Knight. A marca nasceu da
necessidade de criar um ténis de corrida acessivel que pudesse competir com

outras marcas esportivas norte-americanas que estavam ganhando destaque na

® Disponivel em: http://datafolha.folha.uol.com.br. Acesso em: 6 de setembro de 2024.
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época. A ideia de Phil era importar ténis com a mao de obra barata do Japéo, e
assim, melhora-lo depois que ja tinha chegado nos Estados Unidos (Junior;
Paolucci, 2007).

Phil Knight implementou estratégias de branding de forma eficaz, o que levou
ao crescimento significativo da marca e a diversificagao de seu portfélio de produtos,
de modo que, atualmente, o ténis € apenas uma das diversas categorias de artigos
esportivos comercializados. A Nike percebeu que propaganda € a matéria-prima dos
seus produtos, e busca criar conceitos associados ao espirito Nike na mente do
consumidor (Junior; Paoluccil, 2007, p. 9). No entanto, esse sucesso acompanhou
algumas criticas, principalmente, relacionadas ao seu modo de produgdo. A autora
do livro "Sem logo: A tirania das marcas em um planeta vendido", Naomi Klein cita a
Nike como uma "corporagao oca". Os fabricantes de hoje ndo mais fazem os
produtos e os distribuem, mas em vez disso compram produtos e |lhes dao a sua
marca (Klein, 1999, p. 14). Esse conceito refere-se a terceirizagado da produgdo com
o objetivo de maximizar o lucro, uma pratica inicialmente adotada pela empresa.

A histéria da Nike com o futebol brasileiro comegou em 1996, quando assinou
contrato com a Confederagdao Brasileira de Futebol (CBF) para se tornar
patrocinadora oficial da Selecao Brasileira. Desde entdo, a marca é responsavel por
criar e fornecer todos os uniformes e materiais utilizados pelos jogadores do time.
No Brasil, a Nike construiu seu branding a partir de conexdes entre a cultura
brasileira e os artigos esportivos, com campanhas publicitarias que usam uma

estratégia de resgatar a identidade nacional.

8.2. A estratégia da Nike

As estratégias de comunicagao da Nike foram responsaveis por transforma-la
em uma multinacional renomada, que vende um estilo de vida saudavel. De acordo
com Junior e Paolucci (2007), a empresa vende atitude, e através de slogans como:
“If you have a body, you are an athlete” (tradugéo: se vocé tem um corpo, vocé € um
atleta), ela se posiciona como uma marca para pessoas comuns, € nhao
exclusivamente para profissionais.

Essa estratégia estabelece uma relacdo de proximidade entre a Nike e o
consumidor, tornando-a uma inspiracdo ndo apenas para a pratica de esportes,

como para a vida. Junto a isso, a empresa patrocina esportistas de primeira linha
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para gerar visibilidade aos produtos, sendo Ronaldo Fendmeno o primeiro jogador
de futebol a firmar contrato vitalicio com a marca, por exemplo. Segundo Motta
(2007), ao realizar essa associagao, ela cria uma ideia na mente do consumidor:
vocé pode ser tdo bom quanto os grandes atletas e para isso 0 uso dos produtos
Nike é indispensavel.

A cultura da marca é criar uma experiéncia de vida, de forma que seus
consumidores tenham em mente que ndo consomem um produto, mas um ideal
representado em um produto (Motta, 2007, p.30). O slogan "Just Do It" (traducéo:
apenas faga) foi langado em 1988 em uma campanha emblematica que capturou de
forma objetiva a esséncia da cultura da Nike: motivar os consumidores a agéo.
Assim, a marca evoluiu de uma fabricante de artigos esportivos para se transformar
em uma empresa de “alta tecnologia esportiva, paixdo pelo esporte e
responsabilidade social”, segundo Junior e Paolucci (2007). E através desse vinculo

emocional que a marca se mostra inovadora e inspiradora.

9. ANALISE DOS ANUNCIOS DA NIKE NAS COPAS DO MUNDO

9.1 Anuncio "Aeroporto"

O comercial comega simulando o embarque da selegcdo brasileira para
disputar a Copa do Mundo de 1998, sendo ambientado no Aeroporto Internacional
do Rio de Janeiro, Galedo. Com duragao de 1 minuto e 30 segundos, o anuncio foi
dirigido pelo cineasta chinés John Woo, conhecido por sua carreira no cinema de
acao, sendo este seu primeiro trabalho em publicidade. Veiculado na televisdo, o
comercial € acompanhado pela iconica trilha sonora "Mas que Nada", versdo de
Sérgio Mendes, originalmente composta por Jorge Ben Jor, criando uma atmosfera
vibrante e envolvente para o publico.

A expressao "Mas que Nada" fala de maneira informal e tipicamente brasileira
sobre minimizar obstaculos e problemas, sugerindo que nada deve impedir a
celebracado da vida. O sentido da expressao reflete o enredo do filme, quando os
atletas comecam a brincar com a bola de futebol nas préximas sequéncias,
transformando o tempo de espera do voo em uma oportunidade de diversdo. Além

disso, o ritmo da musica é o samba, estilo musical simbolo do Brasil.
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Oaria raio/ Oba oba oba/ Oaria raio/ Oba oba oba/ Mas que nada/ Sai
da minha frente/ Eu quero passar/ Pois o samba esta animado/ O
que eu quero é sambar/ Esse samba/ Que é misto de maracatu/ E
samba de preto velho/ Samba de preto tu (Musica "Mas que nada")

A letra da musica descreve o samba como um misto de maracatu - uma
manifestacdo cultural composta por musica, danga e outros elementos culturais
trazidos por escravizados do continente africano. Também remete as raizes
africanas da cultura brasileira, representadas pelo "preto velho" - referéncia a
sabedoria afro-brasileira. A escolha de uma musica que representasse esse
sincretismo religioso se relaciona com uma caracteristica marcante da Copa de
1998. Com o crescimento do profissionalismo no futebol, a partir da década de 1980,
os atletas brasileiros passaram a atuar em nivel internacional cada vez mais jovens.
Na época da Copa de 98, quatro dos jogadores mais bem pagos do mundo eram
brasileiros que jogavam em times europeus. Assim, o esporte passou a ser
reconhecido como uma atividade capaz de incluir as classes sociais marginalizadas,
tornando-se uma fonte de aspiracdo e oportunidade. A musica "Mas Que Nada"
remete a essa esperanga e resisténcia através da alegria, € sobre transcender as
barreiras sociais e culturais.

A narrativa do anuncio recorre ao uso de imagens e trilha sonora marcantes,
e embora nao tenha um slogan escrito, pode-se dizer que a musica substitui o
tradicional texto publicitario, cumprindo o papel de uma assinatura de campanha.
"Mas que nada" é uma cangdo que potencializa o nome do Brasil
internacionalmente, com uma letra sobre superar as dificuldades com leveza,
ampliando o significado da narrativa ali contada.

Durante o comercial, os jogadores Ronaldo, Romario, Juninho Paulista,
Roberto Carlos e Denilson s&o os que protagonizam as jogadas divertidas durante o
momento de espera do voo. E importante destacar que todos esses jogadores
estavam no auge de suas carreiras, sendo nomes de destaque, inclusive, no cenario
internacional. Além disso, o francés Eric Cantona aparece como passageiro de um
avido. Os personagens secundarios sao pessoas que representam o cotidiano de

um aeroporto, como passageiros, criangas € um seguranca.
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Figura 4: Ronaldo Fendmeno no anuncio publicitario "Aeroporto”

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998

Ronaldo, um dos jogadores protagonistas do comercial, € uma estrela do
futebol brasileiro, sendo conhecido mundialmente como “Fenébmeno”. O mito
construido pela midia em torno de Ronaldo comegou quando o atacante tinha
apenas 17 anos, mas ja fazia parte do time reserva que conquistou a Copa de 1994.
Foi escolhido como o melhor jogador do mundo pela FIFA em 1996 e 1997, e

consequentemente, era um grande idolo do Brasil durante a Copa de 1998.

Figura 5: Romario no anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998."

Durante a década de 1990, Romario foi o atleta de futebol mais comentado
pela midia brasileira devido sua consagracdo com a conquista da Copa do Mundo

de 1994. Foi cotado para ser atacante ao lado de Ronaldo Fendmeno na Copa do

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Mundo de 1998, mas foi cortado pela comissdo técnica apés uma lesdo na
panturrilha, e consequentemente, ndo participou do mundial.

A trajetéria de Romario € de interesse para esta pesquisa, uma vez que ele
foi frequentemente retratado pela midia como um icone da "brasilidade". De inicio,
artigos e manchetes pontuaram o atleta como um jogador "malandro”, que néao
gostava de treinar. Mas apoés colocar o Brasil no pdédio durante a Copa de 94, a
mesma midia que antes usava um tom de critica, passou a glamourizar essa
malandragem. Manchetes como: “Romario, um craque até na arte de provocar risos”
e "faz gol como quem brinca", retratavam como o jogador tinha “brasilidade” no seu
futebol. A alegria, os dribles e as falas do jogador eram consideradas “tipicamente
brasileiras”. E importante destacar como a figura do malandro foi estereotipada a
partir de classicos da literatura brasileira, como em Macunaima e Memoarias de um
Sargento de Milicias (o personagem Leonardo é considerado como o primeiro

malandro da literatura brasileira).

Figura 6: Osvaldo Giroldo Junior (Juninho) no anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto”, Nike, 1998."

Juninho Paulista jogava em um clube espanhol em 1998, recebendo destaque
pelo desempenho apresentado nos campeonatos europeus e nas Olimpiadas de
1996. Foi um dos jogadores convocados para a Copa do Mundo de 1998, mas uma
fratura na perna obrigou a comissao técnica a corta-lo faltando poucos meses para o

mundial.

12 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Figura 7: Roberto Carlos no anuncio publicitario "Aeroporto".

3

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto”, Nike, 1998."

Roberto Carlos jogava para o Real Madrid no ano da Copa do Mundo de 98,
clube em que conquistou as competicbes: La Liga em 1996-97, Supercopa de
Espana 1997, UEFA Champions League na edicdo de 1997-98 e Copa
Intercontinental no ano de 1998. Além disso, participou das Olimpiadas de 1996 e,

posteriormente, foi convocado para jogar na Copa do Mundo de 2002 e 2006.

Figura 8: Denilson no anuncio publicitario "Aeroporto".
y

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998.™

Denilson era um dos jogadores mais promissores durante os anos 1990,
sendo vendido para um clube espanhol pelo valor mais alto de transferéncia de

jogador da época. Foi escalado para jogar na Copa do Mundo de 1998 apds estrear

'3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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na Selecado Brasileira em 1996, quando conquistou a Copa América e a Copa das

Confederacdes, em 1997.

Figura 9: Eric Cantona no anuncio publicitario "Aeroporto”.

E

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998."

O francés e ex-jogador de futebol Eric Cantona aparece em uma cena cémica
durante o filme. E importante destacar que ele foi um dos maiores jogadores do
Manchester United, mas protagonizou momentos de tensao ao longo de sua carreira
devido ao seu temperamento explosivo. Exemplo disso foi quando agrediu um
torcedor e, em outro evento, jogou a bola em um dos arbitros durante a partida.
Apos diversas suspensdes por seu comportamento agressivo, Cantona recebe a
noticia que nao seria convocado para jogar a Copa de 1998 pela Seleg¢ao Francesa,
fato que fez com que ele encerrasse sua carreira como jogador de futebol. Na
época, foi considerada uma decisdo precipitada, visto que o jogador tinha apenas
trinta anos de idade.

A aparicdo do ex-jogador € interessante para essa pesquisa, visto que ele
sempre foi taxado como bad boy dos clubes europeus, conceito que mais se
aproxima do "malandro" brasileiro. De origem humilde, Cantona critica a elitizagao
do futebol e, apesar de ser europeu, € um jogador que se aproxima das

caracteristicas tipicas do jogador brasileiro estereotipado da época.

5 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Figura 10: Personagens secundarios no anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto”, Nike, 1998."

Ao analisar a expressdo e gestos dos figurantes do anuncio, algumas
conclusdes podem ser feitas. Inicialmente, os passageiros do aeroporto se mostram
irritados com a confusao e caos que os jogadores brasileiros estdo fazendo no salao
de embarque. O ponto marcante disso esta no momento em que um seguranga
agarra a bola com expressao de reprovagao, tentando impedir que o jogo continue.
Ao longo do anuncio, a emogao dos passageiros se transforma em tensédo e
curiosidade sobre qual sera o desfecho daquela partida. O diretor John Woo cria
esse cenario de maneira certeira, pois comecga a inserir sonoridades de uma partida
de futebol, como suspiros da torcida. E importante destacar que até mesmo as
expressdes corporais sao alteradas: o que antes eram pessoas tentando abrir
caminho para os jogadores e sendo dribladas de forma cbmica, agora séao
passageiros que estdo torcendo de maos dadas e boquiabertos com as jogadas. No
fim, algumas criangas estdo prendendo o félego para o0 momento decisivo da partida:
o chute no gol. Entretanto, Ronaldo erra e a bola bate na trave - representada no
filme por duas barras de ferro da area de embarque do aeroporto.

Contexto Histérico: O ano de 1998 ficou marcado como a primeira vez em
que 32 selegbes participaram da Copa do Mundo. A selegdo brasileira era

promissora, visto que ja havia conquistado o titulo de tetracampeéa na Copa de 1994

16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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e grande parte dos jogadores do time atuavam em nivel internacional. Mas apesar
do Brasil chegar até a final, foi derrotado por 3x0 pela Sele¢cado Francesa.

Essa crescente internacionalizagao dos jogadores comegou a partir dos anos
1980 com a profissionalizacdo do esporte, e foi um fator marcante na Copa do
Mundo de 1998, visto que criou um cenario paradoxal em que colegas do mesmo
clube europeu disputariam entre si para representar as cores do seu pais. Apesar de
ja existirem grandes jogadores africanos que participavam desses clubes, todas as
equipes africanas foram eliminadas até as oitavas de final. Um dos unicos paises
que chegou ao fim da Copa com representatividade foi o Brasil, por isso jogadores
brasileiros eram vistos como herois negros e mesticos. Consequentemente, o estilo
de jogo brasileiro também passou a ser fortemente associado as caracteristicas que
costumavam ser atribuidas ao negro mas que, aos poucos, foram sendo
categorizadas como 'tipicamente brasileiras’.

E importante destacar que a derrota na Copa de 98 ndo resultou em criticas
negativas a Selegdo Brasileira. A fama de "pais do futebol" ndo estava abalada:
havia chegado até a final do campeonato e mantivera seu titulo de unico time
tetracampeao da Copa do Mundo. Os veiculos de comunicagdo mantiveram sua
avaliacdo positiva quanto a influéncia do esporte no Brasil, exemplo disso é o

anuncio veiculado na revista IstoE n° 1503, de 22 de julho de 1998, paginas 59-60:

Brasileiro vive futebol 24 horas por dia. Aqui, discussao é bate-bola.
Se a garota passa e se insinua, deu bola. Se o garoto chega pra
conferir e ela sai fora, ele diz que deu na trave. Mas, se nem vai
conferir, é bola murcha. Se alguém n&o fala coisa com coisa, ndo
bate bem da bola. Se a menina tem irmao ninguém chega, tem
beque na area. Se alguém é bom de papo, é craque. Quando se da
bem, t& com a bola toda, agora, se é chato, € o empata. Se alguém
quer saber se alguma coisa vai dar certo, pergunta: vai dar jogo? Se
a coisa ndo anda, fica no zero a zero. Mas, se tudo da certo, € um
golago! Entendeu porque o Brasil €, e sempre sera, o pais do
futebol? Bola pra frente, Brasil. Homenagem a selegao campea do
século.

E perceptivel o quanto o futebol influencia na cultura brasileira, até mesmo
em recursos linguisticos, visto que possuem diversas expressdes estritamente
ligadas ao esporte. Retomando a analise do contexto histérico de 1998, a internet
estava se popularizando e a grande circulagdo de informag¢des permitiu que uma

fake news a respeito do resultado da Copa se instaurasse. Alguns relatos em féruns
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comecaram a alegar que o Brasil teria vendido a grande final para a FIFA. Apesar da
veracidade da informacdo ter sido descartada em diversas ocasides, as
desconfiangas sobre a legitimidade da final entre Brasil e Franga perduram até os
dias atuais.

Por fim, outro fator importante que marcou a Copa de 98 foram os sorteios
realizados por telefone. Todas as emissoras aderiram a essa tendéncia, pois era
visto como uma forma do torcedor se inserir na partida. Segundo Gastaldo (2003),
em um processo que pode ser chamado de 'reflexivo', existe uma demanda social
pela participagdo na emogao do jogo, atendida pelos sorteios. Os sorteios, por sua
vez, estimulam a participagdo no jogo, ampliando a demanda, e assim
sucessivamente, colaborando para configurar a logica ludica deste periodo. Torcer é
diferente de jogar. O jogo implica uma participagdo ativa por parte do jogador -
mesmo que seja apenas dar um telefonema - enquanto a 'torcida' é feita

basicamente de angustia impotente.

Figura 11: Sequéncia 1 do anuncio publicitario "Aeroporto”.

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998."

7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Os primeiros cortes do anuncio exibem a selegao brasileira no aeroporto,
prestes a embarcar para a Copa do Mundo de 1998. O voo esta atrasado, por isso a
expressao dos jogadores € de tédio, enquanto caminham pelo terminal. As cores
predominantes sdo as da bandeira nacional (azul, verde e amarelo) e os atletas
estdo vestidos com seus uniformes da Nike, criando um clima de expectativa e
descontracdo. Romario esta em ligagdo, Ronaldo observa os avides e Juninho
Paulista esta cochilando. Os jogadores demonstram aborrecimento. Os elementos
sonoros sdo do aeroporto: uma comissaria avisando que o voo esta atrasado em

razao das condi¢des de tempo em Paris.

Figura 12: Sequéncia 2 do anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto”, Nike, 1998.'®

'8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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A segunda sequéncia comega com Ronaldo brincando com a bola,
dominando-a com habilidade enquanto caminha e faz dribles nos colegas. Isso
desperta a curiosidade dos outros passageiros no aeroporto, inclusive dos outros
jogadores, que vao ao encontro do colega de profissdo. Nesse frame a marca da
Nike comeca a aparecer com frequéncia, e a trilha sonora "Mas Que Nada" vira o

elemento sonoro principal do filme.
Figura 13: Sequéncia 3 do anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998."°

'® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Na terceira sequéncia, outros jogadores comegcam a brincar com a bola,
improvisando um gol com objetos do portdo de embarque. O aeroporto, que antes
era um ambiente formal, comega a se transformar a medida que os jogadores
tornam o espaco em um campo de futebol improvisado. Apesar do ambiente estar
descontraido, um seguranga tenta reprimir 0 jogo, mas € rapidamente ignorado
pelos jogadores, que continuam com a brincadeira. A camera acompanha os

movimentos da bola, destacando a habilidade técnica dos atletas.

Figura 14: Sequéncia 4 do anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto”, Nike, 1998.%

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Durante a quarta sequéncia, a bola passa por cada um dos atletas, que

exibem suas habilidades em meio a multiddo e mantém o clima de diversdo. O
diretor realiza diversas analogias visuais ao transformar objetos do aeroporto em
elementos do jogo, improvisando um gol. Além disso, em cada foco na bola, o
simbolo da Nike é visivelmente destacado, reforcando a presenga da marca no

cenario.

Figura 15: Sequéncia 5 do anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto", Nike, 1998.2"

21 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Na quinta sequéncia, um plano externo captura Ronaldo chutando a bola em
direcado a Eric Cantona. Esse trecho do anuncio € marcado por cenas de agao, com
os jogadores enfrentando uma série de desafios enquanto tentam escapar da
perseguicdo dos segurancas. Eles saltam sobre obstaculos e interagem com
diversos elementos do cenario, como um helicéptero e um avido. Durante essas
cenas dindmicas, o simbolo da Nike é proeminente, reforcando a conexdo da marca
com a intensidade e a emocgao do jogo. Novos elementos sonoros surgem nos

frames: um bebe chorando e suspiros de quem esta em volta.

Figura 16: Sequéncia 6 do anuncio publicitario "Aeroporto".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Aeroporto”, Nike, 1998.2

22 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-R4PPUgMYgM&t=1s. Acesso em: 6 de
setembro de 2024.
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Na sexta e ultima sequéncia, as expressdes das pessoas ao redor refletem a
empolgacéo e o entusiasmo tipicos dos torcedores em um estadio. Ronaldo chuta a
bola em diregdo ao gol improvisado do inicio do anuncio, mas a bola "bate na trave".
A sequéncia ilustra os pensamentos de Helal (2014) a respeito do futebol promover
interacdes entre publicos distintos. Nas cenas, € possivel observar diferentes
geragdes se unindo e torcendo pelo gol. O anuncio termina com o icénico logotipo
da Nike, de fundo a frase "Mas Que Nada", como fim da trilha sonora. Apds a
exibicdo do logotipo, a camera mostra a expressao divertida de Ronaldo.

Consideragoes finais: De acordo com as teorias de Carrascoza (2004), é
possivel identificar os elementos constitutivos de uma narrativa dionisiaca, aquela
que persuade pela emocgao, que envolve o espectador de forma mais intensa.
Apesar do anuncio nao possuir elementos textuais formais, como assinatura de
campanha ou slogan, a musica e os elementos visuais constroem um universo
ficcional emocionante. Logo, o roteiro € escrito na fungdo emotiva, com um enredo
caracteristico de filmes de agao, e potencializado pelos cortes de camera.

Ademais, o apelo a autoridade & perceptivel com a escolha de protagonizar
atletas de destaque da Selecao Brasileira. Os personagens representam a alegria,
espontaneidade e criatividade dos brasileiros, que se divertem até mesmo em um
momento tedioso. O tempo no anuncio € explorado a partir de uma linearidade
cronoldgica, que faz uma referéncia, também, a como o futebol brasileiro cresceu
aos olhos internacionais: tal qual a expressao dos personagens secundarios muda
positivamente ao longo do comercial, o esporte foi ganhando espacgo e admiragéo

dos torcedores pelo mundo.
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A escolha lexical fica clara com a trilha sonora, que introduz elementos de
brasilidade a narrativa: samba, maracatu, preto velho, etc. Além da analogia entre a
expressao "Mas Que Nada", usada no cotidiano brasileiro, com o futebol.

Por fim, a primeira campanha publicitaria que a Nike produziu para a selecao
brasileira possui uma narragdo centrada em estereétipos brasileiros (Carrascoza,
2004; 2014). O anuncio explora elementos nacionais fisicos, como as cores da
bandeira nacional, mas também os imaginarios: a malandragem de desobedecer a
regras impostas em um ambiente formal e a ginga de fazer isso com diversdo. O
comercial, além de promover a marca Nike, também homenageia a cultura

futebolistica brasileira: leve, brincalhona e que foge do convencional.

9.2 Anuncio "Mandingas"

O anuncio publicitario "Mandingas" representa uma mudanga na abordagem
da Nike durante as campanhas brasileiras para a Copa do Mundo. Inicialmente, a
estética era caracterizada por espacgos distantes do cotidiano do telespectador, como
pode ser observado no comercial "Torneio Secreto" para a Copa de 2002 e na
campanha "Joga Bonito" para a Copa de 2006. Os cenarios destas producdes
audiovisuais s&o, respectivamente, uma jaula dentro de um navio e um vestiario
masculino de estadio — ambos espagos ndo geram identificacdo por parte de quem
esta assistindo. Até mesmo o iconico comercial "Aeroporto", de 1998, ndo gera valor
de pertencimento (considerando o alto custo das viagens aéreas, o aeroporto nao
era um espacgo popular na época, sendo inacessivel para uma parcela da sociedade
brasileira). Seguindo essa linha de raciocinio, o comercial "Mandingas" inova na
escolha da narrativa - que introduz um novo viés ao se aprofundar na religiosidade
dentro do futebol - inova no formato e também na duragdo. O que antes eram
comerciais de no maximo dois minutos, se estendeu para um comercial de 6 minutos
exibido na rede Cinemark (e ndo na televiséo).

Inicialmente, é preciso entender o que sdo mandingas e de que forma elas
fazem parte da cultura brasileira. Dessa forma, a mandinga tem a ver com estilo,
ginga, com as feiticarias do corpo quando se pensa, por exemplo, o jogo da
capoeira. Mandinga é a propria linguagem corporificada nas re-existéncias da
populacao negra. A engenhosidade de usar a linguagem de forma estratégica para

sobreviver enquanto populagdo constantemente aniquilada (Muniz, 2021). Na linha
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de pensamento de Muniz, mandinga € mais do que um ritual que herdou algo de
"sobrenatural”, € um processo de resisténcia para a populagédo negra. Sao costumes
que carregam a fé de geracgoes.

Além disso, alguns trechos do comercial sdo narrados através de cordel. A
escolha da Nike neste formato de contacao de historia se relaciona com o fato da

literatura de cordel fazer parte da cultura popular do nordeste.

Foi nessa regido, local de menor letramento e de acesso mais dificil
a imprensa, que o Cordel, essas narrativas em versos impressas em
papel simples e penduradas num barbante, conhecido como cordel,
encontrou terreno mais fértil para se propagar (Galvao, 2001).

E fundamental para essa pesquisa enxergar os significados das producdes
textuais de cada campanha analisada, e por isso, as expressdes sociais, politicas e
culturais da literatura de cordel serdo levadas em consideragao durante a analise do
comercial.

O comercial tinha o objetivo de promover a camisa azul da Sele¢éo Brasileira
para a Copa do Mundo de 2010, na Africa do Sul. Os cendrios sdo construidos com
base em esteredtipos culturais (Carrascoza, 2004; 2014), como a sala de estar, que
simboliza um ambiente familiar, reforcando a ideia de intimidade durante a entrevista
com os jogadores. Da mesma forma, a fabrica de amuletos e a feira, que remetem a
esteredtipos de trabalho artesanal e comeércio local, comuns em representagdes
populares. Uma segunda ambientacao, sao filmagens reais de 1968, do jogo contra
a Suécia durante a final da Copa do Mundo. Por fim, a histéria também é contada na
estética de cordel.

A duragao do filme é de 6 minutos e 20 segundos, foi realizado pela agéncia
F/Nazca Saatchi & Saatchi e reproduzido no Youtube e na rede de cinemas
Cinemark. O conceito do comercial é sobre supersticoes, e como estdo presentes no
cotidiano do brasileiro. O tema ¢é dividido em duas linhas narrativas: na origem da
camisa azul e nas histérias familiares compartilhadas pelos jogadores.

Retomando os conceitos de Carrascoza (2004) a respeito do modo pelo qual
0S personagens se comunicam, € possivel perceber dois tipos de discurso.
Inicialmente, o comercial exibe Robinho compartilhando sua supersticéo sobre jogar
futebol apds uma briga com a esposa. Segundo ele, sempre que entra em campo

apds uma discussao, seu desempenho € excelente. Esse trecho é representado pelo
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discurso direto, uma forma de persuasao utilizada nas narrativas publicitarias em
que o personagem fala com sua propria voz, criando uma conexao direta com o
telespectador. Durante a declaracao de Robinho, os elementos visuais alternam

entre trechos da sua entrevista e a contagao de historia na estética de cordel.

Figura 17: Robinho e a esposa em cordel no anuncio publicitario "Mandingas".

Nl ik .;-.'4-‘).‘_“‘:&1‘1&.‘.'5_
Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%

E importante destacar que a linguagem utilizada por Robinho & informal e
com uso de girias, como: "deito" no jogo. A escolha da Nike em permitir que os
jogadores falem de maneira mais natural e menos ensaiada ao longo do video
reforca a autenticidade dos atletas e destaca suas personalidades e identidades
individuais, o que pode criar uma conexao mais forte com o publico (pelo
coloquialismo da linguagem). Essa escolha lexical estda de acordo com as
estratégias dionisiacas do testemunhal: "Uma personalidade (com vinculo no real)
ou um personagem (engendrado no mundo ficcional), conta a sua histéria, por meio
da qual busca obter, pela emog¢éo ou pelo humor, a confianga do leitor" (Carrascoza,
2004, p.36).

Apos a declaracdo de Robinho no inicio do comercial, se inicia um samba,
com ritmos tipicamente africanos. A partir de entdo, surge um narrador, que passa a
cantar sobre sorte, talisma, mandingas, intuicdo, crengas e bola no pé, com
reflexdes como: sou brasileiro, isso € pura mandinga.

Na sequéncia, o segundo tema do video € apresentado: a historia da camisa
azul. O narrador conta, com linguagem informal, que em 29 de julho de 1958, o

Brasil enfrentaria a Suécia na final da Copa do Mundo. Como ambos os times

Z Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.
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usavam camisas amarelas, foi realizado um sorteio para decidir quem jogaria com a
cor. A Suécia venceu o sorteio, forgcando o Brasil a improvisar e utilizar uma nova

camisa. E assim surge a camiseta azul.

Figura 18: Fabricagdo da camiseta azul no anuncio publicitario "Mandingas".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%

Embora a CBF tenha encontrado uma solugdo, ainda restava a tarefa de
explicar para os jogadores que o Brasil comegou a final "perdendo”. O narrador
provoca com perguntas como "E a supersticdo do time?" e "E o jogador que nao
lavava a camisa desde o primeiro jogo? Complicado". E importante destacar que
nessa sequéncia o discurso se torna indireto. Agora, um narrador conta a histéria de
outros personagens. Apesar de contar fatos racionais, a narrativa prevalece sendo
dionisiaca, visto que o produto estd sendo promovido de forma indireta, com
inser¢cdes na histéria seguindo um género narrativo. Os questionamentos sdo uma
forma de instigar o telespectador e criar um imaginario coletivo sobre o que
aconteceria depois do fato exposto.

Em seguida, o narrador conta que o chefe da delegagao era um "malandro” e
justificou a escolha da camiseta azul alegando que era a cor do manto de Nossa
Senhora Aparecida, a santa catdlica padroeira do Brasil. A figura do malandro
aparece no comercial como um estere6tipo e colabora para a rapida imaginagéo do
personagem pelos telespectadores, que ja possuem um imaginario coletivo do

significado da palavra.

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.

61


https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCjnWSE

Figura 19: Nossa Senhora da Aparecida no anuncio publicitario "Mandingas”.

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%

Ademais, outro simbolismo religioso aparece no enredo, dessa vez da religiao
catolica. Aqui, é possivel perceber o "drama da vida social" descrito por DaMatta
(1982), onde o espirito resiliente e a fé no futebol refletem as questdes sociais. O
chefe da delegacéo, usufruindo da malandragem, criou um significado e simbolismo
em torno da camiseta azul a partir de uma crencga social.

Em seguida, o narrador afirma que o resultado foi a vitoria histérica do Brasil,
conquistando seu primeiro titulo mundial. A partir desse momento, o pais adotou
oficialmente o azul como seu segundo uniforme, que de acordo com ele, é
carregado de sorte. Enquanto o fato é exposto, imagens do novo uniforme azul para
a Copa de 2010 sao exibidas. Nesse trecho, é possivel perceber uma caracteristica
singular do texto publicitario dionisiaco, em que o enunciador ndo manifesta
diretamente a opinidao sobre um produto. Ele o faz por agdes e caracterizagcbes
atribuidas aos personagens criados (Carrascoza, 2004, p. 32). Logo, a narragao sob
a histéria da camisa contribuiu para que o simbolismo de sorte fosse atribuido a
camiseta, que estda sendo promovida para um publico que a Nike, previamente,

tracou como supersticioso.

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.
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Figura 20: Uniforme oficial na cor azul no anuncio publicitario "Mandingas".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%

O narrador encerra a linha de narracado sobre a origem da camiseta azul e as
supersti¢des ligadas a pega com o questionamento: "E por que a melhor Selegéo do
mundo precisa disso tudo? Porque nunca se sabe. E as vezes € melhor nem saber
mesmo". A primeira parte do comercial dura 2 minutos e 45 segundos, € embora
inclua algumas narragdes em cordel, a maior parte das cenas é dedicada a destacar
0s objetos, talisméds, santos e amuletos que simbolizam as supersticbes e
mandingas do Brasil (portanto, esteredtipos facilmente reconhecidos pela populagao

brasileira).

Figura 21: Objetos de cunho religioso no anuncio publicitario "Mandingas".

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.
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Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%

O conceito criativo de criar um filme baseado em supersticbes da cultura
brasileira também se relaciona com a histoéria da camisa. O Brasil sé passou a ter
um uniforme oficial apdés a derrota na Copa de 1950, antes jogava com uma
camiseta branca. Com a conquista do titulo em 1958, a camisa amarelo-ouro
também passou a carregar o simbolismo de sorte, pois levou o Brasil até a final
contra a Suécia. Ao encerrar essa narrativa, o comercial explora a segunda
abordagem do conceito criativo de supersticédo: as historias familiares dos jogadores.

A proxima etapa do video é caracterizada pelo discurso indireto livre, onde a
fala dos personagens invade a do narrador, segundo Carrascoza (2004). O segundo
jogador a aparecer no anuncio € Maicon, apresentado como "A pecga chave do lado
direito", expressdo com uso da figura de linguagem metafora. Nesse contexto, "peca
chave" nao se refere literalmente a uma peca fisica, mas é usada metaforicamente

para representar o jogador, que é fundamental no lado direito do campo.

Figura 22: Maicon Douglas no anuncio publicitario "Mandingas"

R veécn CHAVE
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27 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.
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Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%

Durante a introducéo do personagem, ele veste a camisa azul que esta sendo
promovida, e o foco da camera alterna entre diferentes angulos, destacando os
detalhes do uniforme. O comercial faz uma breve introducdo sobre a histéria do
jogador, alegando que o lateral direito nasceu em Criciuma, em 1981. Em seguida, o
narrador muda o foco para a histéria da familia com a frase: O grande sonho do seu
pai era de que o filho virasse jogador de futebol. A partir desse momento, um
exemplo de mandinga é colocado em quest&o: "O pai cortou o corddo umbilical do
recém nascido, que perigo hein? E enterrou no meio do campo de futebol do time
local. Com isso, ele achava que o futuro do filho estava garantido." ('Mandinga', Nike
2010). Enterrar o cordao umbilical € uma crenga popular, tradicdo passada entre

geracgdes familiares.

Contam as mulheres da minha familia que meu avdé Joaquim
Fernandes Martins aprendeu com os seus ancestrais que a tradigdo
de enterrar 0 umbigo € muito significativa para a vida da crianga,
sendo a escolha do local para enterrar uma das decisbes mais
importantes para o seu futuro. Depois do nascimento da crianga, a
parteira ou 0s pais eram 0s responsaveis por cortar o cordao
umbilical. (Leite, 2023)

Apos a locugdo da mandinga, que € narrada enquanto uma animagao de
cordel é exibida, o proprio jogador Maicon faz um testemunho. A Nike escolheu a
narrativa de Maicon, ndo apenas por ser uma historia que humaniza o jogador e
aproxima ele da populagao brasileira ao mostrar que ele segue as mesmas crengas
que grande parte dos telespectadores, mas também uma forma de ressaltar o
quanto a profissdo era almejada. Ser jogador de futebol era sinbnimo de sucesso, e
um verdadeiro sonho para varias familias.

O foco narrativo na histéria de Maicon humaniza o jogador e o aproxima do
publico brasileiro ao destacar suas crencas compartilhadas com os telespectadores.
Ao mesmo tempo, a campanha enfatiza o imaginario brasileiro que sonha com a

profissao de jogador de futebol, vista como uma forma de ascensao social.

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.
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Figura 23: Robinho no anuncio publicitario "Mandingas".
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Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.?°

Robinho aparece mais uma vez no comercial, agora, testemunhando a
mandinga que fez parte da sua histéria. Robinho, ex-jogador do Real Madrid,
Manchester City e Milan, foi convocado para a Copa de 2010 apds retornar ao
Santos.

A apresentagcdo segue o mesmo formato utilizado com Maicon Douglas, com
cameras focando no jogador vestido com a camisa azul, acompanhada pela
descricdo: "O homem de confianca do professor". E interessante observar o uso da
expressao "professor" para se referir ao técnico de uma selecdo de futebol, um
termo que, embora fora do campo semantico do esporte, € amplamente utilizado no
futebol. Essa figura de linguagem é um exemplo comum de metafora na lingua
portuguesa, estabelecendo uma comparagao indireta entre o técnico e aquele que,
tradicionalmente, exerce o papel de ensinar. Além disso, ao apresentar Robinho
como alguém de confianga do técnico/professor, alga o jogador a uma posi¢cao de
destaque, quase heroica na partida de futebol, afinal ele é digno da confianca
daquele que detém o maior conhecimento, o professor. Em seguida, uma locucéo do

narrador com animagao em cordel diz:

O avd de Rdbson de Souza, o Robinho, era um pai de santo® bem
conhecido na regido. Assim que a nora engravidou, preste atengéo
no detalhe, ele fez um trabalho forte para que o menino fosse
menino; menino e jogador de futebol (Mandingas, Nike, 2010).

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCjinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.

% Segundo Chaves (2010), os pais e maes de santo sdo aqueles que tém maior intimidade com as
entidades e detém a maior parcela deste saber-fazer, 0 que garante seu posto de hierarquia interna
do terreiro.
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Ao colocar em destaque a histéria do avd e da mae de Robinho, que também
sdo uma referéncia a mandingas e a religidgo Umbanda, a Nike refor¢ga o conceito
criativo do comercial, sobre a "magia" do futebol brasileiro e as crengas em torno do
esporte no pais. Quando Robinho assume a narrativa, ele conclui a histéria
afirmando que seu avd aparecia constantemente para sua mae, assumindo que o
filho que ela carregava na barriga seria um homem e um jogador de futebol. Esse

trecho também é caracterizado pelo uso do discurso indireto livre.

Figura 24: Luis Fabiano no anuncio publicitario "Mandingas".
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Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Mandingas", Nike, 2010.%'

O terceiro e ultimo jogador a aparecer no comercial é Luis Fabiano,
apresentado como "O dono da 9 mais desejada do mundo". Aqui, ha presenga da
figura de linguagem metonimia: a "9" é usada para simbolizar a camisa e a posigao
que o jogador ocupa na selegao brasileira. A expressao também possui hipérbole,
ao afirmar que é "a mais desejada do mundo".

Assim como aconteceu com os outros jogadores, o foco é na camisa azul que
estd sendo promovida, e no simbolo da Nike. O diferencial € que a histéria de Luis
Fabiano nao é contada sob a perspectiva da animag¢ao em cordel, mas por um video
narrado por ele mesmo. O locutor original faz apenas uma introducéo a sua histéria.

O enredo € que um pai de santo apareceu no campinho em que ele jogava
pelada quando crianga e, apontando para todos os jovens, revelou quem seguiria

carreira no esporte. Segundo o jogador, "acho que ele era um anjo enviado para

31 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3SSvvCinWSE. Acesso em: 6 de setembro de
2024.
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dizer que eu seria jogador de futebol" (Mandingas, Nike, 2010). Nesse trecho, Luis
Fabiano faz referéncia a um ser espiritual, e em seguida diz: "voltamos a jogar e ele
sumiu, ninguém viu ele saindo, desapareceu". A narrativa de Luis Fabiano revela a
tentativa da marca de criar uma aura mistica em torno dos jogadores, alinhada as
técnicas da Jornada do Herdi. Ao interpretar a fala do jogador seguindo as teorias de
Joseph Campbell (1949), o pai de santo ocupa um espago de profetizador, que
revela o "Chamado a Aventura" para o herdi, que nessa historia, € Luis Fabiano. O
atleta jogava como centroavante, e atualmente é comentarista da ESPN. Foi titular
nas disputas da Copa do Mundo de 2010, e apesar de ndo marcar nenhum gol nas
primeiras partidas, marcou dois contra a Costa do Marfim. O comercial finaliza com o
jogador cantando um trecho de rap que descreve sua historia.

Neste anuncio, ndo € possivel identificar um slogan em seu formato classico
ou uma frase de fechamento da campanha. Entretanto, a frase "Eu sou Brasileiro. E
pura mandinga", que aparece no roteiro ao final da fala do narrador nos primeiros
minutos de video, sintetiza toda a carga criativa do conceito da campanha. Essa
frase possui o mesmo efeito que uma assinatura e carrega consigo o potencial de
fechar o raciocinio da narrativa.

Contexto Histérico: Em 2010, Dilma Rousseff (PT) foi eleita Presidente da
Republica. Foi a primeira e unica mulher na histéria do Brasil a se tornar presidente.
No campo econbémico, o0 pais encerrou o ano com crescimento de 7,5%, conforme
revelou o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Consequentemente,
milhdées de brasileiros se inseriram no universo do consumo, 0 que pode ter
incentivado a estratégia da Nike em conversar com uma classe social diferente da
que ja estava acostumada, e onde predominam negros e pardos. No futebol, o
goleiro Bruno, do Flamengo, foi preso por homicidio.

Consideragoes finais: A analise do comercial "Mandingas" revela
transformagdes importantes na abordagem publicitaria da Nike para a Selegéo
Brasileira, refletindo maior sensibilidade cultural e uma tentativa de se conectar mais
profundamente com o publico.

O anuncio expde como a fé faz parte do imaginario brasileiro sobre o futebol e
como a identificagdo da populagdo com crengas religiosas reflete no jogo, criando
conexdes emocionais. A respeito das técnicas de persuasao utilizadas, o anuncio é
contado na fungado emotiva e poética, com um enredo caracterizado pela Jornada do

Her6i. O comercial explora a jornada pessoal dos atletas, destacando as
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supersticdes de suas familias e como superaram as adversidades para chegar até a
selecdo. As sequéncias sdo predominantemente dionisiacas, com uso de inumeras
figuras de linguagem nas estratégias textuais, que ajudam a construir o sentido
poético e emocional da narrativa.

Por fim, o apelo a autoridade também esta presente no comercial, mas desta
vez com uma conexao mais profunda entre os jogadores e os telespectadores - uma

estratégia recorrente da Nike, conforme analisado nos capitulos anteriores.

9.3 Anuncio "Veste a garra"

Por fim, o terceiro filme foi produzido para a Copa do Mundo de 2022, no
Catar, pela agéncia Wieden+Kennedy S&o Paulo. Durante 1 minuto, o comercial
simula uma partida de futebol no estadio, enquanto faz paralelos com um jogo de
rua. Sua veiculagao foi feita nas redes sociais (Youtube, Instagram, X) e Televisao.

A trilha sonora do anuncio é uma musica original no ritmo do grime, estilo

musical que surgiu no século XXI nas periferias de Londres

a partir de um intercambio da cultura, sobretudo jamaicana, mas somado a
diversas outras particularidades trazidas por imigrantes de paises variados,
ao entrarem em contato com a mdusica eletrbnica na Inglaterra, se
misturaram e se modificaram dando origem ao género. (Teixera, 2022, p.
12)

A musica, produzida pelos artistas Febem, N.I.N.A e Sodomita, incorpora
ritmos brasileiros, como o funk. Logo, a expressdo adequada para descrever a
cangao € "sessao de brime" — um neologismo que une a sigla "BR" a palavra
"grime”. A escolha desse género musical reflete a esséncia do anuncio: O brime,
assim como o futebol brasileiro, surgiu a partir da unido de elementos culturais que
modificaram seu formato original, a ponto de se tornar uma nova forma de
expressdo. Além disso, o brime é um género que representa a periferia, e incorporar
esse estilo musical na campanha € uma maneira de se conectar com esse publico.

Letra da musica
Noés é raca na pele, meu mano
] Clima quente, jogo comegando
E que verde e amarelo hoje traz esperanga pra um povo que s6 vem chorando
Brasileiro ndo desiste nunca

E hora de honrar nossa histéria
E calar esses
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Vamo ver hoje quem tem mais voz
Tomando na raga o que é nosso e de instinto feroz
Fala la que a Selegéo ¢é nois
Veste a camisa verde e amarelo
E os moleques vibra, cabelo amarelo
Quero ser lembrada tipo Sele¢do Brasileira
NG6s ja quer o hexa, nés ja vai buscar
Chinelo na mé&o, pega na corrida
Olha pro céu descarrega e desliga
O povéo é o poder, a massa é a solugao
Quero ver, quero ver, quero ver, quero ver
Peitar a selegcdo

A musica cumpre o papel de conduzir a narrativa, visto que o filme nao possui
testemunho dos jogadores, ou até mesmo um narrador. Seu campo lexical é
construido a partir de elementos que evocam simbolos nacionais fisicos, como
"verde e amarelo”, além do esteredtipo "brasileiro ndo desiste nunca". Os artistas
também incorporam o enredo da Jornada do Herdi, mas, diferentemente da
campanha "Mandingas", desta vez o foco recai sobre o telespectador brasileiro
como o protagonista da jornada.

Assim como em "Aeroporto" e "Mandingas", o anuncio publicitario faz apelo a
autoridade com atletas. No entanto, nesta nova abordagem, a marca expande sua
escolha, incluindo figuras que vao além do universo do futebol. Essa estratégia
sugere, de forma sutil, uma mensagem sobre o produto e indica o publico-alvo que a

marca deseja alcancar.

Figura 25: Rodrygo no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Veste a Garra", Nike,
2022.32

32 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DFR6]5GN51k. Acesso: 07 de setembro de
2024.
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Rodrygo € o primeiro personagem a aparecer no anuncio. Carinhosamente
apelidado de "Rayo", nasceu em 9 de janeiro de 2001, em S&o Paulo. Apesar da
idade, ja acumula conquistas notaveis em sua trajetéria esportiva. Estreou no futebol
profissional aos 16 anos, tornando-se o jogador mais jovem a marcar um gol na
historia da Libertadores.

A historia do jogador € comovente e a escolha da Nike para que ele fosse um
dos protagonistas reflete nos ideais da campanha. Em entrevista ao Players Tribune,
plataforma de midia que entrevista atletas e publica histérias esportivas, Rodrygo
afirmou: "O meu pai sempre disse que as palavras s&o poderosas. Eu tinha muitos
sonhos na infancia — cara, eu amava sonhar. Entdo, eu repetia as mesmas coisas
para mim mesmo. Eu vou jogar pela seleg¢ao brasileira. Eu corria pela casa com uma
camisa falsa do Brasil e o moicano do Neymar".

Das ruas de Osasco para a selecado brasileira de Futebol, Rodrygo ¢ um
protagonista no enredo do anuncio. Ao longo da primeira sequéncia do video, os
adversarios usam todos os artificios possiveis para dominar a bola e se tornam uma
barreira entre o atleta e o gol. Em meio a puxdes de camisa, o jogador corre como
uma onga driblando todos que estdo no caminho para conquistar o sonho da vitoria.
Essa estrutura que apresenta o atleta como herdi enfrentando desafios para
conquistar algo aspirado pela "nacdo" faz parte da Jornada do Herdi, e é
frequentemente usado pela Nike para construir seus enredos, como dito
anteriormente.

Figura 26: Endrick no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Veste a Garra", Nike,
20223

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DFR6]5GN51k. Acesso: 07 de setembro de
2024.
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Endrick é outro personagem de destaque que aparece no anuncio. O jogador
se destaca pela qualidade técnica, sendo um fendmeno do futebol no Brasil. Endrick
nasceu em 21 de julho de 2006, em Taguatinga - Distrito Federal, e iniciou sua
trajetéria no futebol com apenas quatro anos de idade.

Seu pai, Douglas Silva, publicava os feitos futebolisticos do filho no Youtube,
na esperanga de que representantes dos clubes brasileiros notassem a crianca.
Quando seu filho ingressou no Palmeiras, Douglas decidiu trabalhar como faxineiro
para poder se mudar e ficar préximo ao centro de treinamento do time. Hoje, Endrick
€ considerado um talento em ascensdo no cenario esportivo nacional e
internacional. Sua trajetoria no futebol € marcada por diversos gols e conquista de
titulos.

Assim como Rodrygo, o personagem Endrick € um exemplo de superagao,
que reflete questdes estruturais e sociais na relagao entre o futebol e a sociedade
brasileira. Ambos incorporam elementos da cultura cotidiana, como a ginga, o
samba, a malandragem, o jeitinho brasileiro e o espirito resiliente, mostrando como o

futebol é um reflexo da identidade e dos valores da sociedade brasileira.

Figura 27: Fred Desimpedidos no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Veste a Garra", Nike,
202234

3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DFR6]5GN51k. Acesso: 07 de setembro de
2024.
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Na terceira sequéncia do video, outro personagem ganha destaque: Fred
Desimpedidos, jornalista e apresentador brasileiro que ganhou notoriedade com o
Youtube. Fred € o nome artistico do jornalista, que nasceu em Sao Paulo no dia 25
de abril de 1989 como Bruno Carneiro Nunes.

Desde a infancia, sonhava em ser jogador de futebol, e apesar de tentar a
sorte em alguns times profissionais, ndo conseguiu se consolidar no esporte.
Encontrou uma forma de trabalhar com o que ama seguindo a carreira de jornalista
esportivo e, em 2015, conquistou a vaga de apresentador do "Desimpedidos". O
canal utiliza o tom humoristico para falar sobre futebol e outros esportes. Em 10
anos de historia, sdo 9,61 milhoes de inscritos e 2,6 mil videos no YouTube, 7,7
milhdes de seguidores no Instagram e 2 milhdes no X.

Durante o filme publicitario, Fred aparece reagindo as jogadas com a mesma
estética que caracteriza seu canal no YouTube. Sua participagdo no anuncio
representa a conexao entre o futebol e as plataformas digitais contemporaneas, uma
estratégia da Nike de se mostrar presente na cultura jovem. Ademais, reforga como o
esporte pode ser um elemento de engajamento e comunidade em diversas formas e

contextos.

Figura 28: Leticia Bufoni e Adriana Silva no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Veste a Garra", Nike,
2022.%

Apesar do anuncio publicitario fazer parte de uma campanha para a Copa do
Mundo masculina, a marca também incluiu personagens femininos, promovendo

maior representatividade e inclusdo, tema social de grande relevancia no contexto

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DFR6]5GN51k. Acesso: 07 de setembro de
2024.
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da campanha. Leticia Bufoni, nascida e criada em Sao Paulo, comegou sua carreira
no skate com 10 anos de idade. Conquistou lugar de destaque em competi¢cdes
internacionais, incluindo o X Games, do qual é hexacampea. Com a inclusao do
skate nos Jogos Olimpicos de 2020, a modalidade ganhou visibilidade, e atingiu,
particularmente, um publico jovem. Bufoni participou da disputa pela medalha, onde
nado apenas se destacou por suas habilidades, mas também por seu papel na
representacdo das mulheres em um esporte predominantemente masculino.

Adriana Silva, atacante da selecido brasileira feminina de futebol, também
aparece em destaque no anuncio. A jogadora é do Piaui, e competiu pelo time
brasileiro em competicbes como a Copa América Feminina e os Jogos Olimpicos.
Assim como Bufoni, a atacante representa uma nova geragédo de atletas que esta
ganhando espago em campanhas publicitarias e promovendo a imagem da mulher

no esporte.

Figura 29: MC Hariel e Djonga no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Veste a Garra", Nike, 2022.%

Por fim, a campanha publicitaria destaca a participacao de dois importantes
artistas musicais, expandindo sua abordagem além do futebol. MC Hariel, nascido
em Sao Paulo, € um dos maiores representantes do funk paulista. O diferencial na
letra de suas musicas é que elas retratam a vida nas comunidades, com énfase na
jornada de jovens em busca de ascensdo social. O segundo artista musical da
campanha é Djonga, que nasceu em Belo Horizonte e € um representante do rap
nacional. Assim como MC Hariel, a letra de suas can¢des aborda temas como

desigualdade e vivéncia periférica. Djonga ja se pronunciou publicamente

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DFR6]5GN51k. Acesso: 07 de setembro de
2024.
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apresentando indignagao sobre a politizacdo da camisa amarela. Ele € um simbolo

de resisténcia, sendo uma inspiragao para o publico jovem.

Figura 30: Recorte do slogan no anuncio publicitario "Veste a Garra".

I & » -

VESTE A

Segu Frente GARRA

Fonte: Filme promocional de langamento da campanha "Veste a Garra", Nike,
2022.%

Apods analisar os personagens de destaque e o que eles representam, é
preciso identificar a escolha lexical do anuncio. A assinatura da campanha é "Nossa
garra segue em frente. Veste a Garra", frase que transmite uma mensagem de forga
coletiva e resisténcia, aparecendo ao final do video. A metafora "garra" evoca a
imagem da oncga-pintada, e estabelece uma analogia com a determinagdo e o
espirito de vitéria do brasileiro. "Garra" remete a coragem, perseveranga e forga. Ja
a inclusao do termo "nossa" reforga a ideia de coletividade, sugerindo que essa forca
€ um esfor¢co compartilhado por toda a nagéo.

Além disso, "segue em frente" transmite uma mensagem de progresso
continuo. Mesmo diante das adversidades, a expressao enfatiza que o foco esta na
superacgao. A segunda frase da assinatura, "Veste a Garra", € um chamado para que
a nagao coloque em pratica os valores defendidos durante o anuncio. De forma
inspiracional, como é frequentemente observado nas campanhas da Nike, a marca
cativa o telespectador a adotar esses valores em suas jornadas pessoais. E nessa
frase que a camisa amarela € promovida, a partir da associacao simbdlica de que
"vestir a camisa da selecdo" € uma forma de incorporar todos os ideais que ela

representa.

37 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=DFR6]5GN51k. Acesso: 07 de setembro de
2024.

75


https://www.youtube.com/watch?v=DFR6j5GN51k

Ademais, a marca fez uma metafora visual com a onca pintada, considerada
simbolo do Brasil por sua presenga significativa nas florestas tropicais do pais. Ao
longo do comercial, a Nike simboliza essa metafora com analogias entre os
jogadores e o animal, em relacéo a ferocidade e velocidade. Assim, a escolha lexical
da assinatura foi feita a partir de associagdes com a cultura brasileira, como uma
forma de criar identificagdo do publico com a selegdo. Afinal, engendrado para
persuadir um certo publico, o texto publicitario é tecido de acordo com o repertério e
as caracteristicas psicoculturais dessa audiéncia (Carrascoza, 2004, p. 25).

Contexto histérico: A campanha foi langada com intuito de divulgar o novo
uniforme da selec&o brasileira, na cor azul e amarela, além de dissociar a camiseta
"amarelinha" de apoiadores do ex-presidente Jair Bolsonaro. No cenario politico, o
Brasil enfrentava manifestagdes relacionadas as eleigbes presidenciais, onde o
principal adereco de identificagdo do grupo eram as cores nacionais. A estreia do
Brasil na Copa aconteceu 25 dias apds o segundo turno das elei¢gbes, e apesar do
candidato que se apropriou da camisa ter perdido, a associagdo da camisa com sua
imagem permaneceu. Como resultado, muitos que n&o apoiavam essa ideologia

optaram por usar a camisa azul e a camisa preta, de goleiro, como alternativas.

Figura 30: Sequéncia 1 no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: Campanha "Veste a Garra", canal Nike Futebol no YouTube.
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Os primeiros frames do video alternam entre dois cenarios, o primeiro é
composto por uma onca-pintada correndo velozmente pela floresta, e o segundo
consiste em Rodrygo disparado em diregdo ao gol durante um confronto no estadio.
Como mencionado, a onga-pintada foi o grande simbolo da selegao brasileira em
2022, além do protagonismo no video da campanha, o animal foi inspiragéo para o
design da camisa oficial do Brasil na cor azul, que incorpora manchas ou padrdes

que lembram a pelagem do animal nas mangas.

Figura 31: Uniforme oficial do Brasil na cor azul, 2022.

Fonte: Site oficial da Nike, 2022.

A onga-pintada é o maior felino das Américas, e pode ser encontrada desde
matas abertas, como Pantanal, até enormes florestas. E um animal emblematico no
Brasil por sua beleza e ferocidade, e consequentemente, faz parte de diversos mitos
e folclores do povo brasileiro. As habilidades do animal também refletem na forma

como a selegédo entra em campo, um jogo feroz e artistico.
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Finalizando a primeira sequéncia do video, € importante destacar os trés
torcedores assistindo pela televisdo os dribles de Rodrygo. O futebol gera uma
emocgao tanto entre os jogadores quanto entre os observadores, isso acontece
porque o esporte alimenta o imaginario do torcedor, que passa a se identificar e
idolatrar o atleta. Sendo assim, os meninos que assistem ao jogo estédo
profundamente envolvidos. A esperanca do Brasil em ser campedo mundial reflete o
sonho que cada um deles tém de também se tornarem campedes. Quando assistem
os atletas de alto nivel representando o pais em um futebol espetaculo, sao

inspirados a acreditar que também podem alcangar esse sucesso.

Figura 32: Sequéncia 2 no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: "Veste a Garra", canal Nike Futebol no YouTube.
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A segunda sequéncia do video inicia com meninos jogando futebol de rua,
justamente no momento em que uma das criangas esta recebendo um puxao de
camisa, similar ao que Rodrygo enfrenta nos frames anteriores. Essa analogia pode
ser interpretada a partir da personificagao do “jeitinho brasileiro” de jogar, um futebol
que teve sua origem de maneira espontanea nas ruas, e que reflete a criatividade,
malandragem e paixao pelo esporte tdo caracteristica da cultura brasileira.

O cenario seguinte volta para o campo de futebol, mas dessa vez, o foco € no
futebolista Endrick, que disputa bola com jogadores do Coletivo LGBTQI+ "Meninos
Bons de Bola". O Coletivo Meninos Bons de Bola (MBB) é um projeto que comegou
em 2016, sendo o primeiro time de futebol do pais formado apenas por pessoas
trans (CNN, 2022)%*.

Em 2022, a NIX Diversidade realizou um estudo, com apoio da Nike, sobre os
coletivos de esporte LGBTQIA+ e revelou que sao o principal movimento para
democratizagdo do esporte (Meio e Mensagem, 2022)%*. Introduzir o coletivo no
anuncio pode ser interpretado como uma estratégia da Nike para criticar, de forma
indireta, o discurso de ideologias de direita que se opdem aos direitos LGBTQIA+.
Ademais, o reconhecimento desses coletivos como principais agentes na
democratizagdo do esporte reflete o compromisso da Nike com a incluséo e a
diversidade.

Figura 33: Sequéncia 3 no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: "Veste a Garra", canal Nike Futebol no YouTube.

% Disponivel em: Projeto Meninos Bons de Bola introduz pessoas trans ao esporte e aposta em
acolhimento. Acesso: 8 de setembro de 2024.

% Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/nike-e-puma-chamam-a-atencao-sobre-minorias-n
os-esportes. Acesso: 8 de setembro de 2024.
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A terceira sequéncia do video é caracterizada pela representatividade
feminina. Um treinador seleciona o novo integrante para uma partida de futebol de
rua. Inicialmente, um grupo de meninos esta esperando a escolha, e, em seguida, o
treinador entrega o colete vermelho a uma menina. O préoximo corte mostra a garota
"dando um chapéu", que consiste em passar a bola por cima do adversario e
recupera-la em seguida. Nota-se que a partida esta sendo transmitida por Fred
Desimpedidos, com uma reacéo positiva ao drible.

Apesar de muitos times nacionais, e da propria Nike, estarem aumentando a
quantidade de campanhas para a conscientizagdo do espaco da mulher dentro do
futebol, ainda assim é visto como inferior ao masculino e ndo tem a visibilidade
esperada. Na campanha "Veste a Garra", a posi¢ao de destaque da jogadora no video
impde seu talento e profissionalismo. A estratégia da Nike de retirar o olhar de
fragilidade da mulher e a colocar no mesmo patamar que o homem, busca transmitir

ao telespectador a sensagao de confianga e competéncia no futebol feminino.
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Figura 34: Sequéncia 4 no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: "Veste a Garra", canal Nike Futebol no YouTube.

Na quarta sequéncia do video, a narrativa comega a se expandir além do
universo futebolistico, introduzindo personalidades de outras areas que trazem
significados ao contexto da campanha. Este segmento € marcante pela inclusao de
Leticia Bufoni, Djonga, Mc Hariel e Adriana Silva, que adicionam profundidade e

diversidade a mensagem.

Figura 35: Sequéncia 5 no anuncio publicitario "Veste a Garra".

Fonte: "Veste a Garra", canal Nike Futebol no YouTube.
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A quinta e ultima sequéncia do comercial € marcada por uma combinagao de
gestos de vitoria e motivagdo. Djonga, usando a camisa da selegao brasileira, bate
no peito com orgulho e determinagdo, simbolizando a forgca e a resiliéncia. Em
seguida, um menino corre pelo campo, acenando para outros jogadores, enquanto
Rodrygo executa movimentos semelhantes, criando uma conex&o visual e
emocional. Essas imagens se entrelagam para criar uma analogia de unidade,
sugerindo que todos estdo em busca do mesmo objetivo: a vitéria. Por fim, a
transformacdo de Endrick em uma onga € um momento simbdlico que sintetiza o
conceito da campanha - vestir a garra.

A partir do estudo das sequéncias do video, foi possivel fazer uma
associagao entre os elementos visuais, textuais e sonoros do anuncio. Conclui-se
entdo, que o filme explora trés conceitos: o puxado de camisa, o drible e a garra, com
metaforas entre futebol e elementos da cultura brasileira. O pux&o representa as
dificuldades da vida, o drible representa o jeito brasileiro de superar desafios e a
garra € a vontade de vencer.

E notério que o publico jovem é o foco da campanha, que apresenta artistas e
personalidades que exercem influéncia sob esse grupo. Além disso, a Nike

selecionou pessoas que cresceram na periferia, mas que com "garra" cresceram na
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vida, numa verdadeira jornada do heréi. Sao artistas que discordam publicamente da
apropriacdo politica da camisa amarela da selegcdo brasileira. O discurso que o
rapper Djonga realiza em certo momento do seu show representa a mensagem da

peca publicitaria. Para o artista:

[...] a camisa do Brasil foi apropriada, como varios simbolos que
foram apropriados pela extrema direita, como se fossem deles. E a
camisa do Brasil € um simbolo para muitas pessoas. Na periferia,
futebol é muito importante. A camisa da selecao significa vitéria,
significa exemplo, significa os jogadores ‘pretdo’ que vestiram essa
camisa e que trouxeram a gente até aqui.

Incluir Djonga no comercial revela o posicionamento da marca sobre a
despolitizagao e tentativa de resgate da camisa amarela, mesmo que n&o seja um
posicionamento exposto de forma direta na campanha - algo comum em enredos
dionisiacos. O anunciante, como enunciador, ndo manifesta diretamente a sua
opinido, para aconselhar o enunciatario. Ele o faz por meio de agbes e
caracterizagdes atribuidas aos personagens criados, retirando da narrativa qualquer
traco de um discurso autoritario (Carrascoza, 2004, p. 32).

Por fim, a campanha inspira e reforca que vestir a camisa significa voltar a
torcer pelo Brasil. Diferente da comunicacido realizada pela marca nos anuncios
anteriores, o apelo a autoridade, por meio das variadas personalidades que
aparecem no filme, reflete questbes sociais que vao além do futebol, como o

machismo e a homofobia, devido a presenga de personagens femininos e LGBTQI+.

9.4 Comparativo dos anuncios

A partir do estudo dos anuncios - identificando suas estratégias criativas - é
possivel perceber as mudangas realizadas pela Nike para criar uma conexao
emocional com o publico. Esses ajustes refletem a evolugdo da marca em resposta
as demandas culturais e sociais do periodo histérico em que foram feitas. Para
facilitar a compreensdo, foi criado o Quadro 4, que resume as principais
caracteristicas de cada anuncio, de acordo com o quadro exposto no capitulo de

metodologia.
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Quadro 4: |dentificacdo de estratégias criativas das campanhas selecionadas

Campanha Temal Slogan/ Elementos Elementos Personagens de destaque
Publicitaria Conceito Assinatura/ | visuais de sonoros de (jornada do herdi)
Criativo outros destaque destaque
elementos
verbais
relevantes
"Aeroporto”, | Criatividade, | Mas que Dribles Mdusica ‘Mas Ronaldo Fenémeno,
1998 ginga e nada! divertidos | que Nada', de Romario, Osvaldo
https://www.yo | diversdo da e publico Sergio Junior, Roberto
utube.com/wa selecao torcedor Mendes Carlos, Denilson
tch?v=-R4PP brasileira
UgMYgM
"Mandingas", | Supersticao/ Eu sou Amuletos Musica Robinho, Maicon
2010 religiosidade | Brasileiro. | da sorte, original com | Douglas, Luis Fabiano
https://www.yo E pura jogadores | vibracdo de
utube.com/wa mandinga | e cordel cancgdes
tch?v= vV umbanda
CinWSE&t=12
S
"Veste a Ferocidade Nossa Onga Sesséo de Rodrygo, Endrick,
Garra", 2022 | para vencer garra pintada, | brime original | Fred Desimpedidos,
https://www.yo segue em | puxdao de Leticia Bufoni,
utube.com/wa frente. camisa, Djonga, Adriana Silva,
tch?v=DFRG6j5 Veste a dribles e MC Hariel
GN51k garra. minorias

Fonte: elaborado pela autora

Ao analisar a estrutura dos anuncios, percebe-se uma transicao de uma
abordagem mais ludica do futebol para uma narrativa mais inclusiva, politizada e
voltada para temas sociais contemporaneos. Em 1998, a comunicagao focava em
caracteristicas do futebol, com um enredo focado no futebol-arte e onde os
personagens principais eram os proprios jogadores.

A partir de 2010, a Nike comecga a explorar de maneira mais profunda as
interseccdes entre futebol e aspectos estruturais da cultura brasileira, como a fé, a
supersticdo e, mais recentemente, as questdes relacionadas a inclusdo e
diversidade. O campo lexical desses anuncios € formado por figuras de linguagem,
predominantemente metaforas, que fazem comparagbes entre o0 universo
futebolistico e elementos de brasilidade.

Ademais, a campanha de 2022 demonstra uma conscientizacdo da marca em
relacdo ao papel do esporte como ferramentmwa de mobilizagao social, algo que
ficou evidente a partir do estudo sobre a historia do futebol no Brasil. A campanha

reflete uma tentativa de resgatar a camisa da seleg¢ao brasileira e persuadir o publico
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por meio da sua associagdo com artistas e atletas que possuem as ideias que a
marca quer transmitir.

Por fim, os anuncios publicitarios referentes a pesquisa em questdo sao
predominantemente caracterizados por um apelo dionisiaco, quando o produto ou
servico € inserido na historia de forma mais sutil e o convite ao consumo nao é
apregoado de maneira clara e direta, apenas insinuado (Carrascoza, 2004. p. 32). O
foco estd na emocionalidade da narrativa - reforcando aquilo que Roberts (2004) fala
sobre uma lovemark e sua relagao afetiva com o publico consumidor -, o que inclui
personagens que criem vinculos afetivos, ambientes facilmente reconheciveis e uma

clara identificagdo do tempo.
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10. CONSIDERAGOES FINAIS

O futebol, além de possuir um alcance populacional massivo, € uma
ferramenta eficiente para propagandas e tem uma dimensdo politica significativa.
Representa um elemento central da cultura brasileira, muitas vezes
instrumentalizado por governantes para reforgar ideologias e campanhas,
especialmente aquelas com tragcos autoritarios, utilizando os simbolos da selegao
brasileira. Ao longo dos anos, o futebol tem sido apropriado ndo apenas como um
esporte, mas como um simbolo nacional com forte apelo emocional e social.

O movimento de determinadas instituicdes para despolitizar esses simbolos
nacionais € baseado na histéria do futebol e no que ele representa para o povo
brasileiro, principalmente, para camadas mais desfavorecidas. A pesquisa permitiu
concluir a importancia do esporte em questdes de integragdo e formagéo da cultura
brasileira. No campo social, o jogo da bola oferece uma oportunidade de ascenséao
para os jogadores, além de promover a unido entre segmentos sociais diferenciados,
que em situagbes cotidianas, ndo interagiriam. Além disso, a ressignificacdo dos

lugares a partir de sua ocupagao é um tracgo cultural do futebol brasileiro.

Com relagdo a gramatica espacial, o futebol, além de ter um “espacgo
préprio” para suas atividades - os estadios, palco de disputa territorial
dos torcedores -, atua no “espaco ordinario” da cidade. Se “casa” e
‘rua” sao categorias basicas para compreendermos a cultura
brasileira (DaMatta, 1985).

Ademais, o futebol esta enraizado na lingua portuguesa, que é composta por
expressdes do universo futebolistico, como: “bola fora”, “fazer um gol de placa”, e
‘partir para o ataque”. Expressdes que surgiram dos campos e sao usadas no
cotidiano para expressar situagdes e emocgoes.

A partir do estudo das estratégias da Nike em trés campanhas publicitarias
para promover a selec¢ao brasileira, percebeu-se que a comunicagao realizada pela
marca durante a Copa do Mundo de 2022 nao foi uma estratégia isolada por conta
da polarizagdo politica, mas algo construido pela marca desde 1996, ano em que

assinou contrato com a Confederagao Brasileira de Futebol (CBF) e se tornou a
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patrocinadora oficial da selegdo brasileira de futebol. Durante esses 28 anos de
parceria, a Nike desempenhou um papel fundamental na construgao da narrativa e
da identidade do futebol brasileiro, consequéncia da estética, e até mesmo padrao,
desenvolvidos nas campanhas publicitarias da marca.

A medida que se aproxima uma Copa do Mundo, a Nike resgata
caracteristicas postas como especificas e singulares do futebol brasileiro para gerar
identificacdo com o espectador. A marca entende que o esporte € amplamente
considerado uma paixao nacional e baseia suas publicidades nos ideais que
consolidaram o Brasil como o 'pais do futebol', para assim, gerar valor no principal
produto que busca promover durante a Copa do Mundo: a camisa oficial da selecao
brasileira. Dessa forma, criou-se um ideal simbdlico em torno da camisa oficial do
Brasil, e ao adquiri-la, os consumidores nao apenas compram uma pega de
vestuario, mas também agregam valor a suas personalidades. Assim, a estratégia
de comunicagdo da Nike durante as campanhas publicitarias € unir o futebol
brasileiro com musica, negritude e outros elementos para criar o sentimento de
brasilidade.

O processo de escrever esse trabalho de conclusdao de curso foi, também,
uma forma de enxergar o que é ser brasileiro e perceber o motivo do slogan nacional
"pais do futebol". E possivel ver brasilidade no futebol quando os jogadores usam
garra para ganhar 0s maiores campeonatos mundiais, mesmo quando o
profissionalismo do time é subestimado. A brasilidade é usar o molejo, e até mesmo
a "malandragem”, nos dribles dentro e fora de campo. Mas acima de tudo, a
brasilidade no futebol é o que une os atletas, torcedores e geragdes. Entender a
grandiosidade do esporte € saber que ele faz parte da nossa histéria e da identidade
nacional, e que, acima de tudo, transmite mensagens que alcangam diversas
comunidades além da nossa bolha social.

Por fim, as mensagens publicitarias, ao representarem a cultura brasileira,
nao sdo meras ferramentas de consumo, mas refletem os valores e tradicoes
nacionais. Ao conectar a publicidade ao futebol e, consequentemente, a identidade
nacional, a Nike constréi uma ponte emocional com os consumidores, moldando a
percepcdo do que significa ser brasileiro no contexto futebolistico. Assim, a
estratégia da marca durante as Copas do Mundo vai além de uma simples venda de

produtos; ela utiliza o futebol como um veiculo para promover um sentimento de
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unido e orgulho nacional, essencialmente moldando a percepgao publica do que é

ser brasileiro.
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