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RESUMO

Este estudo busca compreender caracteristicas relacionadas a origem da estratégia
de associagao de marca entre Nike e Michael Jordan, considerando a perspectiva da
gestdo estratégica de marcas humanas. Os objetivos especificos sado: 1) discutir
sobre os conceitos de gestdo e valor de marca, sob a abordagem tedrica de marcas
humanas; 2) refletir acerca do endosso de celebridades como estratégia de
associacdo de marcas, especificamente no contexto de marcas esportivas; e, 3)
articular, brevemente, aspectos originarios da associagdo de marca entre Nike e
Michael Jordan com o contexto atual da parceria. A pesquisa tem carater
exploratorio e € desenvolvida a partir das técnicas de pesquisa bibliografica e
documental. Discute-se conceitos como marca, marca humana, gestao de marca,
associacdo de marca e endosso de celebridades. Além disso, a investigagcéo
constitui-se de um estudo de caso, cujas analises sdo feitas a partir de preceitos da
Analise de Conteudo, na perspectiva de Bardin (2016). O estudo de caso baseia-se
no atleta Michael Jordan, o ténis Air Jordan e a Nike, sendo a associacao entre a
Nike e Michael Jordan o objeto de estudo. Os subsidios envolvidos nas analises que
permitem chegar aos resultados séo: 1) o filme “AIR: A historia por tras do logo”; 2) o
documentario “O retorno do banido: A lenda do AJ1”; e, 3) o episddio 261 do
Podcast PrimoCast intitulado “Por que Michael Jordan escolheu a Nike? (AIR
JORDAN)”. Dentre os aprendizados, destaca-se o papel fundamental da atividade
de Relagdes publicas no processo de gestdo estratégica de marcas, incluindo
marcas humanas. Além disso, a estratégia de associagdo de marca entre Nike e
Michael Jordan, centrada na autenticidade e na gestdo estratégica de marcas
humanas, transcendeu os limites da comunicagdo esportiva nos anos 80,
destacando-se pela conexdo emocional e autenticidade e pelo modo como uma
marca pode se tornar parte relevante da cultura e identidade, alinhando valores e

experiéncias para incidir sobre o cenario das marcas esportivas.

Palavras-chave: marca humana; gestdo de marcas; associagdo de marcas; Nike;

Michael Jordan



ABSTRACT

This study seeks to understand characteristics related to the origin of the brand
association strategy between Michael Jordan and Nike, considering the perspective
of the strategic management of human brands. The specific objectives are: 1) to
discuss concepts of brand management and value under the theoretical approach of
human brands; 2) to reflect on celebrity endorsement as a brand association
strategy, specifically in the context of sports brands; and 3) to briefly articulate
aspects originating from the brand association between Nike and Michael Jordan
with the current context of the partnership. The research is exploratory and is
developed through bibliographic and documentary research techniques. Concepts
such as brand, human brand, brand management, brand association, and celebrity
endorsement are discussed. Furthermore, the investigation consists of a case study,
analyzed through the precepts of Content Analysis, following Bardin's (2016)
perspective. The case study is based on the athlete Michael Jordan, the Air Jordan
sneaker, and Nike, with the association between Nike and Michael Jordan being the
object of study. The sources involved in the analyses that lead to the results are: 1)
the film "AIR: The Story Behind the Logo"; 2) the documentary "The Return of the
Banned: The Legend of AJ1"; and 3) Episode 261 of the PrimoCast Podcast titled
"Why Did Michael Jordan Choose Nike? (AIR JORDAN)." Among the insights, the
fundamental role of Public Relations in the process of strategic brand management,
including human brands, is highlighted. Additionally, the brand association strategy
between Nike and Michael Jordan, centered on authenticity and the strategic
management of human brands, transcended the boundaries of sports communication
in the 80s, standing out for its emotional connection and authenticity, and
demonstrating how a brand can become a relevant part of culture and identity,

aligning values and experiences to impact the sports brand landscape.

Keywords: human brand; brand management; brand association; Nike; Michael
Jordan
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E tudo o que vocés fizerem ou disserem, fagam em nome do Senhor Jesus e por
meio dele agrade¢cam a Deus, o Pai.

Colossenses 3:17
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1 INTRODUGAO

Em 2023, Michael Jordan alcangou um marco notavel ao tornar-se o primeiro
atleta profissional classificado entre as 400 pessoas mais ricas dos Estados Unidos,
conforme destacado pela Revista Forbes (2023). O contrato inicial, firmado em 1984,
para que Michael Jordan, uma estrela em ascensao da NBA, assinasse um ténis da
Nike, inicialmente com a duracdo de cinco anos evoluiu para consolidar a marca
Jordan como uma forga significativa, gerando aproximadamente US$ 3 milhdes em
vendas em apenas cinco horas (MKT Esportivo, 2023). Ao longo dos ultimos cinco
anos, essa parceria rendeu a Nike foram US$ 19 bilhdes em receitas.

Observando esse cenario, percebe-se que a dindmica e as relagdes entre
marcas e publicos' evoluiu de maneira surpreendente. O conceito de marca
transcendeu as fronteiras do campo funcional, expandindo-se para incorporar
elementos emocionais, simbdlicos e, muitas vezes, atributos personificados por
celebridades. Nesse contexto, as chamadas "marcas humanas", associadas
principalmente a celebridades, emergiram como protagonistas influentes no universo
da comunicacdo e do marketing.

Na visdo de Centeno & Wang (2016, p.1), “celebridades sdo marcas humanas
— suas performances [...] sdo exercicios de marketing e branding. Suas escolhas
diarias e valores sao intrinsecamente privados, mas performados em publico. Essas
acgdes criam marcas e identidades de marca.” E, segundo Thomson (2006), o
conceito de marcas humanas se refere a qualquer pessoa famosa que seja objeto
de esforgos de comunicagédo e marketing. Segundo o autor, seja um atleta, um ator
ou uma atriz, ha bens intangiveis associados: um nome, uma reputagcdo, uma
credibilidade e uma imagem. Todos esses atributos podem ser combinados em algo
que pode ser transformado em uma marca.

A intersecéo entre marcas e celebridades nao é apenas uma manifestacao da

sociedade contemporanea, mas também uma narrativa complexa que envolve

' Keller (1998) assume o termo "consumidores" ao pensar os interlocutores de uma marca, como
pressupde, ainda hoje, parte dos estudos desse tema provenientes do Marketing. Contudo, a partir da
Otica da atividade de Relagdes Publicas, entendemos que uma marca possui varios interlocutores
estratégicos. Por isso, sempre que oportuno, mesmo ao considerar contribuicbes de autores do
Marketing, tratamos expressdes como “cliente”, “consumidor” e “publico-alvo” a partir de uma

abordagem amplificada, priorizando termos como “publicos”, “publicos estratégicos” e “interlocutores”.
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conexdes emocionais, construcdo de imagens e impacto nas percepgdes dos
publicos. A medida que os publicos estabelecem relagcbes mais profundas e
pessoais com as marcas, a presencga de celebridades como embaixadores dessas
marcas torna-se cada vez mais predominante.

Este estudo nasce de diversas inquietagbes que me moveram? para esta
pesquisa. Como estudante de Relagdes Publicas e entusiasta do basquete, busco
entender como as marcas humanas podem ser ativos estratégicos de associagdes
de marcas e o papel da atividade de Relagdes Publicas no gerenciamento de
marcas comerciais € marcas humanas, além de buscar compreender os desafios e
oportunidades que surgem quando a autenticidade, a imagem publica e a identidade
da marca se entrelagam.

Desse cenario surge o problema de pesquisa, o qual esta assim descrito: de
que modo podemos compreender aspectos relacionados a associacdo de marca
entre Nike e Michael Jordan, na sua origem, e a partir da perspectiva da gestao
estratégica de marcas humanas? Em decorréncia, o objetivo geral desta pesquisa é
compreender quais sdo as caracteristicas relacionadas a origem da estratégia de
associacdo de marca entre Nike e Michael Jordan, considerando a perspectiva da
gestao estratégica de marcas humanas.

Além deste, trés objetivos especificos sao propostos: 1) discutir sobre os
conceitos de gestdo e valor de marca, sob a abordagem teodrica de marcas
humanas; 2) refletir acerca do endosso de celebridades como estratégia de
associagdo de marcas, especificamente no contexto de marcas esportivas; 3)
articular, brevemente, aspectos originarios da associagdo de marca entre Nike e
Michael Jordan com o contexto atual da parceria.

Em relagdo a justificativa, compreende-se que a marca humana é um tema
oportuno de ser estudado, principalmente sob a perspectiva estratégica de
comunicagado. Do ponto de vista epistemoldgico, identificou-se, em levantamento
preliminar, uma incipiente produgao cientifica sobre esta tematica. A baixa produgao
de trabalhos académicos e artigos foi identificada em busca realizada entre os dias
09 a 30 de julho de 2023, a partir de consulta nas seguintes bases: a Biblioteca
Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes, o repositorio Lume da UFRGS, o Sabi da

UFRGS e os anais da Intercom.

2 Aqui toma-se a liberdade de, brevemente, redigir o texto na primeira pessoa, para manifestar
inquietagbes da autora da monografia.
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Torna-se de interesse pessoal estudar a parceria entre Michael Jordan e a
Nike, dado o impacto significativo que essa colaboragdo tem mantido desde a
criacdo do Air Jordan. Embora Michael Jordan n&o esteja mais ativo
profissionalmente no basquete, a parceria entre ele e a Nike continua robusta. Além
disso, motivada pela minha afinidade e interesse na moda e no basquete, surge a
indagacao sobre como essa estratégia de comunicagao contribuiu para estabelecer
uma conexao emocional com os publicos estratégicos e consolidar o posicionamento
das marcas. Como estudante de comunicagdo, emerge a reflexdo sobre como
podemos extrair aprendizados e perceber a comunicagao como um consolidador de
marcas, desenvolvendo conexdes auténticas e envolventes com os publicos,
envolvendo estratégias de comunicacdo cuidadosamente planejadas e analisadas
para conquistar reconhecimento, contar histérias, criar identificagdo e
representatividade.

A partir dos objetivos, apresenta-se as estratégias metodoldgicas.
Primeiramente, quanto ao tipo, trata-se de uma pesquisa exploratdria (Gil, 2017),
com abordagem qualitativa. Em relagdo as técnicas de pesquisa, utiliza-se a
bibliografica e a documental. Segundo Stumpf (2009), a pesquisa bibliografica é o
passo inicial de todo e qualquer trabalho de investigacdo cientifica para
identificacao, localizagdo e exploracdo de uma bibliografia referente ao assunto
abordado, passando pela selegcdo das informacdes mais relevantes e finalizando
com o objetivo de evidenciar, em um texto estruturado, entendimento e ideias da
literatura pesquisada, juntamente com as ideias e opinides do autor. Ja a pesquisa
documental busca identificar, verificar e apreciar documentos sem tratamento
cientifico com uma finalidade especifica (Moreira, 2005), o que também é realizado
na pesquisa.

Além disso, a pesquisa envolve um estudo de caso, cujas analises séao feitas
a partir de preceitos da Analise de Conteudo (AC), na perspectiva de Bardin (2016).
A AC constitui-se como um conjunto de técnicas de analise sistematica e objetiva da
descricdo do conteudo das mensagens, tendo como principal objetivo a
compreensao da semantica dos dados qualitativos (Bardin, 2016).

Na monografia, o estudo de caso abarca caracteristicas relacionadas a
origem da associacdo de marca entre Michael Jordan e Nike. A unidade de contexto
aborda aspectos histéricos da Nike e de Michael Jordan, e as analises incluem os

seguintes subsidios: o filme “Air: A Histéria Por Tras do Logo”; o documentario “O
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Retorno do Banido: A Lenda do AJ1”; e o episddio 261 do PrimoCast, intitulado "Por
que Michael Jordan escolheu a Nike? (AIR JORDAN), o que € melhor detalhado nos
procedimentos metodologicos.

Este trabalho esta dividido em cinco partes, comeg¢ando pela introducao,
seguida por dois capitulos que exploram teorias relacionadas a perspectiva de
marcas humanas, gestdo de marcas, associagdo de marcas, endosso de
celebridades e marcas esportivas. Especificamente no segundo capitulo, sao
identificadas a origem e o conceito de marca, seguidos pela discussao sobre gestao
de marcas e conceitos como valor de marca e posicionamento. Além disso,
apresenta-se o conceito de marcas humanas. O terceiro capitulo aborda a
associacao de marcas como estratégia, conceitualizando o endosso de celebridades
e destacando o contexto de celebridades articulado neste estudo. Para encerrar
esse capitulo tedrico, explora-se o cenario das marcas esportivas.

O quarto capitulo apresenta uma descricdo da metodologia aplicada e uma
contextualizagdo sobre o objeto de pesquisa, detalhando a analise realizada e
concluindo com uma perspectiva atual sobre a associagao entre Michael Jordan e
Nike. Finalmente, o quinto capitulo abrange as consideragdes finais deste estudo.

Acredita-se que o presente trabalho pode contribuir para o estudo de marcas
humanas e para a compreensao do gerenciamento de marcas humanas no contexto
da atividade Relagbes Publicas. Além disso, evidencia-se através das informacoes
analisadas as oportunidades e beneficios de uma gestdo de marcas estratégica,

qualificada e coerente.
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2 A PERSPECTIVA DA MARCA HUMANA: GESTAO DE MARCAS E RELAGOES
PUBLICAS

Neste capitulo, discute-se a origem e alguns conceitos do termo marca, a
partir de autores como Tae Oh, Keller, Neslin, Reibstein e Lehmann (2020), Kapferer
(2012; 2003), Kotler (2008), Perez (2004) e Keller (1998)3. Salientam-se nuances
que envolvem a construcao e a distingdo de uma marca, através de boas praticas de
gestdo de marcas (Keller, 2003), de posicionamentos oportunos (Aaker, 1996) e de
relacionamentos efetivos, o que tende a potencializar o valor de uma marca (Rapetti,
2012). Em seguida discute-se o conceito de marca humana (Centeno e Wang, 2016;
Thomson, 2006), central a esse trabalho, aproximando-o da atividade de Relagbes
Publicas (Ruao, Salgado, Freitas, Ribeiro,2014; Rocco Junior, 2011; Franca, 2008;

Grunig, 1992), area na qual essa monografia se insere.

2.1 ORIGEM E CONCEITOS DE MARCA

Neste subtépico, reflete-se acerca da compreensdo do conceito de marca,
tragcando sua evolugdo ao longo do tempo e explorando seu papel fundamental no
contexto do relacionamento com publicos estratégicos. Relembra-se que as marcas
surgem como elos entre produtos, servigos e publico. Contudo, desde os mercados
movimentados da antiguidade até os corredores digitais contemporaneos, as marcas
evoluiram, transcendendo de identificadores para se conformarem em narrativas
carregadas de significado. De acordo com Tae Oh; Keller; Neslin, Reibstein e
Lehmann (2020), as marcas tém atuado como eficientes portadoras de informacgdes
funcionais e simbodlicas sobre bens, servicos e experiéncias, possibilitando aos
clientes associar significados pessoais de maneira eficaz aos produtos de uma
empresa".

Como comentado no paragrafo anterior, a pratica de utilizar marcas remonta a
antiguidade. Perez (2004) reitera essa afirmagéo, ao sustentar que, naquela época,
pintores, escultores, artesdos, teceldes e agricultores adotavam essa abordagem

para diferenciar e caracterizar suas obras ou mercadorias. A necessidade de

% Para a realizagdo do levantamento tedrico, opta-se pela confluéncia de autores classicos dessas
tematicas, por entender a relevancia dos conceitos de base, em didlogo com contribuicbes mais
recentes.
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comprovar origem, procedéncia e qualidade impulsionou a utilizagdo de selos, siglas
e simbolos. Tae Oh, Keller, Neslin, Reibstein e Lehmann (2020) destacam que,
historicamente, as marcas tinham o papel inicial de associar o produto ao seu
produtor, estabelecendo uma identidade.

No século Xl, segundo Raposo (2008) a sociedade mercantil emerge,
representada por corporagbes como grémios, guildas e oficinas medievais,
marcando a transicdo de um sistema feudo-rural para uma atividade artesanal
regulamentada, supervisionada pelo juiz de oficio. Durante a Idade Média, o sistema
econdmico estava sujeito a um controle rigoroso que exigia a presenga da "marca
coletiva" em todos os objetos manipulados, inicialmente condicionando a
concorréncia ao garantir o monopdlio das vendas. Nesse contexto, a marca
tornou-se uma garantia de origem, producao, autenticidade e qualidade, conforme
apontado por Joan Costa (2004 apud Raposo, 2008).

Ainda no século Xl, conforme salientado por Perez (2004), as marcas
evoluiram para desempenhar um papel crucial no cenario mercadologico. Nesse
periodo, a marca passou a representar um vinculo essencial entre produtores e
compradores, permitindo aos publicos reconhecerem a origem dos produtos e
oferecendo a seguranga necessaria para adquirir mercadorias de qualidade.

Perez (2004) destaca que as marcas modernas tiveram sua origem durante a
Revolugao Industrial, marcando o inicio do processo de promoc¢ao e vendas. Esse
periodo foi crucial, determinando a importancia estratégica na escolha de nomes e
no desenvolvimento de marcas, especialmente diante da crescente competicdo no
mercado. Ao explorar a Revolugao Industrial, Eric Hobsbawm (1962) destaca nao
apenas a revolugcdo nos meios de producdo, mas também a redefinicdo das
estratégias de comunicagcdo e marketing. Nesse cenario dinamico, o processo de
vendas ganhou relevancia, e a competicdo acirrada resultante da pluralidade do
mercado incentivou as empresas a buscar maneiras de se destacar. As marcas
alternativas tornaram-se fundamentais para diferenciar produtos e criar identidades
distintas. A escolha estratégica de nomes e a construgdo de marcas conceituadas
tornaram-se imperativas para conquistar a preferéncia dos publicos e garantir uma
vantagem competitiva significativa.

No século XVII, segundo Raposo (2008), com o advento da liberdade
concorrencial e o aumento da atividade industrial, as corporagdes e seus distintivos

da ldade Meédia foram eliminados. A liberdade comercial e industrial resultou no
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surgimento de marcas individuais, de carater facultativo e ndo regulamentado, com o
propésito de garantir ou informar sobre a origem, possibilitando a identificagcdo do
comerciante e, assim, assegurando a clientela. A marca deixou de ter garantia
juridica, permitindo que qualquer comerciante, sob um mesmo sinal identitario,
vendesse produtos de alta e baixa qualidade. Nesse novo contexto de livre
concorréncia e arbitrio, surgiram novas marcas, acompanhadas por imitagbes de
qualidade inferior.

De acordo com Perez (2004), os fabricantes de remédio americanos foram os
precursores do uso de marca e apos a Guerra Civil, foi a vez de fabricantes de
bebidas e alimentos. Pinho (1996), comenta que no século XIX iniciou a
preocupagao em relagcdo as garantias e registros das marcas, o que culminou na Lei
de Marcas de Mercadoria na Inglaterra* (1862) e na Lei Federal da Marca de
Comeércio nos EUA® (1870). Em 1890, a maioria dos paises industrializados possuia
legislacéo sobre propriedade e uso de marcas (Pinho, 1996).

Ainda no século XIX, empresas de grande porte que produziam em larga
escala, comegaram a investir nos meios de comunicagédo global, visando atingir
parte significativa da populagao (Perez, 2004). “Com os bens sendo produzidos em
grande variedade e quantidade, novos mercados precisavam ser conquistados e
assim aparecem o0s primeiros cartazes publicitarios e catalogos de compra, onde
figuram algumas marcas” (Pinho, 1996, p.13). Na década de 1920, a crise
econbmica de 1929 provocou uma reorientacdo na publicidade de produtos, e as
marcas desempenharam um papel crucial na intensa concorréncia de precos.
Durante a Segunda Guerra Mundial, as marcas se tornaram uma grande
manifestacdo da economia, consolidando-se como um recurso estratégico de

comunicagdo mercadologica. Apos o término da guerra, as marcas continuaram sua

4 Segundo Franga (1997), a Lei de Marcas de Mercadoria na Inglaterra (1862) foi a propulsora na
regulamentacéo para industria € o comércio sobre uso de marcas, tratando dos aspectos criminais
com fraude e falsificagbes, logo apds sua publicagdo outros paises industrializados, como Estados
Unidos e Alemanha, formularam suas proprias leis.

5 A Lei Federal de Marcas de Comércio dos Estados Unidos, de 1870, foi a primeira legislagéo sobre
uso de marcas neste pais. Posteriormente surgiu a Lei de 1905 no territério americano, que foi
substituida pelo Ato Lanham moderno de 1946 (Morris, 2017). Por sua vez, “o Ato Lanham foi
aprovado com o objetivo de fornecer, em ambito federal, protegdo contra a concorréncia desleal. Para
tanto, a lei prevé o registro e a aplicagcdo de direitos de marcas e proibe uma série de atividades,
como a violagdo de marca registrada e publicidade enganosa, utilizadas desde entdo como o principal
arcabouco legal a legitimar a protegdo juridica do trade dress” (conjunto-imagem do produto) (Dias,
2019, p.20).
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evolugdo, emergindo como expressdes significativas da economia e recursos
essenciais para os negocios.

Apresentada a origem do termo e algumas de suas nuances historicas,
nota-se que a contextualizagcdo de marca € extensa devido a sua natureza
multifacetada e abrangente. Ja em termos de defini¢gdo, partindo de uma perspectiva
semiotica, Conejo e Wooliscroft (2014, p.1) definem marcas como “sistemas
semidticos de marketing que geram valor para aqueles em contato direto ou indireto,
para a sociedade e para o ambiente mais amplo, através do intercambio de
significado co-criado”. Em outra vertente, Kapferer (2012) adiciona uma visdo mais
emocional a definicdo, atribuindo a marca a um “[...] nome que simboliza
engajamento e comprometimento de longo prazo, com valores especificos
agrupados e adicionados a produtos, servicos e comportamentos, que geram
destaque a companhias, organizagdes, produtos e pessoas” (Kapferer, 2012, p.12).

A viséo de Keller (1998), por sua vez, destaca a marca como uma coletanea
de associagbes na memaria dos publicos, sublinhando a percepgao de valor que ela
proporciona. Essas associagbes contribuem para o desenvolvimento de uma
imagem unica e distintiva, influenciando nas escolhas dos publicos. Em resumo, as
diversas contribuicbes sobre a marca revelam sua riqueza conceitual e sua
importancia nas esferas da comunicagdo e da sociedade, em dimensao ampla,
demonstrando a complexidade envolvida neste termo.

Kotler (2008, p.426) define a marca como “‘um nome, termo, simbolo,
desenho ou combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos
de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia”.
Entretanto, Rein, Kotler e Stoller (1999) iniciaram, ainda na década de 90, algo que
nos parece bastante relevante, inovador a época, que foi pensar que a marca
representa um valor ideoldgico, indo além da representagao visual.

Para Randazzo (1996, p.24) “a marca é ao mesmo tempo uma entidade fisica
e perceptual”. Nesse sentido, a marca pode ser compreendida como um simbolo,
evidenciando o aspecto da representagdo. A abordagem perceptual discutida por
Randazzo (1996) é explorada de maneira mais aprofundada por Aaker (1998) por
meio da rede de associagbes da marca, no processo de criagdo de valor. O autor
define essa rede como um conjunto de impressdes e imagens mentais associadas
ao nome e/ou simbolo grafico da marca. O conteudo da rede, por sua vez,

interconecta-se através de vinculos mais ou menos consistentes que sao
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fortalecidos por ag¢des de comunicagdo, marketing e pela acumulagcdo de
experiéncias no relacionamento individuo-marca. E esse campo simbdlico que se
encarrega de atribuir significado a marca.

Segundo Perotto (2007, p.129), “a marca contemporanea é um fendbmeno que
implica uma grande carga simbdlica e ideoldgica, pois sua presenga evoca e
mobiliza sistemas de valores sociais e culturais”. Nessa perspectiva, torna-se
possivel compreender que uma marca tem como objetivo, além da diferenciacéao,
estabelecer uma relagdo emocional com os seus publicos estratégicos, aspecto que
nos parece relevante no enfoque dessa pesquisa.

Segundo Anafa e Nique (2009), pesquisas demonstram que marca € um
conceito de varias facetas, mas que nem todas sado percebidas pelos publicos tao
facilmente. Acrescentam que marca seria um complexo de valor que empresas
apresentam e, portanto, transcende um logo ou um simbolo, como apontado por
alguns autores ja citados. Sob essa ldgica, torna-se um incansavel e coordenado
processo de atividades organizacionais, que sao interpretadas e incorporadas pelos
publicos. De acordo com Chang (2002 apud Anana; Nique, 2009), por adquirirem
significado simbdlico, as marcas e suas personalidades podem ser projetadas pelo
publico como seus proprios tragos de personalidade e autoconceito, aproximando-se
assim de marcas que se identificam e afastando-se daquelas que divergem da
imagem que desejam ter.

Além disso, conforme Vasquez (2007), os publicos estabelecem uma conexao
emocional e social com a marca, associando-a a diversos elementos que a
compdem. Essa perspectiva esta em consonancia com o conceito de marca de
Kapferer (1998 apud Vasquez, 2007, p.202), que a define como um conjunto de
signos, palavras, objetos e conceitos:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0s emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o nhome da marca, que é o suporte de informacgao oral ou escrita sobre
o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros

produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Diante das diversas perspectivas apresentadas sobre o conceito de marca,
percebe-se que sua compreensdo é enriquecida por abordagens distintas,

evidenciando a complexidade inerente a esse termo. Sintetizando, a compreensao
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da marca revela-se multifacetada, abarcando sistemas semidticos, valores
emocionais, associagdbes na memoria, diferenciacdo de produtos, valores
ideolégicos e uma rica carga simbdlica. Logo, destaca-se a amplitude e a
complexidade do papel desempenhado pela marca nas esferas da comunicagéo e
da sociedade. Assim, com a definicdo e contextualizacdo do conceito de marca, é
oportuna a compreensao da perspectiva da gestdo de marca. Na sequéncia,
trataremos acerca de conceitos como posicionamento, valor de marca e sobre o
quao importante € o relacionamento com os publicos para o fortalecimento de uma

marca.

2.2 GESTAO DE MARCAS: VALOR DE MARCA, POSICIONAMENTO E
RELACIONAMENTO

Apo6s a discussao proposta sobre os conceitos de marca, entendendo sua
complexidade e explorando sua relevancia, neste subitem discutimos aspectos
cruciais da gestdo de uma marca® e algumas das peculiaridades que envolvem esse
processo. Torna-se oportuno, nessa linha, apresentar conceitos como valor de
marca’ e posicionamento. Na sequéncia, a partir da perspectiva do relacionamento,
sdo exploradas interfaces entre a atividade de Relagbes Publicas e as nogodes
assumidas de gestao de marcas.

Keller (2003) define a gestdo de marca como um aspecto crucial para o
sucesso de uma empresa, 0 que envolve a criagao e desenvolvimento de uma
marca forte e valiosa para os publicos. Na visdo desse autor, sdo quatro as
“‘dimensdes da construcdo de uma marca forte”: 1) garantir a identificacdo da marca
com os clientes e a associagdo, em suas mentes, da marca com uma categoria de
produtos especifica ou com uma necessidade dos clientes; 2) estabelecer o
significado (ou esséncia) da marca na mente dos clientes, criando uma ligagao entre
as associacoes tangiveis e intangiveis da marca e determinadas propriedades; 3)
verificar as respostas dos clientes a identidade e ao significado da marca; e, 4)
converter a resposta a marca em um relacionamento de lealdade entre os clientes e

a marca.

& Ainda que o termo em inglés branding assuma maior notoriedade no mercado de trabalho, opta-se
por utilizar a expressao equivalente, em portugués, que é “gestdo de marcas”.

7 Na linha do argumento apresentado na nota de rodapé anterior, “valor de marca” é a expressio em
portugués para brand equity, termo em inglés com o mesmo significado.
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Conforme ressaltado por Keller (2003), € crucial manter consisténcia e
congruéncia na comunicagao da marca ao longo do tempo e em varios pontos de
contato, termo técnico que se refere aos espacos nos quais uma marca estabelece
relacdo com os interlocutores. Nessa linha, a gestdo qualificada de uma marca
implica em criar uma narrativa coerente e envolvente junto aos publicos. Em
concordancia, Oliveira (2007), ao recorrer a uma metafora, explica que, se o coragao
nao corresponder ao rosto da marca, ou vice-versa, os publicos tendem a n&o optar
por ela. Ou seja, na gestdo de marca deve manter a comunicagao alinhada de forma
que a identidade e a imagem estejam alinhadas. Sobre isso,

Compreende-se que a identidade é a concepg¢do que a marca tem de si
mesma; a imagem é a maneira pela qual o publico concebe a marca. A
identidade se constréi internamente; a imagem, externamente. A identidade
€ objetiva; a imagem ¢é subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com
base na identidade; a identidade precede a imagem. A identidade e a
imagem de marca diferem em forma e conteudo, porém, o vinculo entre elas
€ a comunicagao (Vasquez, 2007, p. 209).

Cecato & Rech (2010) enfatizam que a gestdo de marca visa constituir e
representar os valores de uma organizacao, solidificando sua posi¢cao na sociedade.
Segundo Knapp (2002 apud Rapetti, 2012), € concebido como um amplo plano de
acao para redefinir a esséncia da marca, tornando-a distintiva e obtendo uma
vantagem competitiva sustentavel. Assim, a gestdo de marca incorpora estratégias e
acdes destinadas a construir e fortalecer a identidade da marca, buscando criar uma
imagem unica, facilmente reconhecida pelos publicos e associada a valores
especificos.

Dito isto e a partir dos interesses dessa monografia, € oportuno refletir, a partir
de Pinho (2003, p.10), que as iniciativas e estratégias de Relagcbes Publicas tém
como objetivo, dentre outros propodsitos, construir uma reputagédo® positiva. Essa
reputacdo, por sua vez, manifesta vantagens e tende a favorecer bons
relacionamentos com interlocutores relevantes as organizagbes e as marcas que as
detém.

Conforme destacado por Rapetti (2012), a construgcdo de valores na mente
dos publicos estratégicos ocorre por meio da percepgao de marca. Essa percepgao,

nao apenas gera empatia e identificagdao, mas também pode estabelecer um sdlido

8 Segundo Argenti (2006, p.97), “uma reputagdo soélida & criada quando a identidade de uma
organizagéo e sua imagem estdo alinhadas”. E complementa: “a reputagéo diferencia-se da imagem
por ser construida ao longo do tempo”.
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vinculo de fidelidade entre a organizacdo e publicos. Ainda segundo a autora, a
avaliacdo da percepcao de uma marca pelos seus publicos requer a analise do
repertério que essas pessoas tém sobre ela, juntamente com uma compreensao de
como compreendem a realidade em perspectiva ampla — pois a marca tera que se
mostrar relevante a partir dessas nogcdes assumidas. Sob essa 6tica, parece crucial
reconhecer que essas relacdes vao além do simples reconhecimento, envolvendo o
estabelecimento de lagos emocionais. Por essa razao, € imperativo que haja uma
sintonia entre os valores da marca e os valores dos interlocutores, a fim de favorecer
a fidelidade e o comprometimento dos publicos.

Aaker (2007), afirmou que brand equity (em portugués, valor de marca) € um
conjunto de ativos e passivos inerentes a uma marca que se somam ou se
subtraem, do valor de um produto ou servico para a empresa Ou aos Seus
interlocutores. Ou seja, € um conceito que se refere ao valor adicional que uma
marca confere a um produto ou servico além das caracteristicas funcionais que ele
possui. Sendo assim, envolve o resultado das percepg¢des que os publicos detém da
marca e do impacto que essas percepgdes tém sobre as escolhas de compra e
lealdade.

Para Rapetti (2012), o valor de marca € uma amalgama de associagdes
positivas ou negativas, em diferentes niveis, associadas a um produto, servico ou a
prépria organizagdo, manifestando-se em resultados intangiveis, como aceitacao,
satisfagcdo e beneficios. Esses desdobramentos, por sua vez, se transformam em
resultados tangiveis que podem ser quantificados na analise do retorno sobre os
investimentos realizados pela organizagdo em suas iniciativas de comunicagao e
marketing. Nessa circunstancia, segundo Rapetti (2012), é imperativo que as
organizagbes contem com profissionais de comunicagdo que possuam
conhecimento no assunto, capazes de planejar e administrar efetivamente a
trajetéria de uma marca. Esses especialistas devem empregar estratégias de
comunicagdo e de marketing que levem em consideragdo os aspectos racionais,
emocionais e psicolégicos de publicos considerados estratégicos.

Keller (1993), por sua vez, explora o valor da marca como uma constru¢ao
mental na mente dos publicos estratégicos. Ele define o brand equity como o efeito
diferencial que o conhecimento da marca tem sobre as respostas dos publicos para
a marca. ldentificando duas principais fontes de valor no conhecimento da marca,

ele aponta que a notoriedade refere-se ao nivel de presenca da marca na mente dos
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publicos estratégicos, evidenciando sua capacidade de recordar e identificar a
marca. Por outro lado, a imagem é definida como o conjunto de percepgbes e
associagcdes que os publicos formam em relacdo a uma marca especifica. Assim,
tanto Vasquez (2007), ja mencionado, quanto Keller (1993) convergem na ideia de
que a imagem é central para a constru¢ao do valor da marca, representando a forma
como a marca € percebida e interpretada pelos publicos, com influéncia direta na
eficacia, eficiéncia e efetividade® de suas estratégias de comunicagdo e no seu
posicionamento junto ao mercado.

Keller (1993) também ressalta a interligagdo entre valor de marca e
posicionamento, influenciando as associagdes e percepgdes que o0s publicos tém em
relacdo a marca. Neste sentido, Golbspan (2010) ressalta que o conhecimento da
marca € essencial para que se ocorra o valor de marca, pois esse conhecimento cria

4 valores de quatro maneiras diferente:

Quadro 1 - Os 4 valores segundo Golbspan (2010)

Valores Significado dos valores

Ancora As denominadas "correntes da memoéria" surgem quando ha
uma associagao estabelecida com a marca. Dessa forma, a
marca pode se beneficiar (ou sofrer prejuizos em casos de
associagao negativa), exercendo uma influéncia direta sobre
o valor da marca.

Simpatia A proximidade que o publico estratégico desenvolve com
uma marca impacta positivamente seus sentimentos.
Geralmente, essa afinidade surge de produtos que tém uma
influéncia menor no cotidiano do publico, podendo
desempenhar um papel decisivo na escolha de compra.

Marca a ser considerada Uma marca reconhecida pelos publicos &, indiscutivelmente,
uma das opg¢des consideradas quando o cliente esta prestes
a tomar uma decisao de compra.

Comprometimento Quando a marca € mais reconhecida, os publicos tendem a
presumir que possui uma qualidade superior, nem sempre
fundamentando essa percepg¢ado em fatos concretos. Isso
pode originar diversas interpretagdes, como a ideia de que a
marca esta presente no mercado ha muito tempo ou é
amplamente utilizada por outros publicos.

Fonte: Golbspan (2010)

® Na otica da comunicagéo, a procura por eficiéncia, eficacia e efetividade oferece possibilidades de
aprimorar os resultados e reduzir as deficiéncias. Para Kunsch (2003, p.205)), a eficiéncia “significa
fazer bem-feito, com redugao de custos, desempenho competente e rendimento técnico”. Enquanto a
eficacia, “liga-se a resultados — em fung¢ao dos quais é preciso escolher alternativas e a¢des corretas,
usando para tanto conhecimento e criatividade”. A efetividade “relaciona-se com a permanéncia no
ambiente e a perenidade no tempo” (Kunsch, 2003, p.205).
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O reconhecimento ocorre por meio do posicionamento que a marca adota no
mercado, sendo lembrada quando informacdes relacionadas a esse posicionamento
sdo recebidas (Magalhdaes, 2009 apud Freitas; Ferreira; Silva e Oliveira, 2015). O
posicionamento da marca € crucial para sua memorabilidade, tornando essencial ter
uma definigdo clara desse posicionamento (Kotler, 2003).

Sobre o conceito posicionamento, Oliveira e Campomar (2007) o definem
como o desenvolvimento e a transmiss&o'?, fundamentados em uma marca, de uma
proposta de valor que incorpora aspectos significativos para um publico especifico.
O posicionamento, entao, se refere a forma como uma marca, produto ou servico é
percebido em relagdo aos concorrentes. Segundo Kotler e Keller (2006), esse
conceito envolve criar caracteristicas distintivas tanto no produto quanto na
identidade da marca, buscando ocupar uma posi¢ao unica nas mentes dos publicos.
Aaker (1996), relata que o posicionamento representa a identidade da marca e os
diferenciais de valor comunicados aos interlocutores. Para o autor, um
posicionamento bem planejado tem poténcia para proporcionar a organizagao uma
consideravel vantagem competitiva.

Serralvo e Furrier (2004) argumentam que o posicionamento perceptual, ou
seja, como a marca € percebida na mente dos publicos, engloba ndo apenas o
posicionamento de mercado, mas vai além, transcendendo os atributos fisicos.
Conforme a definicdo desses autores, o posicionamento € um elemento mais
abrangente do que simplesmente os atributos fisicos, incorporando toda a carga
emocional e psicologica associada ao consumo.

Rocco Junior (2011) destaca a importancia do processo de comunicagao na
gestdo de marcas, ressaltando que a marca desempenha um papel fundamental
para as organizagdes. Os aspectos intangiveis que contribuem para a construgéo de
uma marca sélida e a necessidade de disseminar esse discurso para todos os
publicos da organizacdo tornam os profissionais relagdes-publicas atores
estratégicos na consolidagdo da imagem da marca e sua subsequente valorizagao
de mercado.

A atividade de Relacdes Publicas assume um papel essencial na construcao e

gestdo das marcas, propondo estratégias de relacionamento com os diversos

1 Compreende-se que o verbo “transmitir” ndo é o mais adequado para se referir as interagbes entre
marcas e publicos. Contudo, o utiliza-se pela constante presenca nos estudos de marketing e nas
fontes consultadas.
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publicos. Mais do que simplesmente comunicar e persuadir, as relacdes publicas
desenvolvem estratégias a fim de construir um elo emocional e afetivo com os
publicos, reconhecendo-os como participantes sociais (Rapetti, 2012). Nessa
perspectiva, Lesly (1995) pontua que o propésito da atividade de Relagbes Publicas
ndo € controlar os publicos, mas sim auxiliar organizagdes e instituicbes a
dialogarem com seus interlocutores. Sendo assim, as relagdes publicas possibilitam
uma convivéncia mais respeitosa e oportuna entre os diversos agentes na
sociedade. Ferrari (2003) complementa que essa atividade busca desenvolver bons
relacionamentos com os publicos, considerando-os ndo apenas alvos, mas também
sujeitos dessas relagdes, visando equilibrar interesses e estabelecer uma base
solida de interacdes.

Martins (2007) indica que o planejamento para a gestdo de marcas, com o
suporte da atividade de Relagdes Publicas, pode efetivar e consolidar uma marca
com maior éxito no mercado, alinhando-se aos valores e a imagem organizacional.
Sua atuacéao é crucial para o sucesso da gestdo de marcas, como destaca Tavares
(2004, p. 61 apud Rapetti, 2012, p.32):

As marcas operam no inconsciente e os mecanismos de comunicagao s&o
controlados para forcar a memorizagdo das marcas com efeito de produzir
uma dependéncia psicolégica. As ideias de seguranga, autoestima,
relacionamento social, tudo faz parte da mensagem, manipulada através da
confianga.

Sendo assim, a visdo de Tavares (2004) evidencia a importancia estratégica
das marcas e a complexidade das dinamicas de comunicagao associadas a elas. A
atuagdo das marcas nao se restringe apenas a esfera consciente, mas estende-se
ao inconsciente, onde sao forjadas conexdes psicoldgicas profundas. Nesse sentido,
as estratégias de comunicagdo sao habilmente propostas com o objetivo de
conquistar a memorizagao das marcas, visando criar certa dependéncia psicologica
nos publicos. O éxito desse gerenciamento esta na habilidade de compreender e
empregar estrategicamente os meios de comunicagéo, visando estabelecer uma
conexao profunda e duradoura entre a marca e seu publico estratégico.

Conforme Oliveira (2009), as relagdes publicas sdo concebidas como um
conjunto de conhecimentos, habilidades, capacidades e praticas especificas de
comunicacdo. Elas desempenham um papel nas atividades de gestdo de marca,

explorando as interfaces e objetivos compartilhados entre ambas as dimensdes.
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Logo, o relagbes-publicas € compreendido como um profissional capaz de
expressar uma visao sistematica e holistica, alinhando a nogéo e percepgao
da realidade do negécio para o desenvolvimento das estratégias,
contribuindo no processo de constru¢ao de marca e na sua mediagao com
0s publicos (Almeida, 2021, p.27).

Dessa forma, a pratica de relagbes publicas € compreendida como a
habilidade de abordar de maneira abrangente e sistematica a visdo do negocio. Ao
ser incumbido de alinhar essa visao a percepcado da realidade, o profissional de
relacbes publicas desempenha um papel crucial no desenvolvimento de estratégias.
Adicionalmente, sua ativa contribuigdo no processo de constru¢do da marca e na
interacdo com os diversos publicos enfatiza a importédncia do profissional de
relacbes publicas como um facilitador na gestdo da imagem e relacionamento da
marca com seu publico estratégico.

Postuladas as principais caracteristicas da gestdo de marca, faz-se
necessario discutir e compreender o seu papel na gestdo de marcas humanas, a fim
de ampliar a conceitualizagao tedrica acerca do tema, entendendo o seu importante
papel para construcdo e desenvolvimento de lagos com os publicos, sobretudo, a

partir do interesse desse estudo, através da atividade de Relagdes Publicas.

2.3 APROXIMAGCOES ENTRE GESTAO DE MARCAS HUMANAS E RELAGCOES
PUBLICAS

Neste subitem, evidencia-se o papel fundamental da gestdo de marca na
construcao de lagos emocionais com os publicos, apresentando e contextualizando
o conceito de marca-humana e suas caracteristicas. Explora-se, a partir da
perspectiva do relacionamento, aproximagdes possiveis entre gestdo de marcas
humanas e a atividade de Relagdes Publicas, area na qual se insere a pesquisa aqui
desenvolvida, sobre a qual ja se dissertou brevemente no tépico anterior.

Segundo Thomson (2006, p.104, tradugcdo nossa), a marca humana é
caracterizada como ‘[...] qualquer persona reconhecida que é sujeito de esforgos de
comunicagdo e marketing”''. De acordo com o autor, marcas humanas podem ser
consideradas uma das diversas possibilidades do conceito mais amplo de marcas.

Nessa perspectiva, o conceito se distingue das marcas tradicionais, as quais séo

" Citag&o original: “[...] a term that refers to any well-known persona who is the subject of marketing
communications efforts” (Thomson, 2006, p.104).
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associadas a produtos e/ou servicos. Ainda que compartilihem semelhangas com
organizagdes, as marcas humanas estdo vinculadas a concepgao de que individuos
tém a possibilidade de administrar suas préprias marcas.

Aprofundar a compreensao da relagcdo entre publicos e marcas humanas €
crucial, pois uma parte significativa do sucesso na industria de midia e
entretenimento dos Estados Unidos' depende do eficaz posicionamento de um de
seus ativos principais: as celebridades. Anualmente, as organizagdes investem
quantias expressivas com o intuito de estabelecer ligagdes emocionais e
psicolégicas entre publico e marcas humanas. Isso, conforme Thomson (2006),
evidencia que as organizagdes estao engajadas na gestao de marcas humanas e no
desenvolvimento de vinculos emocionais com os publicos.

Comparativamente as marcas de produtos ou servigos, as marcas humanas
tém a capacidade de interagir de maneira reciproca e direta com os interlocutores,
permitindo estabelecer conexbes emocionais mais consistentes (Saboo, Kumair,
Ramani, 2016). Conforme destacado por Susan Fournier e Eckhardt (2018 apud
Rocha, 2022, p.35), "as marcas humanas sao aquelas que nao apenas representam
entidades comerciais, mas também incorporam caracteristicas individuais,
tornando-se relevantes tanto como marcas quanto como personalidades”.

Centeno e Wang (2016) destacam que as celebridades podem ser
consideradas como marcas humanas, representando exercicios de comunicagao,
marketing e gestdo de marcas. Para Brian Dubin (Thomson, 2006, p. 104), “seu
cliente, seja ele um atleta, um ator ou uma atriz, possui ativos intangiveis: um nome,
uma reputagdo, uma credibilidade e uma imagem. Uma marca’. Assim, as
celebridades também podem ser enquadradas como marcas, esperando-se que
sejam gerenciadas profissionalmente e compartilhem associa¢des e caracteristicas
adicionais tipicas de uma marca.

As marcas humanas apresentam uma natureza dupla, correspondendo a uma
entidade que &, ao mesmo tempo, um individuo € uma persona transformados em
uma oferta de marca comercializada. Esta persona é a faceta social que representa
o papel do individuo na sociedade (Dion; Arnould, 2016). Diferentemente das
marcas pessoais, onde o individuo € o unico autor da identidade da marca, nas

marcas humanas, essa identidade € co-criada com as partes interessadas —

2 Refere-se a industria americana devido & marca-humana envolvida neste trabalho, Michael Jordan,
ser americano.
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celebridades ou influenciadores, interlocutores e entidades empresariais (Preece;
Kerrigan, 2015 apud Centeno; Wang, 2017).

Thomson (2003) aborda a “teoria do apego” para definir o relacionamento dos
publicos com as marcas humanas. Conforme o autor, apego pode ser compreendido
como um vinculo emocional especifico de uma pessoa com uma marca-humana.
Para Fournier (1998, apud Thomson, 2006, p.105) as relagdes de publicos com as
marcas estdo relacionadas a sentimentos de apegos que sao fundamentais para
vinculos fortes. Os apegos entre os publicos e as marcas humanas geram niveis
significativos de satisfagdo, confianga e comprometimento. Thomson (2006) conclui
que as marcas humanas tém o poder de fazer com que os publicos se sintam
valorizados, fortalecidos e compreendidos, criando assim sentimentos de autonomia.
Da mesma forma, é provavel que surjam sentimentos de conexdo quando uma
marca humana promove aceitacdo, abertura e senso de pertencimento. Nesse
contexto, ndo € apenas a quantidade, mas também a qualidade de interacdo que
importa.

A teoria do apego, fundamentada na psicandlise e na psicologia do
desenvolvimento humano, desempenha um papel central em todas as abordagens
psicolégicas clinicas, destacando-se especialmente no contexto do desenvolvimento
sécio emocional (Bowlby, 1980). No ambito empresarial, acredita-se que os publicos
tém a capacidade de estabelecer um vinculo emocional com as marcas, sendo que
a intensa percepgao de emogdes durante o consumo contribui significativamente
para o bem-estar individual. Quando os publicos estratégicos desenvolvem um forte
apego a uma marca, percebem que ela proporciona valor significativo as suas vidas
(Fournier, 1998). Ao fomentar conexdes emocionais e cultivar relacionamentos
positivos, uma organizagdo pode fortalecer ainda mais o apego a marca, criando um
ambiente seguro para os publicos-estratégicos (Shi; Chen; Ma, 2011).

Nesse cenario de desenvolvimento de relacionamentos, é possivel aproximar
a teoria do apego ao marketing de relacionamento. Kotler (1998, p.619) sugere que
o marketing de relacionamento™ ¢é baseado na premissa de que os clientes
importantes precisam receber atengao continua". Em concordancia, Torres (2009, p.

117) complementa afirmando que "o marketing de relacionamento consiste em uma

® Kotler (1998) destaca o marketing de relacionamento como uma abordagem que visa criar e
aprimorar o relacionamento com clientes. Ele ressalta a importancia de entender as necessidades e
desejos dos clientes ao longo do tempo, adaptando as ofertas e a comunica¢do para construir
lealdade.
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estratégia que visa construir ativamente relacionamentos duradouros entre a
empresa e seus clientes". Essa abordagem reforca a importancia de manter
interagbes continuas e significativas para fortalecer os lagos emocionais entre as
marcas e seus publicos.

No contexto da atividade de relagbes publicas, o termo marketing de
relacionamento é assumido também como uma “filosofia” de gestdo que harmoniza
0 publico e o privado, e ajuda a estabilizar relacionamentos eficazes com a
sociedade” (Ferrari, 2009 apud Rudo, Salgado, Freitas, Ribeiro, 2015, p.25). De
acordo com Madruga (2006, p.39):

Os profissionais de marketing de gestao de relacionamento com o cliente ja
perceberam a urgéncia de estratégias de proximidade com seus
consumidores e a utilizagdo de ferramentas tecnoldgicas que podem trazer
beneficios para o relacionamento. Beneficios no relacionamento podem
significarl empresas com maior estabilidade e clientes mais proximos de
sSuas aspiragoes.

Essa colocacao destaca que os profissionais de marketing (comunicagao) de
gestao de relacionamento com o cliente reconhecem a necessidade urgente de
adotar estratégias que promovam uma proximidade mais significativa com o publico
estratégico. Isso envolve a implementagcao de ferramentas tecnolégicas que podem
trazer vantagens para o relacionamento entre a empresa e seus clientes. Os
beneficios resultantes desse tipo de abordagem incluem uma maior estabilidade
para as empresas € uma conexao mais estreita entre estas e as aspiragbes dos
clientes.

A gestao de relacionamento no contexto da atividade de Rela¢des Publicas &
uma abordagem proativa que busca construir, nutrir e manter relacionamentos
positivos e duradouros, reconhecendo que a qualidade desses relacionamentos é
crucial para o sucesso e reputagao da organizagao e marca. Segundo Grunig (1992)
relacionamento, para essa atividade, baseia-se em quatro dimensdes, detalhadas no
Quadro 2:

Quadro 2 - As quatro dimensdes de relacionamento

Dimensao Detalhamento

Dimensao do Poder Envolve a distribuicdo de poder entre a organizagéo e seus
publicos. Em relacionamentos eficazes, o poder é equilibrado,
proporcionando uma base soélida para a confianga e a cooperagao.
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Dimensao de Refere-se a natureza simétrica ou assimétrica do relacionamento.
Simetria/Assimetria Relagdes simétricas sado caracterizadas por comunicagao
bidirecional e intercambio mutuo de influéncia, enquanto relagdes
assimétricas sdo mais controladas pela organizacao.

Dimensao de Nivel de Avalia o grau de envolvimento e compromisso entre a organizagao
Comprometimento € seus publicos. Relagdes de alto comprometimento sdo mais
duradouras e mutuamente benéficas.

Dimensao de Administragao Considera como a organizagéo lida com conflitos. Em
de Conflitos relacionamentos maduros, os conflitos sao tratados de maneira
construtiva, promovendo a resolugao de problemas.

Fonte: Grunig (1992).

Essas dimensdes fornecem uma estrutura para analisar e compreender as
interagbes entre uma organizagdo e seus publicos, destacando a importancia de
relacbes publicas baseadas em confianga, dialogo e comprometimento mutuo. Em
concordancia, Thomson (2003) afirma que se os profissionais de comunicacao
compreenderem os fatores que influenciam a intensidade dos vinculos (apegos),
poderdo estar em uma posigdo estratégica para fomentar relacionamentos mais
duradouros com seus publicos, inclusive ao utilizar a estratégia de marcas humanas.

Para Franga (2008), cabe ao profissional de relagdes publicas, formular
programas de acdo que representam solugdes adequadas para atender a cada
necessidade de comunicagdo e interagdo com os publicos. Esses programas
abrangem todos os relacionamentos com os publicos estratégicos, os quais podem
ser impactados por meio de uma variedade de atividades. O autor evidencia que
essas agdes desempenham um papel crucial ao promover a divulgagdo da marca,
da identidade e dos valores, fomentando através destes a imagem da organizagao e
da marca.

Com base nas teorias discutidas neste capitulo, percebe-se que o conceito de
marca transcende a simples identificacdo visual, incorporando dimensoes
emocionais e simbdlicas. Mais do que uma mera designagao pratica, a marca
incorpora um conjunto de valores, percepgdes e emogdes que sdo atribuidos por
seus publicos. A gestdo de marca engloba a avaliagdo do valor da marca, sua
posicdo no mercado e o estabelecimento de uma reputacdo soélida, sendo as
relagdes publicas fundamentais nesse processo. Ao abordar o conceito de marca
humana, exemplificado pelas celebridades, compreendemos que essas figuras séo,

de fato, marcas e consolidam uma identidade Unica. Assim, nesse ecossistema
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dindmico, a marca, seja ela corporativa ou humana, € uma entidade viva, moldada
pela interacdo constante com os publicos. Dito isso, no capitulo seguinte

abordam-se estratégias de associagao de marcas e endosso de celebridades.
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3 ASSOCIAGAO DE MARCAS, CELEBRIDADES E CENARIO DE MARCAS
ESPORTIVAS

O proximo capitulo apresenta uma discussao sobre a associacdo de marcas,
conforme abordado por autores renomados como Kotler e Keller (2012, 2013),
seguindo por Godinho (2008) que enfatiza a estratégia da associagdo de marcas ou
revelando suas vantagens e desvantagens ao unir marcas na promog¢ao de um
produto.

A compreensao do termo "celebridades" € abordada a partir da perspectiva de
Nascimento, Freire, Mazzei e Senise (2013), que o definem como uma pessoa
amplamente reconhecida pelos publicos. Quanto ao endosso de celebridades, as
visdes de Dal B6 e Milan (2012), Friedman e Friedman (1979), e McCraken (1989)
s&o consideradas.

Adicionalmente, o conceito de marcas esportivas & explorado a partir da
abordagem de Nicolini (2006), conforme citado por Zenone (2006), e analisado na
perspectiva da comunicagédo segundo as visdes de Rocco (2011) e Kim, Trail e Ko
(2011), entre outros. Essas perspectivas fornecem um panorama abrangente e
aprofundado sobre a associacdo de marcas, celebridades e marcas esportivas,

preparando o terreno para uma analise mais detalhada neste estudo.

3.1 ASSOCIAGAO DE MARCAS E CELEBRIDADES

Neste subtdpico explora-se o conceito de co-branding, uma estratégia que
tem se destacado no contexto da comunicagdo e do marketing. Demonstra-se
alguns de seus beneficios e desafios e, na sequéncia, reforga-se a perspectiva de
que as celebridades podem ser consideradas como marcas, conforme mencionado
no capitulo 2, onde Centeno e Wang (2016) ressaltam que as celebridades
representam marcas humanas, envolvendo praticas de comunicagdo, marketing e
gestdo de marcas. O subtopico sugere ainda como essa abordagem apresenta
potencialidades significativas para a atividade de Relagdes Publicas.

Co-branding, em portugués “associagdo de marcas” (termo priorizado no
trabalho) € uma estratégia em que duas ou mais marcas se associam para criar um
produto ou servigo conjunto, tendo como objetivo a equidade de marca de cada

parceiro para obter beneficios mutuos. Para Kotler e Keller (2012), na estratégia de
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co-branding, também referida como marca combinada ou marcas duplas, duas ou
mais marcas reconhecidas sdo integradas em uma oferta unica ou promovida de
forma conjunta.

O termo também pode ser definido como “qualquer combinacdo de duas
marcas em um contexto de marketing como propaganda, produtos, colocacdo de
produtos e canais de distribuicdo” (Kohli, Leuthesser, Suri, 2003, p.36), ética que
dialoga com a visdo de Grossman (1997), apresentada anteriormente, que a
concebe como uma estratégia de comunicagcdo e marketing realizada por duas
empresas ou marcas em colaboracdo de suas competéncias. Em sintese, a
associacdo de marcas € um termo que se refere a uma possibilidade no campo da
gestdo de marcas com o objetivo de associar duas ou mais marcas no
desenvolvimento de um produto ou servigo, proporcionando valor agregado.

Conforme Godinho (2008) destaca, a estratégia conhecida como associagao
de marcas, ou marketing compartilhado, revela-se especialmente vantajosa ao unir
marcas na promog¢ao de um produto. Essa abordagem se mostra fundamental para
alcangar uma penetragdo mais eficaz no mercado, proporcionando as duas ou mais
marcas a oportunidade de investir de forma mais eficiente. Conforme o autor, esse
compartilhamento de conhecimentos e especialidades entre as marcas ndo apenas
resulta em uma reducédo significativa de custos, particularmente em areas como
pesquisa, desenvolvimento e marketing, mas também gera um valor adicional para o
mercado. Godinho (2008) acrescenta que além da economia de recursos, o
co-branding possibilita uma transferéncia rapida da imagem e notoriedade de uma
marca para outra, agilizando e aprimorando o processo de marketing. Essa sinergia
nao apenas torna a promocao mais eficiente, mas também permite que as empresas
ocupem com maior facilidade nichos especificos de mercado.

A associacdo de marcas apresenta uma série de caracteristicas delineadas
por Kippenberger (2000). A primeira envolve a participacdo de duas ou mais
empresas ou marcas, ambas reconhecidas no mercado. A segunda caracteristica é
a preservagdo do nome e da identidade das marcas na parceria e a terceira exige
que a alianga seja de médio ou longo prazo, enfatizando que o valor criado pela
alianga nao é tao substancial a ponto de tornar a criagdo de uma nova marca opgoes
mais vantajosas. Essas caracteristicas destacam a importancia de alinhamento entre

as marcas envolvidas, garantindo uma identidade coesa para a criagéo de valor.
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Segundo Keller (1998) a estratégia de associagdo de marcas passou a ser
vista como forma de construgédo de valor de marca. Para Aaker (1998) a imagem de
uma marca é conjunto de associagbes usualmente organizadas de maneira
significativa e geram valor para a marca e seu publico. Além de compartilhar custos,
a estratégia de associacdo de marcas torna-se atrativa, porque possibilita a
transferéncia de “status”, aprovagcdo e imagem de uma marca para a outra (Dull,
Lynch e Nunes, 2004 apud Borges, 2008). Desta maneira, essa estratégia pode ser
benéfica em todas as dimensdes do valor de marca, desde a criagao até o fomento
da fidelidade.

Borges (2008) destaca-se trés pontos de vantagens em relagao a associagao
de marcas. A primeira € que produtos resultantes dessa estratégia podem incorporar
os atributos mais distintivos de cada uma das marcas envolvidas, tornando essa
estratégia particularmente interessante para a extensdo de marca', especialmente
quando as marcas parceiras sdo complementares. A segunda vantagem esta
relacionada aos efeitos que a percepgdao de um produto de marcas combinadas
pode ter nas marcas que constituiram a parceria. Nesses casos, as marcas menos
conhecidas tendem a ser mais impactadas. E, por ultimo, combinar a uma marca
forte de alta qualidade com uma marca mais fraca ndo € necessariamente prejudicial
a marca mais forte.

Besharat & Langan (2013), destacam que uma associagdo de marcas bem
sucedida proporciona um valor substancial em troca para cada membro envolvido no
acordo de associagao, ou seja, uma troca de valor entre as partes. Em contraste, um
acordo de associagdo de marcas mal-sucedido seria retratado por uma
sobreposicao relativamente pequena entre uma marca e outra. E, conforme Kotler e
Keller (2013), a principal vantagem da associagdo de marcas reside na capacidade
de posicionar o produto de maneira mais persuasiva, aproveitando as distintas
marcas envolvidas.

Associagao de marcas nao se trata apenas da associagao de empresas, mas
também de pessoas aos produtos. Muitas marcas convidam artistas e celebridades
para assinar seus produtos, buscando atingir fas e outros segmentos de publicos

que os admira. Neste estudo, as celebridades sao percebidas a partir de fatores

4 “Denomina-se extensdo de marca o processo em que uma empresa utiliza uma marca estabelecida
para langar um novo produto. Quando uma nova marca é combinada com uma marca ja existente, a
extensdo de marca também pode ser denominada submarca” (Kotler; Keller, 2018, p.351).
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como visibilidade, fama e carisma e percebidas como marcas, pois segundo
Thomson (2006) celebridades que possuem suas imagens planejadas e gerenciadas
de maneira profissional, com o objetivo de negdcios, sao consideradas marcas.

Aaker (1998, p.114) comenta que “uma associacdo de marca é algo
relacionado a uma imagem na memoria”. Em outras palavras, uma marca como a
Nike pode estar associada a uma estrela do basquete americano, a esportes ou
atletas. E, segundo Borges (2008), quando uma marca estabelece associagcdes com
celebridades, os sentimentos que o publico tém em relagdo a essas figuras acabam
sendo transferidos, ainda que parcialmente, para a marca. Além disso, as
associagdes podem construir uma base para a extensao de marca, tornando o nome
de marca adequado ao novo produto ou proporcionando uma razao de compra para
esse novo produto.

Conforme visto anteriormente, as marcas frequentemente recorrem a
celebridades para capturar e sustentar a atencdo em um produto, bem como para
estabelecer um reconhecimento duradouro entre os publicos. No proximo tdpico,
aborda-se o conceito e a importancia do endosso de celebridades. Apesar de
apresentarem estratégias distintas, a associagdo de marcas e o endosso de
celebridades compartiiham uma conexao significativa: as proprias celebridades.
Essa interconexdo pode ser compreendida pela maneira como personalidades
reconhecidas sao estrategicamente incorporadas as iniciativas de associacao de

marcas, visando potencializar a visibilidade, atratividade e credibilidade da parceria.

3.2 ENDOSSO DE CELEBRIDADES

A crescente interacdo entre celebridades e marcas tem se revelado uma
poderosa alternativa de comunicagcdo e marketing. A estratégia do endosso de
celebridades transcende a mera associacdo entre celebridades e marcas,
representando uma estratégia que visa moldar percepgdes, influenciar
comportamentos de consumo e posicionar marcas em um cenario competitivo. Nesta
perspectiva, Dal B6, Milan e De Toni (2012), ao considerar que as marcas residem
na mente dos publicos de interesse, acreditam que a associagao de marcas contribui
para a gestdo estratégica ao aprimorar a compreensao do funcionamento da mente
humana no processamento inconsciente de informagcbes essenciais para as

decisdes de compra. Os autores acrescentam que a compreensao apropriada, por
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parte dos profissionais de comunicagcdo e marketing, da estrutura associativa da
memoria possibilita o desenvolvimento de produtos, marcas e campanhas de
comunicagdo mais eficazes, influenciando as decisbes de consumo com base nas
percepgdes do consumidor sobre o produto e a marca. Este segmento explora as
dindmicas envolvidas no endosso de celebridades, enfatizando sua notavel
influéncia na construgdo e gestdo de marcas. A seguir, discute-se o conceito de
celebridade, adentrando a estratégia de endosso, seus riscos, potenciais beneficios
e, por fim, sua finalidade sob a perspectiva comunicacional.

Este subtdpico explora as dindmicas que permeiam a pratica de endosso de
celebridades, destacando sua significativa influéncia na construgdo e gestdo de
marcas. A seguir, explica-se o conceito de celebridade, adentrando a estratégia de
endosso, seus riscos, potenciais beneficios e, por fim, a sua finalidade sob a
perspectiva comunicacional. Para embasar essa analise, recorre-se a autores que
exploram o endosso de celebridades e sua contribuicdo para esta monografia. No
entanto, € importante ressaltar que a literatura disponivel € predominantemente mais
antiga, apesar de ser um tema amplamente abordado e atual, refletindo-se em
definicbes mais datadas.

Conforme Bhusham (2007), celebridade pode ser um jornalista, um ator, um
politico, um lider comercial, um esportista, entre outros. Para Nascimento, Freire,
Mazzei e Senise (2013), o termo pode ser descrito como uma pessoa amplamente
reconhecida pelos publicos, sendo esse reconhecimento frequentemente empregado
em diversas e variadas atividades. Ainda, de acordo com Choi e Rifon (2012), assim
como para Pringle e Binet (2005), as celebridades precisam ser reconheciveis o
bastante para os publicos com os quais as marcas buscam se conectar. Essa
familiaridade € crucial para estabelecer uma conex&o positiva e vantajosa entre a
celebridade endossante e os publicos estratégicos de uma marca.

Freire, Behling e Reinert (2010, p.3) definem que “as celebridades podem
atrair as pessoas por meio da sua forma de falar, agir, vestir e 0 mais importante,
pelas marcas que elas usam”. Crescitelli e Shimp (2012) acrescentam que os
profissionais de comunicagdo empregam os atributos de uma personalidade
especifica com o intuito de transferi-los para o seu produto ou servigo:

Os anunciantes e suas agéncias estdo dispostos a pagar altos cachés a

celebridades que sdo estimadas e respeitadas pelo publico-alvo e que,
espera-se, influenciar favoravelmente as atitudes dos consumidores e seu
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comportamento com relagdo a marca endossada (Crescitelli e Shimp, 2012,
p.219).

Em sintese, a disposicdo dos anunciantes e suas agéncias em remunerar
generosamente celebridades amplamente estimadas e respeitadas pelo publico
estratégico reflete a busca por influenciar positivamente as atitudes dos publicos e
moldar seu comportamento em relacdo a marca endossada. Este paradigma,
destacado por Crescitelli e Shimp (2012), evidencia a relevancia estratégica do
endosso de celebridades como uma ferramenta impactante no cenario da
comunicacado. A constante valorizacdo desse investimento sinaliza ndo apenas a
busca por associagées, mas também o reconhecimento da significativa influéncia
que celebridades exercem sobre as percepgdes e escolhas dos interlocutores.

Na linha do que foi exposto, McCracken (1989), ja na década de 80, abordava
as celebridades como modelos de referéncia para a sociedade. Ainda, de acordo
com o autor, as celebridades exercem uma influéncia mais significativa e
apresentam maior compatibilidade com produtos associados ao seu campo de
atuacao. Isso ocorre porque esses produtos possuem caracteristicas alinhadas com
o cotidiano das celebridades endossadoras, facilitando o reconhecimento e gerando
atitudes positivas por parte do publico em relagao a oferta.

De acordo com Friedman e Friedman (1979 apud D' Angelo, 2003), a
propaganda emprega trés tipos de respaldo em suas campanhas: celebridades,
especialistas e publicos comuns. A escolha entre esses respaldos € guiada pelos
objetivos especificos da campanha e pelas caracteristicas inerentes ao produto,
resultando em reagdes diversas por parte dos interlocutores. A eficacia do respaldo
esta intrinsecamente ligada a habilidade de influenciar o publico estratégico por meio
de uma ou mais fontes de poder social existentes. Essas fontes de poder incluem os

trés mais importantes para este trabalho, conforme explicita-se no Quadro 3.

Quadro 3 - Trés Fontes de Poder

Tipo de poder Detalhamento

Poder de referéncia O endossante € uma figura que o publico estratégico admira
e deseja se assemelhar.

Poder de legitimidade O endossante possui a legitimidade necessaria para
testemunhar sobre o produto.
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Poder de recompensa O endossante atesta os beneficios e vantagens associados a
aquisicao do produto.

Fonte: Friedman e Friedman (1979 apud D' Angelo, 2003)

Para Albert (2017) no contexto do consumo, a paixao pela marca denota uma
construgao psicoldgica caracterizada pela excitagao, ardor e obsessao dos publicos
por ela, tornando-se um impulso para adquiri-la ou possui-la. Kim, Lee & Baek
(2020) citam que os icones esportivos, em sua maioria, sédo apreciados e admirados
e, nesse sentido, muitas vezes sao acionados no contexto dessas estratégias.

A construgao de um relacionamento duradouro entre os fas e celebridades
esportivas, como os astros do esporte, ocorre por meio da midia de massa ou da
participagdo ativa na comunidade de fas. Esse envolvimento surge como uma
maneira de abordar lacunas psicolégicas nédo atendidas nas interagcbes humanas
cotidianas. Nesse procedimento, é provavel que os torcedores desenvolvam lagos
emocionais com os atletas (Albert, 2017 apud Kim; Lee & Baek 2020, p.2) e, por
conseguinte, também com as marcas.

Basil (1996) ja alertava que, quando o publico estabelece uma conexdo com
um atleta, as marcas colhem beneficios da associagdo marca-atleta. Mais
especificamente, os publicos sdo atraidos por estrelas do esporte que possuem
elevada credibilidade, desenvolvendo lagos emocionais significativos com esses
profissionais. Dessa forma, expressar uma atitude favoravel e adquirir um produto ou
servigco endossado por um atleta de destaque representam formas simbdlicas pelas
quais os entusiastas do esporte manifestam o desejo de pertencer ao seu grupo de
referéncia e de identificar com o atleta endossante (Carlson & Donavan, 2008).

No estudo de Bielli (2003), a utilizagdo do endosso por celebridades visa
captar a atencado, suscitar interesse e promover o envolvimento com a marca e,
conforme indicado por Till (1998), por meio do processo de endosso, uma conexao
associativa, ou um padrao de conectividade, & estabelecido entre a marca e o
endossante. Ao desenvolver uma associagao apropriada entre a celebridade e a
marca, ambas passam a integrar o conjunto de conexdes armazenadas na estrutura
da memoéria dos publicos-alvos. Dessa forma, a analise que os interlocutores
realizam tanto do produto, servico e marca quanto da celebridade endossante &
percebida como um componente dessa ligagao, contribuindo para a formagao de um

conjunto associativo (Berger; Mitchell, 1989 apud Dal B6, Milan e De Toni 2012).
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Segundo Khatri (2006) o endosso implica conceder o proprio nome para
promover um determinado produto ou servigo. Dal B6, Milan e De Toni (2012)
apresentam em seu estudo ('°de acordo com entrevistado) que “Se essa
celebridade, essa personagem, acabar se envolvendo em algum tipo de escéndalo,
por exemplo, essa associagao por parte do publico também pode ser transferida
para a marca, gerando rejeicdo”. Ainda, conforme Khatri (2006), existem riscos em
associar-se a uma celebridade. A presenca de uma celebridade pode chamar mais
atengao do que o produto anunciado, resultando na falta de lembranga da marca ou
do produto pelo publico estratégico. E para o sucesso da associagdo de marcas
devem ter separadamente possuir valor de marca e consciéncia de marca'®
adequado e uma imagem de marca suficientemente positiva, a fim de maximizar as
vantagens de cada uma, minimizando as desvantagens (Kotler & Keller, 2012).

Corroborando com os autores referenciados, Spry, Pappu e Cornwell (2011)
comentam que a participacdo de celebridades tem impacto na eficacia da
publicidade, no reconhecimento da marca, na lembranca da marca, nas intengdes de
compra e no comportamento de compra, e também desempenha um papel crucial
no fortalecimento do relacionamento com os publicos e nas estratégias de relagdes
publicas. Nesse contexto, a abordagem de Grunig, Ferrari e Franga (2009) sobre
relagdes publicas destaca como essa atividade é essencial para a construgéo de
redes de relacionamento eficazes, conectando organizacbes aos seus diversos
publicos e transformando essa rede em uma fonte de beneficios para todos os
envolvidos. Yanaze (2011) argumenta que o profissional de comunicacédo e de
marketing deve explicitar de forma inequivoca como cada objetivo de comunicagao
pode agregar valor aos objetivos de negocio, abordando tanto os aspectos

mercadoldgicos quanto os institucionais.

® Este estudo teve como propdsito investigar o processo pelo qual uma empresa (Grendene
S/A.) realiza a transferéncia do significado simbolico oriundo de uma celebridade endossante
(Gisele Blindchen) para a imagem de uma marca (Ipanema). A intengdo era dotar ambas de
elementos arquetipicos capazes de estabelecer uma conexdo entre a imagem da marca e as
inclinagdes psicoldgicas dos consumidores, resultando em um posicionamento de marca eficaz.
No contexto abordado, destaca-se a sensibilidade as possiveis repercussdes, onde eventos
como escandalos ou mesmo mudangas na vida pessoal da celebridade podem influenciar a
percepgao publica, afetando a imagem da marca.

'® Brand awareness (consciéncia de marca) diz respeito a notoriedade ou desconhecimento da marca
pelos publicos. Essa métrica representa a habilidade dos publicos estratégicos de reconhecer a
marca no ponto de venda e recorda-la, especialmente quando pensa em categorias de produtos
especificas (Percy e Rossiter, 1992 apud Barreda, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2015).
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Para Dal B6, Milan e De Toni (2012) o endosso de celebridades é
progressivamente reconhecido como um componente essencial de uma estratégia
integrada de comunicagcdo e marketing. Segundo Zyman (2003), a utilizacdo de
celebridades funciona como um “caminho mais curto” para atingir rapidamente os
objetivos de comunicagdo e marketing, proporcionando uma vantagem substancial
sobre os concorrentes. Isso se traduz em ganhar e reforgar a marca junto aos
publicos atuais e potenciais de maneira eficiente.

Erdogan e Drollinger (2008) afirmam que celebridades tém a capacidade de
restaurar a reputagdo negativa de uma empresa, reposicionar marcas existentes e
introduzir com sucesso novas marcas no mercado. Percebe-se, entdo, a importancia
desse recurso a atividade de Relagdes Publicas porque, conforme destaca Heath
(2010), o profissional de RP desempenha um papel estratégico na gestdo dos
relacionamentos organizacionais, com vista a uma reputagéo positiva e consistente.

Dal B6, Milan e De Toni (2012, p.693) destacam que:

E possivel estabelecer, entdo, uma conex3o entre os conceitos de imagem,
arquétipo e endosso por celebridades. Uma celebridade, distinguida por
sua imagem, transfere, durante o processo de endosso, os significados
simbdlicos associados a esta imagem para a marca de um produto ou
servico. Os arquétipos, enquanto possibilidades de representagéo, sdo as
formas que permitem a assimilagdo de significados de forma coerente,
permitindo, por meio da estrutura associativa da memoaria, que imagens
relacionadas as marcas endossadas sejam evocadas, influenciando o
comportamento dos consumidores, predispondo-os ao consumo.

Sendo assim, os autores destacam que celebridades transferem os
significados simbdlicos de suas imagens para marcas durante o endosso. Os
arquétipos, como formas de representacdo, facilitam a assimilagdo coerente de
significados. Isso, por meio da memoria associativa, influencia o comportamento do
consumidor, predispondo-os ao consumo. Em resumo, o endosso por celebridades,
associado a arquétipos, cria uma narrativa simbodlica que impacta a percepgao e as
decisdes dos interlocutores.

A medida que concluimos nossa analise sobre o endosso de celebridades,
emergem reflexdes cruciais sobre a conexdo entre personalidades e marcas,
ressaltando sua importancia enquanto estratégia comunicacional. Os beneficios
evidentes, como a ampliagdo do alcance da mensagem e a construgdo de
credibilidade, contrastam com desafios sutis, com a necessidade de autenticidade e

de gerir cuidadosamente estas associagdes. Para avangar no dialogo das reflexdes
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tedricas com o objeto de pesquisa, no préximo subtopico € explorado o conceito de

marcas esportivas na perspectiva da comunicacao.

3.3 MARCAS ESPORTIVAS NO CONTEXTO DA COMUNICACAO

O conceito de "marcas esportivas" evidencia uma intrincada complexidade em
sua relagdo com o universo esportivo. Cada perspectiva nao apenas contribui com
ideias, mas também ressalta aspectos fundamentais que vao além da simples
comercializacdo de produtos ou servigos, proporcionando uma compreensio mais
abrangente e enriquecedora dessas marcas. Antes de avangar na reflexao,
define-se o esporte como:

[...] um valor cultural que mobiliza grandes contingentes de pessoas
por apresentar em sua esséncia um forte conteudo Iudico e
emocional. Quer como praticante, como espectadora, parte da
populagdo mundial vai aos estadios, quadras e piscinas em busca de um
espetaculo ou a procura dos beneficios da saude que a atividade fisica
proporciona (Nicolini, 2006 apud Zenone, 2006, p. 120)

Para Rocco (2011) o potencial ludico e emocional do esporte proporciona
vastas oportunidades que capturam o interesse do mundo empresarial. Quando os
publicos estratégicos sao impactados emocionalmente, sua propensado para o
consumo aumenta significativamente. Ainda segundo o autor, o esporte,
especialmente devido a sua integracdo com os meios de comunicagdo de massa,
evoluiu para se tornar uma possibilidade estratégica eficaz de comunicagdo e
marketing. As empresas reconheceram que o0s publicos estratégicos estdo mais
propensos a adquirir seus produtos ou desenvolver afinidade com a marca ao
assistir ou praticar esportes.

Conforme apontado por Rein, Kotler e Shields (2008), os produtos esportivos,
para conseguirem atingir seus objetivos de negocios e preservar uma marca
distintiva, precisam otimizar trés vantagens fundamentais. Essas vantagens incluem
permanéncia, conexao e beneficios adicionais, dimensdes que estdo detalhadas no

Quadro 4, a seguir:
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Quadro 4 - Trés vantagens fundamentais: estratégias para alcangar objetivos de negdcios e
preservar Marcas Distintivas em produtos esportivos"

Vantagem fundamental | Detalhamento

Permanéncia As marcas devem buscar estabilidade, considerando que muitos
produtos esportivos enfrentam desafios de desempenho. Carreiras
individuais e periodos de vitoria s&o limitados no tempo, sujeitos a altos
e baixos, e existe o risco de experienciar derrotas ou perder idolos. A
consolidagdo de uma marca € crucial para evitar uma relagao baseada
exclusivamente em momentos de gléria. Uma marca bem desenvolvida
estabelecera uma conexao mais profunda, sélida e duradoura com os
fas.

Conexao A concepcgao e gestdo de uma marca devem contemplar a criagéo de
plataformas que permitam aos torcedores identificar o produto
esportivo. Isso resulta na expansao do numero de conexdes e vinculos
com o publico. Uma marca tem a capacidade de integrar todos os
ativos de uma entidade, seja um esporte ou um atleta, e pode ser
utilizada para comunicar e comercializar diversos produtos para os fas.

Beneficios adicionais O "extra" representa a discrepancia no interesse do publico e no
retorno financeiro que uma marca alcanga em comparagao com seus
concorrentes. Os elementos que influenciam a construgdo desse
diferencial de marca incluem visibilidade (marcas reconhecidas atraem
mais atengéo e podem ser comercializadas a pregos mais altos), setor
(a popularidade e o apelo de um setor especifico impactam na
obtengéao de diferenciais de mercado) e destaque cultural.

Fonte: Rein, Kotler e Shields (2008)

Conforme Gwinner e Swanson (2003), as marcas esportivas sdo entidades
dindmicas, com a habilidade de evocar experiéncias emocionais e memdrias
significativas para os publicos estratégicos. O foco na interagdo dindmica entre a
marca esportiva e seus fas ressalta a importancia do envolvimento para o sucesso
continuo.

Keller (1993), oferece uma contribuicdo significativa para esta monografia,
destacando a habilidade das marcas esportivas em estabelecer conexdes
emocionais profundas com os interlocutores. Aaker (1996) amplia a perspectiva ao
sugerir que as marcas esportivas transcendem a categorizagdo tradicional de
produtos ou servigos, transformando-se em simbolos culturais. O autor argumenta
que tais marcas possuem o poder singular de influenciar as percepgdes dos publicos
sobre seus estilos de vida e identidade, refletindo uma intersecdo intima entre
cultura e esporte.

Nessa perspectiva, a associagao entre marcas esportivas e cultura torna-se
evidente na cultura sneaker. Conforme Dantas, Silva e Oliveira (2021), a cultura

sneakerhead tem raizes desde os anos 1960, ganhando popularidade significativa
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na década de 80. Inicialmente concebidos para atletas, especialmente do basquete
e outros esportes, os ténis tornaram-se elementos centrais dessa cultura. A cultura
sheakerhead esta ascendendo a um novo status, onde os publicos estratégicos nao
buscam apenas conforto em um par de ténis; eles almejam o valor simbdlico de
possuir um produto exclusivo, personalizado, nhumerado e, acima de tudo, que os
conecte emocionalmente a seus idolos (José, Rocha e Campos, 2022).

Kotler e Pfoertsch (2006) aprofundam-se na dimensdo uUnica das marcas
esportivas, ressaltando a paixdo e lealdade inigualaveis dos fas. A experiéncia
emocional, ressaltada por eles, surge como um elemento vital, moldando a relagao
entre a marca esportiva e seus seguidores dedicados. Ainda segundo Kotler, Rein e
Shields (2008), as marcas esportivas sdo valiosos ativos que requerem uma
comunicacao eficaz para estabelecer e manter uma conexao significativa com os
publicos. De acordo com os autores, a comunicagdo desempenha um papel central
na criagdo e na manutengado do engajamento do publico estratégico com a marca
esportiva.

Malagrino (2011) ressalta que a natureza espetacular do esporte cria
conexdes emocionais com as pessoas por meio de linguagens populares e
universais, como o movimento do corpo, a competicao, a vitéria e a emocio. Nesse
contexto, o patrocinio segue uma légica de mercado, ou seja, promover a marca em
eventos esportivos ou associa-la a um atleta, seja em nivel regional ou internacional,
€ decidido com base no alcance do produto ou servigco oferecido pela marca.

Kim, Trail e Ko (2011) conduziram um estudo sobre a influéncia do endosso
de celebridades no ambito esportivo sobre o valor percebido da marca . Os autores
destacam que a confianga gerada pela associacao de uma personalidade esportiva
notavel pode desempenhar um papel significativo na constru¢do do valor de uma
marca esportiva. A credibilidade e a admiragdo que os publicos tém por essas
personalidades podem se traduzir em uma apreciagao mais elevada da marca em
questao.

Para Kotler (2000 apud Benazzi & Borges, 2009, p.6-7), valor de marca, no
contexto de marcas esportivas é:

A forca de uma marca, incluindo as marcas esportivas, é construida
segundo Kotler (2000) de maneira holistica, por meio de orquestragdes de
um conjunto de ferramentas, inclusive propaganda, relagbes publicas,

patrocinios, eventos, causas sociais e porta-vozes. Para as marcas
esportivas o patrocinio apresenta importancia singular nesse processo. O



45

esporte trabalha na constru¢cdo das marcas esportivas a medida que fornece
uma emogao que as mobiliza e valoriza, gerando prestigio e agregando
valor. Presente nos uniformes de equipes, a marca é capaz de tornar seus
atributos visiveis ao consumidor, possibilitando que ele veja a marca correr,
jogar, vencer e disputar.

Segundo Rocco (2011), as estratégias de comunicacao e de relagdes publicas
conferem as marcas o poder de influenciar publicos, parceiros, colaboradores e de
intervir nos canais de vendas e distribuicdo. O campo do esporte também se revela
fértil para as marcas esportivas. Assim como no processo de constru¢gdao de uma
marca, o fendbmeno esportivo e os produtos derivados dele possuem uma forte
dimensdo intangivel. E na emocdo suscitada pelo esporte que a marca atrai a
atencdo dos publicos para os atributos resultantes da experiéncia emocional
vivenciada no evento ou produto esportivo.

Em sintese, a conjungao estratégica entre associagdao de marcas, endosso de
celebridades e marcas esportivas na comunicagao transcende simples transagdes
comerciais, transformando-se em uma sinfonia de valores, paixdes e
reconhecimento. Essa € a compreensdo assumida no trabalho, a partir dos
referenciais tedricos acionados.

A estratégia de associacdo de marcas cria um terreno fértil para a construgcao
de narrativas emocionais solidas, buscando construir valor de marca ao compartilhar
custos e permitir a transferéncia de "status", aprovacado e imagem entre as marcas
envolvidas (Keller, 1998; Aaker, 1998). Essa abordagem é considerada atrativa e
benéfica em varias dimensées do valor de marca, desde a sua criacdo até o
fortalecimento da fidelidade.

O endosso de celebridades, por sua vez, potencializa essa narrativa ao
agregar autenticidade, credibilidade e uma conexao instantdnea com publicos
diversos. Além disso, as celebridades tém a capacidade de restaurar reputacdes
negativas, reposicionar marcas existentes e introduzir novas marcas no mercado
(Erdogan e Drollinger, 2008). Ao elevar a mensagem a um nivel pessoal, as
celebridades n&do apenas endossam produtos, mas tornam-se embaixadoras de
experiéncias, impulsionando o reconhecimento da marca (Spry, Pappu e Cornwell,
2011).

Entretanto, a presenca de uma celebridade pode desviar a atencdo do
produto anunciado, resultando na falta de lembranga da marca ou do produto pelo

publico estratégico. Para garantir o sucesso da associagdo de marcas, € crucial que
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as marcas envolvidas possuam individualmente valor de marca, consciéncia de
marca adequada e uma imagem de marca suficientemente positiva, maximizando as
vantagens e minimizando as desvantagens (Kotler & Keller, 2012).

A incursdo das marcas no universo esportivo potencializa essa experiéncia,
pois o esporte, considerado um fendmeno cultural, oferece um terreno propicio para
a construgcdo de identidades. Marcas esportivas tém o poder de influenciar as
percepcdes dos publicos sobre estilos de vida e identidade, refletindo uma
intersecao intima entre cultura e esporte (Aaker, 1998). Ao associar-se a atletas
renomados e eventos esportivos, as marcas transcendem o status de simples
produtos e servicos, transformando-se em elementos centrais na narrativa do
publico estratégico (Kotler, 2000 apud Benazzi & Borges, 2009).

Assim, essa triade estratégica ndo apenas impacta o consumo, mas molda
percepcoes, constroi lealdade e transcende o efémero das transagdes comerciais. A
intersecdo entre associacdo de marcas, endosso de celebridades e marcas
esportivas na comunicagao representa uma jornada emocionante que tem poténcia

para desenvolver conexdes profundas e duradouras entre marcas e seus publicos.
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4 ASSOCIAGAO DAS MARCAS NIKE E MICHAEL JORDAN NA CRIACAO DO
TENIS AIR JORDAN

O quarto capitulo deste trabalho monografico compreende a exposigdo das
estratégias metodoldgicas, incluindo a identificagdo e detalhamento do objeto de
pesquisa, detalhados nos subcapitulos 4.1 e 4.2. Além disso, nesta secdo, sao
realizadas as analises relacionadas ao objeto de pesquisa, abordadas nos
subcapitulos 4.3. O subcapitulo 4.4 aborda uma analise a partir da perspectiva atual
da associacdo entre Michael Jordan e a Nike. Ao final, € conduzida uma sintese dos

insights obtidos durante essa analise.

4.1 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

O objetivo geral do trabalho é compreender caracteristicas relacionadas a
origem da estratégia de associagdo de marca entre Nike e Michael Jordan, a partir
da perspectiva de gestdo estratégica de marcas humanas. Em atengdo a esse
objetivo, entende-se que a pesquisa, quanto ao tipo, se constitui como exploratoria.
De acordo com Gil (2002), investigacdes dessa natureza sdo desenvolvidas com o
propésito de disponibilizar informagées para investigagdes posteriores mais
aprofundadas e proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato. Ainda que existam diversos estudos envolvendo a Nike e Michael
Jordan, nao foi localizada nenhuma pesquisa no Brasil exatamente com o enfoque
aqui proposto. Ha estudos internacionais que apresentam interfaces, mas com
outros delineamentos.

A abordagem é qualitativa. Assim, parte-se da clareza de que “a interpretacao
dos fenbmenos e a atribuigdo de significados sdo basicas no processo de pesquisa
qualitativa” (Prodanov; Freitas, 2013, p.70). Segundo Prodanov e Freitas (2013,
p.70), a pesquisa qualitativa “[...] difere da abordagem quantitativa pelo fato de nao
utilizar dados estatisticos como o centro do processo de analise de um problema.”

Igualmente, s&o acionadas algumas técnicas de pesquisa. Primeiramente, a
pesquisa bibliografica que, segundo Stumpf (2009), € o passo inicial de todo e
qualquer trabalho de pesquisa. Visa a identificacdo, localizagcdo e exploracdo de

subsidios bibliograficos aderentes ao assunto abordado, passando pela selegdo das
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informagdes mais relevantes e finalizando com o intuito de evidenciar, em um texto
estruturado, entendimentos e ideias selecionadas na literatura pesquisada.

Adicionalmente, adota-se a técnica documental, sob a o6tica de Moreira
(2005), que compreende que tal técnica envolve a identificagdo, verificagdo e
apreciacao de documentos para um proposito especifico. Uma recomendagao de
Moreira (2005) é de que ocorra a utilizagdo de uma fonte adicional de informacgéao de
maneira simultdnea, possibilitando a complementacdo dos dados e a
contextualizacdo das informacdes presentes nos documentos. O processo de
analise documental busca extrair uma representacédo objetiva da fonte original,
facilitando a localizagdo, identificagdo, organizagcdo e avaliagdo das informagdes
contidas no documento. Além disso, busca contextualizar os eventos em momentos
especificos (Moreira, 2005).

Do ponto de vista empirico, recorre-se ao estudo de caso. Essa técnica,
segundo Yin (2001, p.32), pode ser utilizada “[...] quando a fronteira entre o
fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sao utilizadas”. O autor ainda aborda que trata-se de uma possibilidade
oportuna quando o objeto pesquisado € um fendmeno contemporéneo e esta
inserido em um contexto da vida real. Ja segundo Prodanov e Freitas (2013, p.34),
“@ um tipo de pesquisa qualitativa e/ou quantitativa, entendido como uma categoria
de investigacdo que tem como objeto o estudo de uma unidade de forma
aprofundada, podendo tratar-se de um sujeito, de um grupo de pessoas, de uma
comunidade etc.”

Por fim, adota-se a Andlise de Conteudo (Bardin, 2016), que constitui-se
como um conjunto de técnicas de analise sistematica e objetiva da descricao do
conteudo das mensagens, tendo como principal objetivo a compreensdo da
semantica dos dados qualitativos (Bardin, 2016). Conforme proposto por Bardin
(2016), esta abordagem metodolégica € utilizada para examinar o conteudo de
textos, imagens, audios ou qualquer forma de comunicagao. Sendo assim, um guia
para conduzir essa analise de maneira sistematica.

Sao explorados dados referentes a histéria do ténis "Air Jordan", de 1984 a
1985 e um breve panorama dos ultimos anos (2022 e 2023). Nao foram identificados
materiais oficiais divulgados pela Nike que fornecessem informacbes sobre o
planejamento e as estratégias utilizadas na associagdo da marca com Michael

Jordan. Portanto, para esta analise, foram selecionados trés materiais que ajudam a
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atingir nossos objetivos. A escolha desses subsidios baseia-se na divulgagéo de
informacdes relevantes sobre essa parceria, obtidas com a autorizagdo de ambas as
marcas. Esses materiais permitirdo uma analise eficiente e ética para a realizagao
deste trabalho.

O primeiro material (chamado na analise de Material 1) é o filme “AIR: A
histéria por tras do logo” (Figura 1). O filme narra a histéria veridica de Sonny
Vaccaro (interpretado por Matt Damon), o visionario chefe da marca esportiva e de
calcados Nike, e Phil Knight (interpretado por Ben Affleck), o fundador da Nike.
Ambos compartilham o ambicioso objetivo de elevar a marca ao status de uma das
mais renomadas do mundo, deixando assim uma marca indelével na historia.
Ambientado na década de 1980, o enredo se desenrola quando a dupla decide
apostar na lenda do basquete Michael Jordan como garoto-propaganda de seus

produtos.

Figura 1 - Capa do filme Air
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MASCERAM PARA VOAR

'AIR

A HISTORIA POR TRAS DO LOGO

& DE ABRIL SOMENTE NOS CINEMAS

eseaneren ALEX CONVERY cwsecsce BEN AFFLECK

Fonte: Adoro Cinema (2023)

O filme acompanha os esforgos incansaveis de Vaccaro e Knight na busca por
concretizar seus sonhos, transformando uma simples aposta em uma revolugao nos
dominios do esporte e da cultura contemporanea. A trama destaca os desafios
enfrentados pelos protagonistas enquanto buscam o endosso de Michael Jordan,
delineando os eventos que moldaram a ascensao meteorica da Nike como uma

poténcia global na industria esportiva.
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O documentario “O retorno do banido: A lenda do AJ1” (Figura 2) é o
segundo material analisado (chamado na anadlise de Material 2). Explorando a
evolucdo do Air Jordan 1 desde seus humildes comecgos até seu papel crucial na
quebra das rigidas normas da NBA, o documentario delineia sua contribuicdo para a
transformacdo do basquete, a criagdo da cultura sneaker e sua influéncia marcante
na revolugao cultural e social. Ao destacar icones de diversas esferas culturais, a
producao oferece uma visdo franca e instigante de um movimento que exerceu

consideravel impacto na cultura contemporanea.

Figura 2 - Capa do filme “O retorno do banido”
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Fonte: Apple TV (2019)

Como material 3, no episddio 261 do PrimoCast'", intitulado "Por que Michael
Jordan escolheu a Nike? (AIR JORDAN)" (Figura 3), os participantes exploram
temas abrangentes que englobam negdcios, marketing e os iconicos ténis "Air
Jordans," uma renomada linha da Nike dedicada ao maior atleta da NBA e
possivelmente o maior esportista de todos os tempos. O episédio se baseia nas

narrativas apresentadas no filme "AIR: A histéria por tras do logo."

7O PrimoCast é o podcast oficial do “O Primo Rico”, um dos maiores canais sobre investimentos e
finangas e empreendedorismo do mundo (Apple Podcasts, 2019).
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Figura 3 - Print do Episddio 261 PrimoCast
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Fonte: Canal Youtube PrimoCast (2023)

Participam deste episddio, Jodo Branco, ex-diretor de Marketing do
McDonald’s, com sua expertise no campo da comunicagdo e do marketing, e
Ricardo Nunes, criador do SneakersBR. Nunes € reconhecido por estabelecer a
primeira plataforma brasileira dedicada a cultura sneaker, desde 2007. Juntos, eles
proporcionam uma reflexdo sobre a escolha de Michael Jordan pela Nike e os
desdobramentos dessa parceria.

Dessa forma, a selecdo desses materiais visa construir uma narrativa
abrangente sobre o ténis Air Jordan, abordando seu desenvolvimento desde a sua
origem. O propésito da investigagdo € realizar um estudo sobre as marcas,

utilizando os materiais mencionados como base para uma analise critica.

4.2 UNIDADE DE CONTEXTO

Neste subcapitulo, realiza-se uma breve contextualizagado acerca da historia e
gestdo de marca da Nike, fundada em 25 de janeiro de 1964, e do atleta,
considerado uma marca humana, Michael Jordan, nascido em 17 de fevereiro de
1963, ambos nos Estados Unidos. A Unidade de contexto é um protocolo
recomendado pela AC (Bardin, 2016), para compreender em que ambiente e

conjunturas o objeto de pesquisa esta inserido.
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4.2.1 Breve histéria da marca Nike

A Nike Inc., localizada nas proximidades de Beaverton, Oregon, destaca-se
como a principal empresa global no design, comércio e distribuicdo de
calgados, roupas, equipamentos e acessorios esportivos auténticos,
atendendo a uma ampla gama de atividades esportivas e de
condicionamento fisico (Interbrand, 2020).

Elevando-se como a principal empresa mundial de calgados e,
posteriormente, consolidando-se como lider no setor de materiais esportivos, a Nike
destaca-se pela qualidade fundamentada no desempenho e na confiabilidade de
seus materiais (Azevedo; Paolucci, 2007). Sua exceléncia se manifesta no
desenvolvimento continuo de novos produtos, na estratégia de pregos, na
construcao da identidade de marca por meio de agdes inovadoras e efetivas de
comunicagao e marketing, e na manutengcdo solida de relagbes com os
interlocutores, sustentam Azevedo e Paolucci (2007).

Conforme descrito por Aaker (2000), a marca foi criada em 1964, quando Bill
Bowerman, treinador de atletismo da Universidade de Oregon, e Phil Knight, um de
seus alunos, fundaram a Blue Ribbon Sports (BRS) com a intengéo de importar ténis
de corrida de alta qualidade do Japao e comercializa-los a pregos acessiveis no
mercado norte-americano, proporcionando uma op¢ao de bom custo-beneficio e alta
tecnologia. Esse plano representava uma alternativa ao monopdlio estabelecido
pelas marcas aleméas Adidas e Puma. Em 1971, eles oficialmente renomearam a
empresa para Nike, inspirados na deusa grega da vitéria. O logotipo "Swoosh" da
Nike foi criado por uma estudante de design grafico, Carolyn Davidson, em 1971, por

uma taxa de apenas $35 na época (Figura 4).
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Figura 4 - Desenvolvimento do logo da Nike

—- dgarletr Undted Seates Patert Office =

— [ =TTy

Fonte: Turbologo (2021)

Em um periodo subsequente, a Nike tornou-se um item indispensavel para os
entusiastas da corrida nos Estados Unidos, dominando a venda de quase metade
dos ténis de corrida adquiridos no pais durante a década de 70. Esse sucesso
resultou em um aumento anual significativo em seus rendimentos. Com apenas oito
anos de atuagao, a Nike conseguiu ultrapassar a Adidas, anterior lider no mercado
norte-americano de calgados esportivos, impulsionada pela crescente popularidade
da corrida e do jogging'® (Aaker, 2000).

Posteriormente, a Nike identificou a necessidade de atribuir valores mais
significativos a sua marca. Passou a adotar como objetivo principal o
estabelecimento de um vinculo emocional entre o consumidor e a marca, utilizando
as emocgbes associadas ao esporte. Para alcancar esse propodsito, a empresa
comecgou a incorporar figuras renomadas no mundo esportivo em suas campanhas
publicitarias. Esses atletas ndo apenas representavam o "estilo Nike", mas eram e

continuam sendo escolhidos por serem os melhores em suas respectivas

8 “Jogging (JOGG) é um tipo de exercicio aerdbico, de baixa a média intensidade, habitualmente
usado para o controle de peso. Os treinamentos de pesos em circuito envolvem caracteristicas
metabolicas mistas e produzem bons resultados em relagado a diminuigdo da gordura corporal,
aumento da aptidao fisica e capacidade funcional, mas ainda n&o foi definido qual dos dois tipos
de exercicio é mais eficiente”, de acordo com Fett, Fett e Marchini (2009).
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modalidades esportivas, além de serem reconhecidos como pessoas de atitude
(Motta, 2007).

Entretanto, Aaker (1998) cita que nos anos 80, a Reebok conquistou a
lideranca de mercado que pertencia a Nike ao focar suas vendas em calgados para
aerobica. Em resposta a essa mudanca, a Nike langcou o modelo Air Jordan, um
ténis projetado para jogadores de basquete, caracterizado por sua tecnologia de
amortecimento de ar. O lancamento ndo apenas se destacou pela inovagao
tecnologica, mas também pela estratégia de associar o produto a Michael Jordan,
um dos maiores jogadores de basquete de todos os tempos (Aaker, 1998).

Outro elemento crucial na gestdo da marca Nike é sua abordagem arrojada
em publicidade. Segundo Aaker (2000), a Nike destacou-se como uma das pioneiras
a reconhecer a vitalidade da publicidade, investindo milhdes neste dominio. Esse
comprometimento refletiu-se em seu notavel crescimento. No final da década de 80
e inicio da década de 90, a empresa chegou a desembolsar 250 milhdes de ddlares
anualmente em campanhas publicitarias. Esse investimento resultou em um
aumento de mais de 500% no valor da empresa entre 1987 e 1992. Campanhas
como "Just Do It" (Figura 5), langada em 1988, tornaram-se slogans icénicos e
ajudaram a reforcar a imagem da marca como sinbnimo de desempenho e

determinacéo.

Figura 5 - Simbolo “Just Do It

Fonte: Exame (2013)

Nos ultimos anos, a Nike continuou a inovar em seus produtos, expandiu sua
presencga global e adaptou suas estratégias de comunicacéao e de marketing para se

conectar com publicos diversificados. A gestao eficaz da marca Nike € evidente em
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sua posicdo dominante no mercado esportivo e na forte lealdade dos publicos

estratégicos em todo o mundo (Aaker, 2009).
4.2.2 Breve historia de Michael Jordan

Segundo o site oficial da Olimpiadas (2023), Michael Jordan, nascido em 17
de fevereiro de 1963, é reverenciado por muitos como o maior jogador de basquete
de todos os tempos, o ex-ala-armador dos Chicago Bulls deixou uma marca
indelével na liga, acumulando seis titulos e sendo agraciado com o titulo de Most
Valuable Player (MVP) por cinco vezes, além de ostentar numerosos recordes

individuais (Figura 6).

Figura 6 - Michael Jordan com seu troféu MVP
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Fonte: The Sun (2020)
Sua trajetdria, iniciada nos dias de destaque no basquete universitario da

Universidade da Carolina do Norte até atingir o status de lenda na NBA, é repleta de

conquistas notaveis (Olympics, 2023). Selecionado pelos time de basquete Chicago
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Bulls no emblematico draft'® de 1984, o jogador que ficaria conhecido como "Air
Jordan" brilhou pela equipe vermelha e branca até 1998, quando realizou sua
segunda pausa na carreira, antes de vestir a camisa do Washington Wizards.
Michael Jordan rapidamente se tornou uma sensagao entre os fas desde sua
primeira temporada, apresentando uma meédia impressionante de pouco mais de 28
pontos por jogo. Além disso, conquistou uma vaga no NBA All-Star Game?’, uma
honra reservada aos destaques da liga, e foi agraciado com o titulo de Estreante do
Ano.

Jordan nao era apenas um atleta talentoso, mas também um competidor
feroz, conquistando seis campeonatos da NBA com o Chicago Bulls e recebendo
inumeras premiagodes individuais (Olympics, 2023), Sua parceria com a Nike, que
resultou na famosa linha de ténis "Air Jordan" em 1985, revolucionou a industria de
calgados esportivos e solidificou a associagao entre a marca Nike e a imagem de
Jordan.

As decisdes de aposentadoria e os subsequentes retornos de Jordan a NBA
adicionaram camadas a sua narrativa, destacando sua habilidade de gerenciar sua
identidade para além das quadras. Mesmo apds sua aposentadoria definitiva, o
legado de Michael Jordan persiste, com a Air Jordan mantendo uma presenca forte

na cultura sneaker e sua imagem permanecendo um icone global.

4.3 CARACTERISTICAS RELACIONADAS A ORIGEM DA ASSOCIAGAO DE
MARCAS

A execugdo da segunda fase esta dividida em duas etapas: inicialmente,
realiza-se a analise dos trés materiais escolhidos. O primeiro a ser revisado foi o
filme "Air Jordan: a histéria por tras do logo", seguido pelo documentario "O retorno
do banido: a lenda do AJ1" e, por ultimo, o episddio 261 do PrimoCast. Todos os
materiais foram examinados em duas ocasioes.

Ao examinar esses materiais, identificaram-se caracteristicas semelhantes

que delineavam a origem dessa associacdo. Para compreender a génese dessas

9 O Draft da NBA é um dos momentos mais importantes e aguardados da temporada do basquete. E
nesta noite que as franquias escolhem quais jogadores amadores fardo parte de seus respectivos
times a partir da proxima edi¢ao da liga (Olympics, 2023).

2 O All-Star Game ¢ o tradicional evento comemorativo anual da NBA, onde os jogadores eleitos os
melhores da liga se encaram em um duelo de estrelas (Olympics, 2023).
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caracteristicas, procedeu-se a anotacao das informacdes apresentadas em cada
material e a analise de suas interconexdes. Em seguida, realizou-se a categorizagao
dessas caracteristicas, seguida pela identificacdo de subcategorias que detalhavam
aspectos especificos dessa associagdo. Por fim, proporcionou-se uma breve
contextualizacdo dessas caracteristicas encontradas nos materiais, visando elucidar
o significado de cada uma.

O Quadro 5 abrange seis categorias e catorze subcategorias, revelando
caracteristicas relacionadas a origem da associagao entre as marcas, emergindo da

analise dos recursos disponiveis. A seguir, cada categoria € apresentada,

estabelecendo a conexio dos materiais selecionados com o referencial tedrico.

Quadro 5 - Caracteristicas relacionadas a origem da associacao entre Michael Jordan e Nike

Categoria (caracteristicas
relacionadas a origem)

Subcategorias (detalhes
desses caracteristicas)

Nucleo de sentido

Busca por autenticidade,
exclusividade e disrupgao

Aposta em Jordan como marca

Acreditavam que Michael
Jordan poderia representar
mais que um jogador de
basquete.

Modelo de ténis exclusivo para
Jordan com sua personalidade

Investiram em apenas um
atleta, utilizando a estratégia
de criar um ténis para ele.

Tentativa de romper
barreiras e surpreender

Um rosto negro para a marca

Naquela época atletas negros
nao assinavam contratos para
ser o rosto da marca

Ruptura com as regras da
associagao de basquete dos
Estados Unidos

As regras da NBA exigiam que
0s jogadores usassem ténis
predominantemente brancos
durante os jogos. Michael
Jordan continuou a usar os
ténis Air Jordan. A NBA
comecgou a multar Jordan por
cada jogo em que ele usava
os ténis, e isso se tornou parte
da estratégia de comunicagao
e marketing.

Anseio de se aproximar dos
publicos

Uma personalidade capaz de
gerar identificagéo

A medida em que o jogador
ganhava destaque, os ténis se
tornaram uma obsesséao. O
desejo de ser como ele fez a
cabeca de criangas e
adolescentes.

Uma personalidade capaz de
projetar atributos desejados

Nunca tinha sido feito um ténis
para um jogador de equipe e o
transformado em uma
personalidade.
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Decisao atenta a real
afinidade entre as marcas

A escolha por Jordan como a
mais assertiva

Jordan se projetava como um
vencedor, passando a
influenciar a sua imagem e a
imagem da Nike.

A relevancia dos pais de
Jordan no processo decisorio

A familia de Michael Jordan
teve grande influéncia na
decisao desta associagao.

Impacto cultural e esportivo

Influéncia na cultura sneaker

O ténis Air Jordan foi pioneiro
na cultura dos sneakers.

Fuséo entre basquete e cultura
urbana

Michael Jordan ajudou a criar
uma forma diferente de se

pensar o atleta
afro-americano, de ver os
atletas como parte do mundo
do entretenimento.

Desejo por um novo
mercado

Superacgao do foco no ténis de
corrida

A Nike estava passando por
dificuldades trabalhando
apenas com ténis de corrida. A
solugao foi investir no
basquete americano.

Aumento das vendas e do
conhecimento da marca

Assim que foi langado, o ténis
bateu recorde de vendas.

Fonte: elaborado pela autora (2024)

A primeira categoria, denominada “Busca por autenticidade, exclusividade e
disrupcdo”, agrupa caracteristicas relacionadas a criagdo de um ténis exclusivo,
totalmente diferente do que ja existia e do que outras marcas apresentavam, ou

seja, trata da visdo mais comercial da origem do ténis.

Fomos ouvir a Adidas e Michael seria como os demais. “Vocés
nédo tém nenhuma ideia criativa?”, perguntou ele”. A Adidas
respondeu “o que quer dizer? Vamos trata-lo como Bernard
King e Dr. J. N&o ¢ suficiente?” A resposta foi ndo. Queriam ser
diferentes. (David Falk, Documentario O Retorno do Banido: A
lenda do AJ1)

Neste segmento do documentario, fica evidente que este é o ponto de partida
para a colaboragao: o calgado foi especialmente criado para o jogador de basquete
Michael Jordan, refletindo sua personalidade e reconhecendo-o como uma marca.
Essa estratégia da Nike foi uma maneira de cativar o jovem e garantir sua aceitagao
do contrato com a marca.

Portanto, a primeira categoria abrange duas subcategorias, sendo a primeira

delas a aposta em Jordan como uma marca. Segundo Thomson (2006),
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celebridades que tém suas imagens cuidadosamente planejadas e gerenciadas
profissionalmente, visando objetivos comerciais, séo classificadas como marcas.
Essa dimensdo torna-se evidente no filme "AIR: a histéria por tras do logo",

conforme destacado no seguinte trecho:

Um ténis s6 é um ténis até alguém calga-lo. Ai, ele tem um
significado. O resto de nés sé quer alcangar essa grandeza.
Precisamos que vocé use esse ténis ndo para vocé ter
significado na vida, mas para nés termos. (Sonny Vaccaro-
filme AIR: a histéria por tras do logo)

Vaccaro evidencia em varias cenas do filme que a Nike via Michael Jordan
como mais do que um simples jogador de basquete, enxergando-o como uma
verdadeira marca. Conforme Brian Dubin destaca, seja um atleta, ator ou atriz,
essas figuras possuem ativos intangiveis, como nome, reputacao, credibilidade e
imagem — elementos que constituem uma marca (Thomson, 2006). O documentario
"O retorno do banido: a lenda do AJ1" revela o desejo da Nike de transformar
Michael Jordan ndo apenas em um apoiador da marca, mas no proprio ténis,
solidificando sua identidade como uma marca.

E perceptivel como a visdo da Nike sobre Jordan como uma marca foi crucial.
Desde o inicio, Sony Vaccaro destacava ndo apenas as habilidades atléticas de
Jordan, mas também sua "grandeza", termo utilizado para descrever a magnitude do
atleta. No material 2, fica evidente essa reveréncia a Michael como uma marca
quando Vaccaro persuade a Nike a contratar exclusivamente Jordan, transformando
os 500 mil dolares inicialmente destinados a trés jogadores em um investimento
exclusivo.

Esta perspectiva é crucial para destacar que marcas nao se limitam apenas a
empresas, mas também envolvem individuos capazes de gerar identificacdo e valor
em parcerias. A analise desse enfoque revela que Michael Jordan foi habilmente
empregado como uma abordagem estratégica para amplificar o valor da marca Nike.
Conforme Benazzi & Borges (2009) observam, a criagdo de valor de marca ocorre
por meio da coordenagao de diversas iniciativas, incluindo porta-vozes. Esse
reconhecimento corrobora a conclusdo de Besharat & Langan (2013) de que
associacbes de marcas bem-sucedidas proporcionam um valor substancial para
cada participante envolvido no acordo, representando, portanto, uma troca de valor

mutuamente benéfica entre as partes.
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A segunda subcategoria foi denominada de “Modelo de ténis exclusivo para
Jordan com sua personalidade” a fim de entendermos como a personalidade
Michael Jordan influenciou na origem do ténis Air Jordan.

Ele ndo usa o ténis, ele é o ténis. O ténis é ele. (Sonny
Vaccaro- filme AIR: a histéria por tras do logo)

Conforme destacado por Susan Fournier e Eckhardt (2018 apud Rocha,
2022, p.35), "as marcas humanas sado aquelas que ndo apenas representam
entidades comerciais, mas também incorporam caracteristicas individuais,
tornando-se relevantes tanto como marcas quanto como personalidades". Segundo
Tinker Hatfield, o Air Jordan tinha como objetivo infundir a personalidade e o carater
de Michael Jordan:

Os atletas ndo podiam expressar quem eram através dos seus

ténis. Eles eram muito legais, mas tinham ténis decentes,
Ninguém tinha tido um ténis que fosse uma declaragéo, tipo:

este sou eu. (Sal Masekala - Documentario O retorno do
banido: a lenda AJ1)

O primeiro ténis da parceria foi meticulosamente concebido para Michael
Jordan durante seu periodo com o Chicago Bulls no final de 1984, e oficialmente
langado ao publico em 1.° de abril de 1985. O calgado ndo era apenas uma extensao
de seu estilo, mas também incorporava suas caracteristicas distintivas como jogador,
refletidas na prépria logo.

No material 1, observa-se que a Nike adotou uma abordagem inovadora na
década de 80, apresentando um video destacando as notaveis enterradas e
movimentos de Michael Jordan ao som da musica pop de 1984, "Jump", das The
Pointer Sisters. Além disso, a empresa revelou o primeiro design do ténis associado
a ele. Com isso, a Nike empreendeu a criagdo de uma marca que nio apenas
encapsulasse a identidade de Jordan como atleta, mas também concebesse o0 seu
"ténis de assinatura".

Ao utilizar a personalidade de Jordan, a Nike buscou estabelecer uma
diferenciagdo no mercado e destacar-se da concorréncia. Sob essa o6tica, conforme
Kotler (2008, p. 426) define, uma marca € "um nome, termo, simbolo, desenho ou
combinacao desses elementos destinados a identificar os bens ou servigcos de uma

empresa ou grupo de empresas e distingui-los dos oferecidos pela concorréncia".
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Essa estratégia possibilitou a Nike criar uma conexdo entre a marca, a
personalidade de Jordan e suas caracteristicas atléticas, consolidando uma
identidade da linha Air Jordan. Conforme Borges (2008) observa, essa associagao
entre marcas oferece a vantagem de que os produtos resultantes dessa estratégia
podem incorporar os atributos mais distintivos de cada uma das marcas envolvidas.
Isso torna a estratégia particularmente atrativa para a extensdo de marca,
especialmente quando as marcas parceiras sdo complementares.

Ja a segunda categoria, denominada “Tentativa de romper barreiras e
surpreender” é composta de duas subcategorias. Ela abrange um dos valores da
Nike, segundo o material 1. A visdo e a determinacdo de Phil Knight
desempenharam um papel fundamental ndo apenas na obtencdo de um lucrativo
contrato com aquele que viria a se tornar o maior atleta das quadras
norte-americanas - conforme as estatisticas indicam, Jordan conquistou seis titulos
ao longo de sua carreira - mas também na consolidagao da posi¢cao da Nike. Para
Knight, a énfase estava nos "resultados perfeitos", e ndo no processo. Quebre as

regras, enfrente a lei”. Esta € uma defesa da valorizagdo dos resultados em
detrimento de processos impecaveis, incentivando a solugéo criativa de problemas e
o desafio as “leis” — ou seja, as convengdes estabelecidas — para conquistar os
melhores resultados.

A primeira subcategoria, intitulada "Um Rosto Negro para a Marca", destaca a
decisdo da Nike de escolher um homem negro como a face da empresa. Na época,
conforme o material 2, alguns jornalistas chegaram a especular que essa decisao
poderia representar a ruina da Nike, pois o CEO enfrentaria desafios significativos
devido a preconceitos existentes. Crescitelli e Shimp (2012) ressaltam que tais
escolhas podem desencadear ampla cobertura na midia, resultando em
interpretacdes e reagdes diversas.

Crescitelli e Shimp (2012) também destacam que os profissionais de
comunicacao utilizam os atributos de uma personalidade especifica com o propésito
de transferi-los para o produto que estdo promovendo. No caso da Nike, o objetivo
era transferir a imagem de Michael Jordan para a marca, incorporando inclusive a
sua identidade racial.

Jordan, criado em uma familia de classe média, ingressou no programa de
basquete da Universidade da Carolina do Norte em 1980, quando as portas da

instituicdo foram recentemente abertas para atletas negros, apos décadas de
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politicas segregacionistas. Indiretamente, a trajetéria de Jordan na NBA e suas
realizagbes representam um reflexo da luta do movimento “Black Power™' nos
Estados Unidos, especialmente nas décadas de 1960 e 1970.

Conforme discutido por Dal B6, Milan e De Toni (2012), uma celebridade,
notavel por sua imagem, tem o potencial de “transferir’, durante o processo de
endosso, os significados simbdlicos associados a essa imagem para a marca de um
produto ou servico. Os arquétipos, considerados formas de representacao,
desempenham um papel crucial ao permitir a assimilagdo coerente de significados.
Através da estrutura associativa da memodria, eles possibilitam que imagens
relacionadas as marcas endossadas sejam evocadas, influenciando o
comportamento de publicos considerados estratégicos.

O jornalista Joao Abel destaca o impacto do lema 'Be like Mike' (Seja como
Mike) na propaganda da Gatorade com Michael Jordan. Essa campanha posicionou
a figura negra como protagonista no mundo esportivo € no imaginario popular.
Embora Jordan tenha marcado o inicio de uma era pdés-racial, os compromissos
contratuais com a Nike e outros acordos comerciais limitaram sua capacidade de se
posicionar sobre racismo.

Um exemplo emblematico desse fenbmeno ocorreu quando Jordan optou por
nao apoiar Harvey Gantt, candidato democrata a prefeitura de Charlotte, em sua
disputa eleitoral contra o conservador republicano Jesse Helms em 1990. Mesmo
diante das politicas raciais retrogradas de Helms, Jordan justificou sua decisdo
afirmando que os "republicanos também compram ténis da Nike". Em outras
palavras, ele evitou expressar opinides politicas que pudessem afetar a imagem da
marca a qual estava associado.

O ator Michael B. Jordan destaca a importancia de ver atletas com os quais
se identifica, que compartiham semelhangas consigo e desafiam as normas
estabelecidas. No documentario "O retorno do banido: a lenda AJ1", ele menciona
que essa experiéncia pode ser extremamente inspiradora. Chang (2002) aborda a
ideia de identificagdo ao afirmar que, ao adquirirem significado simbdlico, as marcas
e suas personalidades podem ser internalizadas pelos publicos estratégicos como

extensdes de seus proprios tracos de personalidade e autoconceito. Isso leva as

21 O Black Power emergiu nos Estados Unidos durante as intensas mobilizagbes pela igualdade de
direitos civis na década de 1960. Esse movimento exerceu uma poderosa influéncia sobre as
comunidades afrodescendentes na América Latina e no Caribe nos anos e décadas subsequentes
(Pereira, 2019).
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pessoas a se aproximarem de marcas que refletem quem séo, enquanto se afastam

daquelas que nao estédo alinhadas com a imagem desejada (Figura 7).

Figura 7 - Slogan da campanha - “Seja como Mike”
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Fonte: Jodo Abel (2018)

Carlson & Donavan (2008) corroboram essa perspectiva ao afirmar que a
aquisicdo de produtos endossados por atletas renomados representa formas
simbdlicas pelas quais os entusiastas do esporte expressam o desejo de pertencer
ao grupo de referéncia desses atletas e de se identificar com as caracteristicas que
eles representam. Essa conexao simbdlica vai além do simples consumo, refletindo
um desejo mais profundo de pertencimento e identificagdo com os valores e
realizacdes dos atletas endossantes.

A segunda subcategoria denominou-se “Ruptura com as regras da associagao
de basquete dos Estados Unidos”. Por regra, os ténis dos jogadores da NBA tinham
que ter 51% da cor branca (Figura 8).
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Figura 8 - Michael Jordan com o primeiro ténias AJ1

Fonte: UOL (2020)

Jordan entrou em quadra usando o AJ1, predominantemente preto e
vermelho, com uma sola branca. O ténis foi proibido nas quadras, sujeito a multa. A
Nike enfrentava uma penalidade de 5 mil dolares por jogo se continuasse a desafiar
a proibicdo. Rob Strasser recebeu uma carta da Liga de Basquete Americano (NBA)
e, em resposta, concebeu um anuncio direto e impactante: "Banned", em portugués,
banido (Figura 9).

Figura 9 - Propaganda do ténis Air Jordan “Banned”

Fonte: Estadao (2023)

Conforme mencionado no Documentario "O Retorno do Banido: A Lenda do
AJ1", no material 3, Roy Firestone ressalta a jogada genial de marketing da Nike ao
criar um comercial que proclamava:
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Em 15 de setembro, a Nike criou um ténis revolucionario de basquete. Em
18 de outubro, a NBA o tirou do jogo. Felizmente, a NBA n&o pode impedi-lo
de usa-lo. Air Jordan by Nike. (Comercial Banned Air Jordan - Documentario
O Retorno do banido: a lenda do AJ1)

Segundo Glenda Proby, conforme entrevistada no material 2, a tentativa de
silenciar algo sé o torna mais grandioso e impactante. Essa abordagem transformou
0 objeto em algo que transmite um espirito de rebeldia, juventude e individualidade,
caracteristicas essenciais que atraem a atencdo. Em parte, essa estratégia
despertou o interesse das pessoas simplesmente por possuirem um par de ténis,
destacando como a exclusividade e a expressao pessoal se tornaram elementos

fundamentais para a atragao e conexao com o publico. Para Bomani Jones:

E quando uma coisa é banida, torna-se a coisa mais legal do mundo. Nao
importa o que seja. quando alguém diz: vocé ndo pode ter aquilo. De

repente, todo mundo quer ter aquilo. (Bomani Jones - Documentario O
Retorno do banido: a lenda do AJ1)

Assim como apontado por Rapetti (2012) em relagdo a gestdo de marca, a
Nike adotou estratégias e agbes com o proposito de construir e fortalecer sua
identidade. Isso envolveu a tentativa de criar uma imagem unica e diferenciada,
facilmente reconhecida pelos publicos e associada a valores especificos. A narrativa
do "Banned" ndo apenas destacou o produto, mas também reforgou a ideia de que
0S publicos estavam escolhendo algo proibido, conferindo ao Air Jordan uma aura
de rebeldia e exclusividade.

A categoria "Anseio de se aproximar dos publicos" destaca o relacionamento
entre as marcas e seus publicos, com énfase especial no papel fundamental de
Michael Jordan na construgdo dessa relagdo. Esta categoria € subdividida em duas
partes, sendo a primeira delas "uma personalidade capaz de gerar identificagao".
Isso enfatiza que a escolha de Michael Jordan nao ocorreu apenas pelo seu talento
no basquete, mas também pela percepcédo de que ele desempenharia um papel
crucial ao atrair os publicos desejados, especialmente jovens de 16 anos que
compartilham um interesse pelo basquete.

O estudo conduzido por Kim, Trail e Ko (2011) destaca que o valor percebido
da marca é influenciado pela credibilidade e admiracdo que as pessoas tém por

essas personalidades. No caso de Michael Jordan, sua notoriedade no mundo do
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basquete contribuiu significativamente para uma apreciagdo mais elevada da marca
associada a ele.

Assim, a estratégia de escolher uma figura emblematica como Michael Jordan
ndo apenas reforga a identidade da marca, mas também cria condigbes para uma
conexdo emocional com os interlocutores. Essa escolha estratégica reflete a
compreensao da Nike sobre a importancia ndo apenas do desempenho esportivo de
Jordan, mas também da sua capacidade de gerar identificacdo e admiracao, fatores

essenciais na construgcdo de uma relagéo duradoura com os publicos.

Primeira vez que tinha alguém que era bom dentro e fora de quadra, os

meninos podiam se inspirar nele. (Jason Mayden - Documentario O Retorno
do banido: a lenda do AJ1)

McCracken (1989) explora a influéncia das celebridades como modelos de
referéncia na sociedade. Segundo o autor, a significAncia deste impacto € maior
quando as celebridades estdo associadas a produtos que se alinham ao seu campo
de atuacdo. Isso ocorre porque tais produtos compartilham caracteristicas com o
cotidiano das celebridades, tornando mais facil o reconhecimento e gerando atitudes
positivas por parte do publico em relacéo a oferta.

No material 2, Tinker Hatfield destaca que ao conceber o design do ténis, ele
considerou a personalidade de Jordan e os publicos estratégicos. Analisando o

mercado, percebeu a auséncia de cor e animagao nos ténis existentes (Figura 10).

Figura 10 - Imagem que mostra a comparagao das cores dos ténis em jogos da NBA
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No entanto, ao criar o Air Jordan, percebeu que era algo completamente
diferente, com uma presencga unica. Isso evidencia que a Nike tinha um objetivo
aléem de simplesmente fornecer calgcados de qualidade; ela buscava incorporar a
personalidade e estilo de jogo distintos de Jordan na esséncia do ténis, com o
propésito de gerar uma identificagdo profunda com os publicos. Essa abordagem ia
além do produto fisico, visando criar uma conexao emocional e uma representacao

simbdlica que ressoasse com os interlocutores.

Esse tipo de ténis trouxe consigo um tipo de heroismo que o tornou

desejavel em um nivel sem precedentes. (Elizabeth Semmelhack -
Documentario O Retorno do banido: a lenda do AJ1)

Através da linha de ténis Air Jordan, a Nike n&o buscou apenas realizar
transagdes comerciais, mas transformar a compra em uma experiéncia emocional e
uma afirmagéao de identidade para o publico, solidificando essa parceria. A estratégia
adotada permitiu que os ténis transcendessem sua fungdo como simples artigos
esportivos, tornando-se simbolos de aspiragées. Como destacado no material 2, as
pessoas aspiravam fazer parte desse movimento, tornando os ténis uma parte
essencial da evolucido da nossa sociedade e da forma como as pessoas se
percebiam.

A segunda subcategoria “Uma personalidade capaz de projetar atributos
desejados” mostra algo que Vaccaro evidenciou desde o inicio do filme: a grandeza
de Michael Jordan. Para Jerrod Carmichael também era uma grandeza inigualavel,
que transcendia o tempo.

Era o cara com quem ninguém se igualaria. Vocé vai ter um monte de caras
que chegam perto. Podem lembrar o MJ, mas vocé nao é o MJ. (DJ Clark

Kent - Documentario O Retorno do banido: a lenda do AJ1)

A Nike habilmente incorporou as caracteristicas de Michael Jordan na
concepgao dos ténis Air Jordan. Como discutido nas categorias anteriores, tanto
suas habilidades no basquete quanto sua personalidade marcante e relevancia para
a comunidade negra fizeram de Michael uma referéncia para uma audiéncia
diversificada. Ele ndo apenas cativou os entusiastas do basquete, mas também

aqueles que buscavam emular sua presenca.



68

Friedman e Friedman (1979) destacam o poder de referéncia, indicando que o
endossante € uma figura admirada que os publicos almejam se assemelhar. Nesse
contexto, Michael Jordan transcendeu as quadras de basquete e se integrou a
cultura jovem e moderna. Os skatistas, por exemplo, aspiravam ser o "Jordan" do
skate. Conforme afirmado por Tinker Hatfield, os ténis Air Jordan foram pioneiros ao
sair do contexto estrito do basquete e se tornarem icones da cultura jovem.

Em sintonia com essas observagdes, Kim, Lee & Baek (2020) enfatizam que
os icones esportivos sdo amplamente apreciados e admirados pelas pessoas. Para
a Nike, a parceria estratégica com Michael Jordan vai além do reconhecimento
esportivo, aproveitando sua capacidade unica de projetar atributos que ressoam com
diversos publicos, tornando-o um embaixador ideal para a marca.

Michael Jordan nao foi apenas um atleta; ele personificou qualidades
universalmente desejadas, como determinagédo e lideranga. Essas caracteristicas
nao apenas o elevaram ao status de icone esportivo, mas também o transformaram
em uma figura inspiradora e admirada por diversas audiéncias. Como observado por
Basil (1996), quando as pessoas estabelecem uma conexdao emocional com um
atleta, as marcas associadas colhem beneficios significativos dessa ligagdo. Assim,
Michael Jordan desempenha um papel fundamental na construgdo de uma conexao
emocional duradoura com pessoas em todo o0 mundo, transcendendo sua identidade
como simples atleta para se tornar uma influéncia cultural.

A quarta categoria intitulada de “Decisdo atenta a real afinidade entre as
marcas” mostra como a parceria entre as marcas foi decidida a partir da construgao
de relacionamento entre ambas. Till (1998) enfatiza que, por meio do processo de
endosso, uma conexao associativa, ou um padrao de conectividade, é estabelecido
entre a marca e o endossante.

Ser visionario é ver algo que ninguém vé. Entao, algumas vezes, quando o
universo esta pronto para criar, as partes podem nao concordar, mas elas se

unem. (Howard White - Documentério O Retorno do banido: a lenda do
AJ1)

A categoria possui duas subcategorias, sendo a primeira delas denominada
“A escolha por Jordan como a mais assertiva”. A escolha de Michael Jordan pela
Nike em 1985, aconteceu devido a uma combinagdo de fatores estratégicos e

oportunidades unicas. Em primeiro lugar, a habilidade atlética notavel de Jordan ja o
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destacava como uma estrela emergente na NBA. No entanto, o que realmente
tornou a parceria especial foi a fusdo desse talento com a visao da Nike.

Ao desafiar audaciosamente as convengdes da industria esportiva, a Nike
assumiu o risco de uma associagédo proeminente com um jogador de basquete. Essa
ousadia ndo apenas impulsionou vertiginosamente as vendas do ténis Air Jordan,
mas também solidificou a posigdo da Nike como uma marca relacionada a artigos
esportivos de basquete. Estes elementos corroboram a perspectiva de Dull, Lynch e
Nunes (2004 apud Borges, 2008), que afirmam que a estratégia de associacao de
marcas se torna irresistivelmente atrativa, permitindo a transferéncia de "status",

aprovagao e imagem de uma marca para outra.

Foi um casamento muito inteligente de ténis e atleta, e agora havia uma

histéria para contar. (David Falk - Documentario O Retorno do banido: a
lenda do AJ1)

A segunda subcategoria é intitulada "A relevancia dos pais de Jordan no
processo decisério". Em 1984, quando a Nike procurava uma estrela para
representar sua nova linha de calgados, os pais de Jordan (Figura 11),
especialmente sua mae, Deloris Jordan, exerceram uma influéncia crucial. Essa

importancia é evidente tanto no Material 1 quanto no segundo material.

Figura 11 - Print de uma cena com os intérpretes dos pais de Michael Jordan no filme

Fonte: Filme Air: A Histéria Por Tras do Logo

Durante as negociag¢des, Deloris Jordan incentivou Michael a considerar a

proposta da Nike, apesar de sua preferéncia inicial por outra marca. Ela viu na Nike
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uma oportunidade unica e uma empresa que estava disposta a investir no potencial
de seu filho, ndo apenas como atleta, mas como uma figura que transcendia o
esporte, ou seja, como uma marca-humana.

A influéncia dos pais de Jordan ultrapassou as consideracdes financeiras.
Eles ndo apenas reconheceram a viséo e o potencial de crescimento da Nike, mas
também a capacidade da empresa de transformar Michael Jordan em uma marca
global. Citando novamente Dull, Lynch e Nunes (2004 apud Borges, 2008), que
destacam que a estratégia de associacdo de marcas € atrativa devido a
transferéncia de "status", aprovagédo e imagem de uma marca para outra, podemos
entender que Deloris, mae de Jordan, acreditava que a Nike poderia transferir seu
"status" para valorizar seu filho. Essa perspicacia em relagdo ao valor da marca e
seu potencial de comunicagdo e de marketing foi fundamental para a decisédo de
assinar com a Nike.

Conforme mencionado anteriormente, Borges (2008) aponta trés vantagens
na associagao de marcas. A segunda delas esta relacionada aos efeitos que a
percepcdo de um produto de marcas combinadas pode ter nas marcas que
formaram a parceria. Em tais casos, as marcas menos conhecidas tendem a ser
mais impactadas. Considerando essa perspectiva, Deloris estava ciente de que,
embora Michael estivesse no inicio de sua carreira, a Nike teria um impacto
significativo em seu crescimento profissional. Ela sabia que, ao longo dos anos,
Michael Jordan se tornaria um grande jogador.

Portanto, no material 1, destaca-se que a mae de Jordan ndo apenas exigiu
uma linha exclusiva de ténis para seu filho, mas também negociou para que ele
fosse o primeiro atleta a ter participacdo nos lucros da venda de seus calcados,
recebendo uma porcentagem de 25% sobre todas as vendas dos calgados com a
imagem de Jordan. Essa abordagem evidencia a compreensado agugada de Deloris
sobre o potencial futuro de Michael e a importancia de garantir beneficios
apropriados desde o inicio da parceria com a Nike.

A quinta categoria, denominada “Impacto cultural e esportivo”, refere-se a
grande ascenséo que a associagdo de Michael Jordan e Nike proporcionaram tanto
comercialmente, na cultura sneaker, quanto socialmente, na cultura urbana.

Antes do Michael Jordan, eram apenas ténis para basquete. De repente,

virou moda e cultura. (Roy Johnson - Documentario O Retorno do banido:
a lenda do AJ1)
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A primeira subcategoria intitula-se “Influéncia na cultura sneaker’. A trajetoria
de Jordan no basquete, aliada a parceria emblematica com a Nike, mexeu nao
apenas na industria de ténis esportivos, mas também definiu uma nova era na

cultura sneaker.

Ténis ainda nao tinham aparecido de forma seriada. entdo acho que isso

ajudou a cultivar a base desta ideia de colecionar. (Elizabeth Semmelhack -
Documentario O Retorno do banido: a lenda do AJ1)

A cultura sneaker refere-se a um fenémeno cultural em torno dos ténis, que
transcende sua funcao original de calcado esportivo para se tornar uma parte
essencial da moda e do estilo de vida. Essa cultura envolve uma comunidade de
entusiastas, colecionadores e publicos estratégicos apaixonados por ténis, que
estdo profundamente envolvidos em aspectos como design, historia, langamentos
exclusivos e colaboragdes entre marcas. O lancamento da linha de ténis Air Jordan
em 1985 foi um divisor de aguas para essa cultura. Cada modelo, numerado de
forma consecutiva, ndo apenas representava um avango tecnolégico em calgados

esportivos, mas também incorporava o estilo distintivo associado a Michael Jordan.

Vocé nao esta comprando o solado, vocé esta comprando o que isso

simboliza. E acho que essa € a magia. (Lois Sakany - Documentario O
Retorno do banido: a lenda do AJ1)

Essa perspectiva estd em sintonia com a abordagem de Rocco (2011), que
destaca o aumento significativo na propensao para o consumo quando os publicos
estratégicos sao impactados emocionalmente. Albert (2017) amplia essa ideia ao
afirmar que a paixdo pela marca representa uma construgdo psicologica
caracterizada pela excitacdo, ardor e obsessdo do publico. Gwinner e Swanson
(2003) reforgam esses argumentos, concordando que marcas esportivas possuem
uma esséncia vibrante, capaz de evocar experiéncias emocionais € memorias
profundas nos publicos. Keller (1998) complementa, destacando que a marca é uma
colecao de associagcdes na memoéria do consumidor, proporcionando a eles uma
percepgao de valor.

A segunda subcategoria se denomina “Fusdo entre basquete e cultura
urbana”. A uniao entre Michael Jordan e a Nike representa uma fusao distinta entre

o universo do basquete e a cultura urbana. Michael Jordan, reconhecido como uma
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lenda do basquete, superou as quadras para se tornar um icone cultural,
desempenhando um papel crucial nessa transformacao.

O Air Jordan ultrapassou sua funcédo inicial de calgcado esportivo,
representando uma expressao de estilo, rebeldia e inovagdo. Os designs e a
qualidade técnica dos ténis Air Jordan cativaram a imaginacdo n&o apenas dos
entusiastas do basquete, mas também daqueles apaixonados pela cultura urbana.
Conforme Perotto (2007) a marca contemporanea € um fendbmeno que implica uma
grande carga simbodlica e ideoldgica, pois sua presenga evoca e mobiliza sistemas
de valores sociais e culturais.

Rappers idolatravam Air Jordan: é um estilo de vida, € uma cultura, é
poderoso. (DJ Khaled - Documentario O Retorno do banido: a lenda do
AJ1)

O Hip Hop, como um movimento cultural abrangente que engloba musica,
danca, moda e arte, desempenhou um papel determinante na disseminagcao e na
estética dos ténis Air Jordan. O estilo e a expressido pessoal sempre foram valores
fundamentais no Hip Hop. Os artistas desse movimento frequentemente
incorporavam os Air Jordans em seus visuais, transformando esses ténis em pecas
destacadas na moda urbana. O estilo distintivo dos Air Jordans complementava a
ousadia e a inovagao inerentes ao Hip Hop. As letras de musicas de Hip Hop
frequentemente faziam referéncia aos ténis Air Jordan, transformando-os em
simbolos de status e realizagdo. Essas referéncias ajudaram a construir uma
narrativa cultural em torno dos Air Jordans, destacando sua importancia na
identidade do Hip Hop.

Foi importante para o Jordan ter uma histéria desde o inicio. isso se conecta
com o hip hop, pois eles contam histérias. € como se estivessem em

sintonia um com o outro em relagdo a isso. (Lois Sakany - Documentario O
Retorno do banido: a lenda do AJ1)

A colaboragao entre Michael Jordan e Spike Lee (Figura 12) também foi uma
parte marcante da histéria dos ténis Air Jordan. Spike Lee, renomado cineasta,
diretor e ator, teve um papel fundamental na promocdo da marca Air Jordan,
estabelecendo uma parceria unica com Michael Jordan. A parceria entre Michael
Jordan e Spike Lee nao apenas impulsionou as vendas dos Air Jordans na época,

mas também estabeleceu uma conexdo profunda entre a cultura do basquete, o
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entretenimento e a moda. Essa colaboragdo deixou um impacto cultural duradouro,

solidificando os Air Jordans como icones além do esporte.

Figura 12 - Michael Jordan e Spike Lee

Fonte: Pinterest (2017)

Michael Jordan foi a peca de identificacdo crucial que a Nike precisava para
estabelecer uma conexao significativa com publicos jovens. Figuras influentes do
Hip Hop, assim como o diretor Spike Lee, ja possuiam uma afinidade natural com
esses segmentos de interlocutores, e a "aprovacdo" deles em relacdo aos Air
Jordans foi essencial para consolidar esse relacionamento. Essa perspectiva esta
alinhada com a visdo de Aaker (1996), que argumenta que as marcas esportivas
superam a categorizacdo convencional de produtos ou servigos, transformando-se
em simbolos culturais. Aaker (1996) destaca o poder singular dessas marcas em
influenciar as percepg¢des dos publicos sobre seus estilos de vida e identidade,
revelando uma intersecao profunda entre cultura e esporte.

A sexta e ultima categoria, “Desejo por um novo mercado”, esta relacionada a
caracteristicas comerciais da Nike na década de 80. A categoria € composta por
duas subcategorias. A primeira delas € denominada “Superagao do foco no ténis de
corrida". Na década de 80, a Nike passou por uma transformacéao significativa ao
ampliar seu escopo além do tradicional foco em ténis de corrida. Anteriormente

concentrada majoritariamente em calgados esportivos para corrida, a empresa
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adotou decisdes estratégicas que resultaram na diversificagdo de seu portfélio de
produtos. Varios fatores impulsionaram essa mudanca de énfase.

A entrada no mercado de basquete foi uma das transformacgbes mais
notaveis. Associar a marca ao astro de basquete, Michael Jordan, foi um marco
decisivo, trazendo uma abordagem inovadora a comercializacdo de ténis e
consolidando a Nike como lider no segmento de calgados esportivos de basquete.
Essa concepgao esta alinhada com a perspectiva de Borges (2008), que destaca
que quando uma marca estabelece associacdes com celebridades, os sentimentos
dos publicos em relagdo a essas figuras tendem a ser transferidos para a marca.
Além disso, tais associacdes podem construir uma base para a extensdo de marca,
tornando o nome da marca adequado ao novo produto ou proporcionando uma
razao de compra para esse novo produto.

Em 1984, segundo o material 1, a participacdo da Nike no mercado de ténis
de basquete era de apenas 17%, atras das marcas Converse (54%) e Adidas (29%).
A Adidas, superior em comunicagao e marketing, atraia os publicos ao focar mais na
moda. Nesse periodo, a Nike era reconhecida predominantemente como uma marca
de ténis de corrida. Destacar-se perante os concorrentes tornou-se fundamental
para o crescimento da empresa, como apontado por Aaker (1996), que destaca que
um posicionamento bem planejado proporciona a organizagao uma consideravel
vantagem competitiva. Portanto, a parceria estratégica com Michael Jordan,

estabelecida em 1984, foi um movimento crucial nesse contexto.

Aquilo era muito poderoso. Nao apenados para o esporte, mas também
para vida. (Sal Masekala - Documentario O Retorno do banido: a lenda do

AJ1)

A abordagem de comunicagdo destacou a individualidade, a expresséao
pessoal e o estilo de vida associados aos produtos da Nike. Além do desempenho
esportivo, a empresa comegou a se posicionar como uma marca de estilo de vida,
diferenciando-se dos concorrentes. Essa expansao possibilitou a empresa dialogar
com outros publicos, estabelecendo-se como uma presenca influente na cultura
urbana. Conforme indicado por Kotler e Keller (2006), essa forma de posicionamento
implica criar caracteristicas distintivas tanto no produto quanto na identidade,

visando ocupar uma posi¢cao unica nas mentes dos interlocutores.
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A segunda subcategoria intitula-se “Aumento das vendas e do conhecimento
da marca”. A associacdo da Nike com Michael Jordan na década de 1980 teve um
impacto expressivo no aumento das vendas e no reconhecimento da marca. Ao
firmar a parceria com o jogador de basquete, a Nike ndo apenas agregou Michael
Jordan a sua imagem, mas também introduziu uma nova abordagem a comunicagao
e ao marketing de calgados esportivos. Essa perspectiva esta em conformidade com
a visao de Godinho (2008), que diz que a associagao de marcas permite transferir
rapidamente a imagem e a notoriedade de uma marca para outra, tornando o
processo de marketing e comunicagdo mais rapido e eficaz. Além disso, permite
também as empresas ocuparem mais facilmente certos nichos de mercado.

Phill Knight disse em entrevista no documentario “One man and His shoes”,
do britdnico Yemi Bamiro, que do dia pra noite, era “o ténis que todos queriam”. O
calgado comecou a ser vendido nas esquinas por centenas de ddlares. Na primeira
vez que contataram a rede Footlocker, a maior varejista nos EUA, eles s6 queriam
cinco mil pares para todas as suas lojas. No prazo de uma semana, eles ligaram
pedindo 150 mil pares. No encerramento do material 1, comenta-se que o ténis Air

Jordan vendeu 162 milhdes de ddlares no primeiro ano.

4.4 PROBLEMATIZAGAO E ALGUMAS POSSIBILIDADES DE REFLEXAO

N&o é propodsito do trabalho fazer uma analise aprofundada da situagéo da
associagdo de marca estudada nos dias de hoje. Contudo, entende-se como
oportuno, de modo complementar, uma breve problematizacao e reflexdo sobre essa
parceria a partir de um olhar atual, o que se justifica pela expressiva relevancia e
referencialidade dessa associacdo de marca, também pela visibilidade que essa
parceria ainda detém hoje e os impactos dessa parceria em uma dimenséo cultural.

Os periodos pds-langamento do ténis Air Jordan foram marcados por desafios
e sucessos para a Nike. Michael Jordan enfrentou lesbes e uma aposentadoria em 6
de outubro de 1993, impulsionada pela perda de vontade de jogar e relacionada ao
assassinato de seu pai, levando-o a iniciar uma breve carreira no beisebol. Ele
retornou as quadras em 1994 e encerrou sua carreira em 2003 (UOL, 2020).

Em 2024, a associacdao entre Michael Jordan e a Nike atingira 40 anos.
Nota-se que, duas décadas apos sua ultima partida na NBA, Jordan continua a gerar

resultados expressivos. Em 2022, conforme relatado pela Forbes (2023), Michael
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Jordan obteve ganhos de US$260 milhdes com a Nike. Essa andlise reforca a
decisdo acertada de sua mae, que insistiu para que Jordan recebesse royalties por
cada ténis e peca de roupa da parceria, resultando em notaveis ganhos para o
jogador.

ApOs esse breve panorama, 0s proximos subtopicos oferecem uma
contextualizacdo mais aprofundada por meio de um diagrama (Figura 13),
fundamentado na analise discutida no subtépico 4.3, destacando os principais

pontos observados.

Figura 13 - Caracteristicas da associacéo de Michael Jordan com a Nike
ENTRE MICHAEL JORDAN E NIKE

legado racial

valor do
legado

CARACTERISTICAS ATUAIS DA
ASSOCIACAO

CARACTERISTICAS DA ORIGEM

DA ASSOCIACAO cultura sneaker

Fonte: Autora (2024)

Este diagrama ilustra que as caracteristicas da origem da associagao,
simbolizadas pela cor vermelha — a tonalidade predominante no diagrama, uma vez
que essas caracteristicas sao essenciais na formacao dessa parceria — se
entrelacam, criando assim a ligagdo entre Jordan e a Nike. As caracteristicas atuais
da associagao, representadas pela cor preta, evidenciam que emergem a partir das

caracteristicas da origem da associagado. Além disso, incorpora as cores do Chicago
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Bulls para destacar a importancia dessas tonalidades na criacdo de uma identidade
Unica e exclusiva para o Air Jordan.

A partir desse diagrama, serdo explorados trés pontos significativos de
reflexdo e aprendizado, derivados dos resultados e conquistas dessa parceria de

marca: a) o valor do legado; b) o legado racial; ¢) a expansao na cultura sneaker.

4.4.1. O valor do legado

Em 9 de setembro de 1997, Michael Jordan e a Nike introduziram a Jordan
Brand (inicialmente denominada 'Brand Jordan'). Os calgados foram langcados nas
prateleiras das lojas em 1° de novembro de 1998. Ao longo dos anos, a marca
desenvolveu um modelo de negdcios sustentavel, inovando com novos designs,
relangcando modelos retr6 e estabelecendo colaboragbes com artistas do Hip-Hop.
No ambito comercial, a revista Sollito (2023) destaca que a marca Jordan,
impulsionada pelas vendas dos ténis, alcangcou uma receita impressionante de 5,1
bilhdes de dolares (Figura 14). Em 11 de abril, um comprador desembolsou 2,2
milhdes de ddélares por um par usado por Michael Jordan em 1998, estabelecendo
um recorde como o modelo de ténis mais caro ja leiloado. Este notavel sucesso
financeiro reflete a duradoura influéncia e atratividade da Jordan Brand no mercado

de moda e cultura sneaker.



78

Figura 14 - Vendas Air Jordan 2022

OVALOR DOLEGADO ™1

Quase quatro décadas apos o inicio do contrato
entre Jordan e a Nike, os modelos assinados pelo
astro da NBA — séo 37, um para cada ano da
parceria — s&o um fenémeno permanente

5,1 BILHOES

DE DOLARES EM VENDA EM 2022

250 MILHOES

DE DOLARES PARA O
PROPRIO JORDAN

10 BILHOES

DE DOLARES E O VALOR DE
I_ MERCADO DA MARCA AIR JORDAN

Fonte: Veja (2023)

Além disso, nota-se que os materiais recentemente produzidos sobre Michael
Jordan, a Nike e sua parceria tém gerado resultados expressivos para a marca. Isso
€ evidenciado pelo sucesso de langamentos nos ultimos anos, especialmente
aqueles que narram a histéria dessa colaboragao. De acordo com Canineo (2022), a
série "The Last Dance", uma colaboracdo entre a ESPN (responsavel pela
distribuicdo e exibigdo nos Estados Unidos) e a Netflix (responsavel pela distribuicao
internacional), proporcionou uma visao detalhada da dinastia dos Chicago Bulls,
concentrando-se na temporada de 1997-1998, a ultima liderada por Jordan. Nos
Estados Unidos, a série alcangou uma média de 5,6 milhdes de telespectadores por
episddio.

No artigo, Canineo (2022) ressalta que, focando no impacto especifico da
série em certos produtos, no Brasil, as vendas de artigos de vestuario do Chicago
Bulls aumentaram impressionantes 650% em comparagao com o mesmo periodo do
ano anterior, nos meses de abril e maio. Em maio de 2020, a CNBC destacou que,
apos a estreia da minissérie na Netflix e ESPN, as vendas de praticamente todos os
produtos associados a Michael Jordan atingiram niveis recordes. A Fanatics,

principal varejista online de roupas e mercadorias esportivas licenciadas, divulgou
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um aumento expressivo de 900% nas vendas de mercadorias relacionadas a
Michael Jordan desde a estreia do documentario.

Canineo (2022) enfatiza que o desempenho financeiro da Jordan Brand na
Nike também se destacou, mesmo considerando o impacto da pandemia e o
fechamento de lojas globalmente. Enquanto outras categorias da multinacional
registraram prejuizos, a Jordan apresentou um notavel crescimento de 15% no
ultimo trimestre, impulsionado em grande parte pelo entusiasmo gerado pela série
documental "The Last Dance".

Este cenario destaca a resiliéncia e a influéncia duradoura dessa colaboracao
no mundo comercial e da moda. Como citado por Rein, Kotler e Shields (2008), nas
vantagens, os beneficios adicionais apresentam a discrepancia no interesse do
publico e no retorno financeiro que uma marca alcanga em comparagao com seus
concorrentes. Os elementos que influenciam a construcdo desse diferencial de
marca incluem visibilidade, setor e destaque cultural.

Adicionalmente, evidencia-se um continuo interesse do publico nessa
colaboragao, persistindo nos dias atuais. Isso se reflete claramente nas robustas
vendas dos ténis Air Jordan e na receptividade do publico em relacdo aos materiais
langados que exploram a histéria de Michael Jordan e a parceria de marca entre ele
e a Nike. Mesmo as novas geragdes, que nao testemunharam pessoalmente as
habilidades de Jordan nas quadras, compreendem o legado que ele deixou para o
basquete. Através dos valores incorporados ao longo dos anos, é notavel como esse

reconhecimento se manifesta de maneira tangivel nos ténis Air Jordan.

4.4.2. O legado racial

E crucial analisar que, mesmo apds tantos anos de parceria, a Nike e Michael
Jordan continuam a construir essa associacdo com base no relacionamento com a
comunidade negra, como destacado por Tavares (2004). O sucesso dessa gestao
reside na habilidade de compreender e utilizar estrategicamente as dinamicas de
comunicacao para estabelecer uma conexao profunda e duradoura entre a marca e
seus publicos.

Ao explorar o site, é perceptivel o compromisso da marca, que se
autodenomina "marca Jordan: somos nos, a comunidade negra." A grandiosidade

vai além de um homem cuja vontade e trabalho redefiniram o significado de
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grandeza. Transcende o campo de basquetebol, onde os sonhos de varias geragdes
alcaram voo, superando qualquer dificuldade, obstaculo ou luta. A mencao a palavra
"grandeza" permite estabelecer uma conexdo com as palavras de Sonny Vaccaro
sobre como ele via a grandeza de Michael Jordan. Atualmente, a marca n&o apenas
continua a empregar esse adjetivo, mas demonstra essa grandeza como uma
potencial conexdo com seus publicos estratégicos, evidenciando a mensagem de
que "vocé também pode ser grande”.

O site destaca também a valorizagdo da comunidade negra (Figura 15),
afirmando que, assim como o homénimo, a marca Jordan simboliza a forga e
perseveranga daqueles que vieram antes. A vontade, o trabalho e a exceléncia
reconhecidos globalmente resultam de varias geragdes depositando seus sonhos
nas seguintes. O passado ensina que, independentemente dos obstaculos e
dificuldades, é possivel construir um futuro melhor. A marca Jordan representa a
comunidade negra, sendo um simbolo da luta pela igualdade de oportunidades e

justica.

Figura 15 - Foto site pagina “O compromisso da marca Jordan’

Fonte: Nike (2024)

A marca Jordan afirma que seus investimentos iniciais estdo direcionados
para o desenvolvimento do poder social e politico na comunidade negra, focando na
luta contra a supresséo dos eleitores negros. Para fortalecer esse compromisso, a

marca apresenta a “familia” Jordan, composta por artistas de grande influéncia na
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cultura negra. Destacam-se, entre esses membros, jogadores negros da NBA como
Russel Westbrook, que promove a educagdo de jovens e contribui para a
comunidade negra; Jayson Tatum, cuja fundagao apoia jovens e familias; e Bismarck
Biyombo, engajado em atividades filantrépicas na Republica Democratica do Congo.

Além dessa parceria, em 2021, a Jordan Brand selecionou 11 atletas negras
como embaixadoras da marca, reconhecendo nao apenas seu desempenho dentro
de quadra, mas também seu ativismo social (Figura 16). Essa iniciativa reflete o
comprometimento da marca em promover a representatividade e apoiar causas

sociais que impactam positivamente a comunidade negra.

Figura 16 - Michael Jordan posa com as jogadoras da WNBA que serdo embaixadoras de sua marca

Fonte: Globo.com (2021)

A colaboragcao entre Jordan e Nike exerce uma influéncia expressiva nao
apenas no cenario da moda esportiva, mas também transcende para outras esferas.
O legado de Michael Jordan, personificado pelo icénico logotipo "Jumpman", ndo s6
molda a estética dos produtos, mas também contribui para a narrativa cultural
associada a marca Jordan. Essa parceria ndo apenas mantém sua relevancia, mas
continua a ser uma for¢a dinamica que impulsiona a inovagao e inspiracdo no

universo da moda e do estilo de vida esportivo.

4.4.3 A expansao da cultura sneaker

Segundo Thiago Abreu, fundador da Agéncia Amithiva, em entrevista a revista

Exame (2023), as celebridades desempenharam um papel crucial na criagdo de
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valor, especialmente entre o publico jovem. Inicialmente projetados para as quadras
de basquete, os ténis foram assimilados pela cultura Hip Hop, influenciando uma
nova geragao. A cultura sneakerhead, focada na raridade e autenticidade dos
modelos, elevou os Jordans a objetos de culto devido ao design iconico e a
producao limitada.

A comunicacdo desempenha um papel crucial nesse fendmeno, conforme
destacado por Abreu. Considerando a premissa de Dal B6, Milan e De Toni (2012)
de que as marcas residem na mente do publico estratégico, a associagao de marcas
contribui para a gestao estratégica, aprimorando a compreensao do funcionamento
da mente humana no processamento inconsciente de informacdes cruciais para as
decisdes de compra. A compreensao adequada da estrutura associativa da memoria
pelos profissionais de comunicacdo e marketing possibilita o desenvolvimento de
produtos, marcas e campanhas mais eficazes, influenciando as decisdes de
consumo com base nas percepg¢des do consumidor sobre o produto e a marca.

O aprego por ténis exclusivos transcende o gosto estético, tornando-se um
fendbmeno cultural e identitario, onde os interlocutores expressam sua personalidade
por meio de produtos unicos. A diversidade de opgbes e cores dos Air Jordan
permite uma identificacdo mais ampla com a marca, enquanto o preco elevado
mantém seu status de desejo. No Brasil, um par de Air Jordan custa quase 2.000
reais. Atualmente, esses ténis sao vistos nos pés de celebridades e exibidos por
colecionadores nas midias sociais.

Destaca-se também a ascensdo da cultura sneaker nas midias sociais e seu
fortalecimento. Na reportagem da Revista Exame (2023), Danielle Vilhena, da
Agéncia End to End, destaca que as novas geragdes buscam produtos e marcas
com valores e propositos. Conforme Fournier (1998), quando os interlocutores
desenvolvem um forte apego a uma marca, percebem que ela proporciona valor
significativo as suas vidas. Ter uma histéria original e sélida € fundamental para as
marcas construirem um relacionamento genuino com esses jovens, sendo o TikTok
uma ferramenta eficaz para potencializar essa abordagem.

Em uma breve pesquisa, constata-se que hashtags relacionadas aos ténis Air
Jordan possuem numeros expressivos de visualizagdes na midia social TikTok
(Figura 17).
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Figura 17 - Print do site do Tik Tok com busca por “Air Jordan” na plataforma de busca do TikTok

< Qairjordan

deos Usuarios Sons LIVE Lugares Hashtags

# airjordan 4,4B visualizagdes
# air_jordan 3,4M visualizagdes
# airjordans 227,8M visualizagdes
# airjordan4 563,8M visualizagdes
# airjordan3 69,2M visualizagdes
# airjordan2 20,3M visvalizagdes
# airjordan5 50,1M visualizagdes
# airjordan13 14,4M visualizagdes
# airjordan6é 39,8M visualizagdes
# airjordanshoes 20,0M visualizagdes

Fonte: TikTok (2024)

Segundo Litjes (2022), o TikTok é uma plataforma onde muitos entusiastas de
ténis compartilham clipes curtos mostrando suas colegdes, expressando opinides e
reagindo a outros modelos. Essa presenga nas midias sociais oferece insights
valiosos sobre o comportamento online da comunidade de sneakerheads. Matthews
(2021 apud Litjes, 2022) destaca a importancia desses aplicativos como uma
conexao vital para os amantes de ténis ficarem atualizados sobre os langamentos,
datas de langamento e locais. A analise das midias sociais revela a percepg¢ao da
cultura de consumo de ténis por jovens sneakerheads, incluindo a Geragao Y, a
Geragdo Z e até mesmo a Geracédo Alpha, tornando-os grupos influentes na era
digital (Kotler, 2016 apud Litjes, 2022).

Assim, evidencia-se que, mesmo apos 40 anos, a associagao de marca entre
Michael Jordan e Nike mantém caracteristicas de sua origem, corroborando a ideia
de Besharat & Langan (2013) de que uma associagdo de marcas bem-sucedida
proporciona um valor substancial para cada membro envolvido no acordo de
associacdo. A analise também ressalta o papel crucial da comunicagdo na
construcdo da identidade e do valor da marca, além das novas estratégias de

comunicagcdo adotadas pelas marcas. Martins (2007) sugere que o planejamento
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para a gestdo de marcas, com o suporte das relagdes publicas, € fundamental para
efetivar e consolidar uma marca no mercado, alinhando-se aos valores e a imagem
organizacional.

As mudangas nas estratégias de comunicagéo sao influenciadas pelas novas
geragoes, especialmente em midias sociais, como o TikTok. Madruga (2006) destaca
que os profissionais de comunicagdo e gestdo de relacionamento com o cliente
reconhecem a urgéncia de estratégias de proximidade com os publicos, utilizando
ferramentas tecnoldgicas para aprimorar o relacionamento. A marca Jordan
conseguiu se adaptar sem perder sua identidade, seguindo a perspectiva de Aaker
(1996), que sugere que marcas esportivas transcendem a categorizagao tradicional,
tornando-se simbolos culturais. Ele argumenta que essas marcas tém o poder
singular de influenciar percepgbes sobre estilos de vida e identidade, refletindo a

intersecao entre cultura e esporte.
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5 CONSIDERAGOES DA PESQUISA

Este estudo foi dedicado a compreender quais sdo as caracteristicas
relacionadas a origem da estratégia de associacdo de marca entre Nike e Michael
Jordan, considerando a perspectiva da Gestdo Estratégica de Marcas Humanas.
Para isso, transitou-se pelos conceitos de marcas, marcas humanas, gestédo de
marca, gestdo de marcas humanas, associagao de marca, endosso de celebridades
e marcas esportivas. O trabalho concentrou-se na anadlise da origem dessa
associagdo e em um segundo momento, averiguar de modo complementar uma
breve contextualizagdo atual desta parceria.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico, pretendeu-se discutir sobre os
conceitos de gestdo e valor de marca, sob a abordagem tedrica de marcas
humanas. Percebeu-se que as dimensodes fornecem uma estrutura para analisar as
interagcdes entre uma marca e seus publicos, enfatizando a relevancia de relagcdes
publicas pautadas em confianga, didlogo e comprometimento mutuo. Thomson
(2003) argumenta que compreender os fatores que influenciam os vinculos pode
posicionar os profissionais de comunicacdo estrategicamente, favorecendo
relacionamentos duradouros, incluindo a estratégia de marcas humanas. A gestao
de marca engloba a avaliagédo do valor da marca, sua posi¢cdo no mercado e o
estabelecimento de uma reputagido solida, sendo a atividade de Relagdes Publicas
fundamental nesse processo.

Ao abordar o conceito de marca humana, exemplificado pelas celebridades,
entende-se que essas figuras sdo marcas que permitem consolidar uma identidade
unica. Nesse ecossistema dinamico, a marca, seja corporativa ou humana, é
considerada uma entidade viva, moldada pela interagéo constante com os publicos.

Neste contexto, percebe-se que a trajetoria e a representatividade de Michael
Jordan transcendem seu papel como celebridade e estendem-se a construcédo de
uma marca que vai além do mundo esportivo. Michael Jordan, ao longo de sua
carreira e mesmo apos sua aposentadoria, tornou-se uma marca. A gestao eficiente
dessa marca envolveu estratégias cuidadosas para perpetuar sua imagem como um
icone global. A parceria duradoura com a Nike, ndo apenas consolidou a marca Air
Jordan no mercado de calgados esportivos, mas também influenciou a cultura

sneaker no mundo.
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O valor da marca Michael Jordan foi construido ao longo de décadas de
conquistas, carisma e inovagao. O logotipo "Jumpman" é um simbolo globalmente
reconhecido, e os produtos associados a essa marca tém uma demanda constante.
O Air Jordan, em particular, transcendeu sua fungéo inicial de calgado esportivo,
tornando-se um icone de moda e status. O valor da marca Michael Jordan é
intrinsecamente ligado a identificagdo emocional que as pessoas tém com sua
jornada, conquistas e valores. Sua histéria de superagao, exceléncia no esporte e
contribui¢des fora das quadras contribuiram para a construgdo de uma marca que
vai além do aspecto comercial, atingindo uma dimensao cultural e simbdlica.

A abordagem de marca humana aplicada a Michael Jordan destaca como sua
persona foi construida e gerida como uma entidade viva. A autenticidade, a narrativa
pessoal e a capacidade de conectar-se emocionalmente com seu publico sao
elementos-chave. Sua marca nao € apenas um produto ou servico; € uma
representacéo simbdlica de valores, aspiracées e sucesso.

A construgdao da marca humana Michael Jordan n&o apenas impulsionou sua
carreira pessoal, mas também teve um impacto significativo na forma como outras
marcas e celebridades abordam sua propria identidade de marca. A interacao
constante com os publicos, seja por meio de colaboragdes, aparigcbes publicas ou
redes sociais, mantém a marca Michael Jordan relevante e em constante evolugao.

O segundo objetivo especifico considerava refletir acerca do endosso de
celebridades como estratégia de associacdo de marcas, especificamente no
contexto de marcas esportivas. Dito isso, observou-se o endosso de celebridades
como estratégia de associacdo de marcas, especificamente no contexto de marcas
esportivas, implica considerar o impacto dessa pratica no valor percebido da marca.
A influéncia positiva na associacdo com celebridades esportivas pode exercer
notaveis resultados na construgdo do valor de uma marca esportiva. A confianga
gerada por essa conexao pode resultar em uma apreciagao mais elevada da marca,
fundamentada na credibilidade e admiragdo que o publico tem por essas figuras
(Kim, Trail e Ko, 2011). Sendo assim, as estratégias de comunicacdo e relacdes
publicas conferem poder as marcas esportivas para influenciar diversos publicos e
intervir nos canais de vendas e distribuicao (Rocco, 2011) .

O endosso de celebridades em marcas esportivas tem se mostrado uma
pratica eficaz para construir e fortalecer a identidade da marca, mas também

apresenta desafios especificos. Um dos principais beneficios do endosso de
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celebridades em marcas esportivas é a capacidade de criar uma ligagdo emocional
imediata com o publico. Personalidades esportivas notaveis trazem consigo uma
base de fas leais e apaixonados (Kotler e Pfoertsch, 2006). Ao associar uma marca
a um atleta de renome, a empresa pode aproveitar a credibilidade, a admiracéo e a
confianga que esses esportistas conquistaram ao longo de suas carreiras. Isso pode
resultar em uma imagem positiva transferida para a marca, contribuindo para o
aumento do valor percebido.

No entanto, esse tipo de estratégia n&o esta isento de desafios. Um dos
principais riscos esta relacionado ao comportamento das celebridades. Escandalos
ou escolhas controversas por parte das celebridades podem impactar negativamente
a imagem da marca, transferindo a associagao negativa para o produto ou servigo.
Portanto, é crucial para as marcas esportivas avaliar cuidadosamente a reputacéo e
conduta dos celebridades antes de estabelecer parcerias.

No que tange o terceiro objetivo especifico buscou-se articular, brevemente,
aspectos originarios da associagao de marca entre Michael Jordan e Nike com o
contexto atual da parceria. A associagao de marca entre Nike e Michael Jordan nao
se limitou apenas a produtos esportivos; ela evoluiu para um icone cultural que
transcendeu as quadras de basquete. No contexto atual, essa colaboragdo continua
a desempenhar um papel significativo no universo esportivo, da moda, da cultura
sneaker e no ambito social.

Ao longo dos anos, a marca Air Jordan tornou-se sinbnimo de estilo e
inovacgao. Michael Jordan, como um dos maiores atletas da historia, personifica néo
apenas habilidades esportivas excepcionais, mas também determinagao, lideranga e
sucesso. Esses atributos foram habilmente incorporados a marca, criando uma
narrativa poderosa que ressoa com os publicos.

No cenario contemporaneo, a parceria Jordan e Nike continua a ser um icone
de relevancia e popularidade. Langamentos de novos modelos, edigdes especiais e
colaboragdes mantém o entusiasmo dos fas e sneakerheads em todo o mundo. A
presenca constante de Michael Jordan na cultura, seja por meio de projetos
filantrépicos, aparigdes publicas ou eventos esportivos, contribui para a manutengao
da aura unica dessa associacao.

No entanto, esse sucesso nao esta isento de desafios. A marca precisa
constantemente se reinventar para acompanhar as mudangas nas tendéncias de

consumo, inovagbes tecnolégicas e o dindmico cenario da moda. A gestdo
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cuidadosa da reputacdo da marca, a preservagao da autenticidade da narrativa de
Michael Jordan e a adaptagdao as demandas do mercado sao fatores cruciais para
sustentar essa parceria unica.

Quanto ao objetivo geral, foi proposto compreender caracteristicas
relacionadas a origem da estratégia de associagdo de marca entre Nike e Michael
Jordan, considerando a perspectiva da gestdo estratégica de marcas humanas e
acredita-se que esse objetivo foi atingido. Compreende-se que a estratégia de
associacdo de marca entre Nike e Michael Jordan € um exemplo notavel de gestao
estratégica de marcas humanas, caracterizada por uma colaboragdo que excedeu
os limites convencionais do marketing esportivo, principalmente considerando sua
origem, nos anos 80.

A esséncia dessa estratégia estda profundamente enraizada nas
caracteristicas distintivas de Michael Jordan como uma celebridade e no impacto
cultural que ele gerou. Em vez de se concentrar apenas nas habilidades esportivas
de Jordan, a estratégia abragou sua personalidade, aspiragcbes e a aura de
exceléncia que ele personificava. A marca nao se limitou a associar-se a um atleta
renomado, mas construiu uma conexdo emocional com os publicos.

A gestdo envolveu cuidadosa curadoria da imagem de Michael Jordan,
garantindo que cada faceta de sua personalidade contribuisse positivamente para a
marca. A estratégia também se adaptou ao longo do tempo, incorporando
lancamentos inovadores, colaboragdes e a presenca constante de Jordan na esfera
publica, mantendo a relevancia da marca em evolugdo. A abordagem de marcas
humanas destaca a importancia de entender e incorporar a marca humana por tras
desta associagcdo, reconhecendo que as pessoas se conectam ndo apenas com
produtos, mas com histérias, valores e emocgdes. A estratégia Jordan e Nike
exemplifica como uma marca pode transcender sua natureza comercial, tornando-se
uma parte intrinseca da cultura e da identidade.

A origem da estratégia de associagao de marca entre Nike e Michael Jordan
esta enraizada na habilidade de entender, abracar e comunicar a autenticidade de
uma celebridade. Ao alinhar valores, aspiragbes e experiéncias, essa estratégia
continua a moldar o cenario das marcas esportivas e serve como um paradigma de
exceléncia na gestao estratégica de marcas humanas.

Acredita-se que o presente trabalho pode contribuir para o estudo de marcas

humanas e para compreensdo do gerenciamento de marcas humanas no contexto
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das Relacdes Publicas. Além disso, evidencia-se através das informacgoes
analisadas o papel fundamental da comunicagdo na realizagdo de estratégias de
marcas.

No que diz respeito as limitagbes deste estudo, depara-se com desafios,
especialmente na busca por referencial teérico atualizado e de origem nacional
acerca dos conceitos abordados, notadamente em relacdo a marcas humanas e
endosso de celebridades. A escassez de fontes nacionais que abordem essas
tematicas de forma contemporanea evidencia a necessidade de uma expansao e
aprofundamento desses campos no contexto brasileiro. A escolha do material de
analise, embora criteriosa, apresentou seus proprios desafios, uma vez que a Nike
nao divulgou oficialmente detalhes sobre a parceria em questdo. O filme analisado,
embora tenha fornecido informacdes relevantes, é reconhecido por sua abordagem
emocional, o que requer uma consideracdo cuidadosa das interpretacdes e
transformacdes desses dados para evitar viés ou distorcdes na analise.

Outro ponto digno de nota é o distanciamento necessario da perspectiva de
admiradora e entusiasta do basquete e de Michael Jordan. Este distanciamento &
essencial para garantir uma abordagem objetiva e imparcial na condugdo da
pesquisa, evitando influéncias subjetivas que possam comprometer a integridade
dos resultados.

Para futuras etapas desta pesquisa, sugere-se a analise de materiais mais
recentes disponiveis em diversas plataformas de streaming e nas midias sociais das
marcas. Essa abordagem permitira uma avaliagdo mais abrangente e
contemporanea da gestdo de marca na associagao entre Jordan e a Nike,
fornecendo insights valiosos sobre estratégias atuais e percepgdes de publicos.

Além disso, seria proveitoso analisar dados relacionados a cultura sneaker
para compreender de maneira mais aprofundada os impactos dessa associa¢ao na
nova geragado. A dindmica do mercado e as preferéncias dos publicos estdo em
constante evolugdo, e uma analise mais abrangente desses elementos contribuiria
para uma compreensdo mais holistica e atualizada da influéncia dessa parceria no
cenario atual.

Por fim, € importante destacar a relevancia de examinar a associacao entre
Michael Jordan e a Nike como um exemplo de sucesso, pois observa-se que nos
dias atuais, diversas associagbes sdo mal conduzidas e gerenciadas, resultando em

eventos criticos e crises. Nesse sentido, a analise da associacdo de marcas
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abordada nesta monografia proporciona uma perspectiva clara, com aspectos que
possam inspirar o desenvolvimento de estratégias de associagcdo de marcas. As
categorias identificadas por meio dessa analise, apresentadas no Quadro 5, tém o
potencial de auxiliar, ao considerar individualmente cada associagao, destacando o
que, no papel de comunicadores, pode ser priorizado e observado ao promover uma

associacao de marcas.
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