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RESUMO

O presente estudo aborda a relacdo entre comunicagdo e futebol. A pesquisa surge da
necessidade de compreender como os filmes publicitarios da Nike influenciaram a relacdo dos
jovens com o esporte e a marca. O objetivo deste estudo é analisar como as campanhas de
publicidade da Nike, das Copas do Mundo de 2010 a 2022 séo recebidas pelos espectadores do
esporte. A discussdo tedrica aborda comunicacao e esporte em conjunto com os estudos sobre
a recepcdo. A metodologia adotada é qualitativa através das técnicas de pesquisa documental
(coletando cinco filmes publicitarios do periodo analisado), e entrevistas semiestruturadas
presenciais com seis informantes (homens jovens de 18 a 24 anos, fas de futebol). Os resultados
apresentados demonstram que os filmes publicitarios impactam diretamente esses jovens, 0s
quais alegam gostar da publicidade da marca porque os insere no mundo do futebol, além de se
lembrarem da inféancia, assim sendo, consomem 0s produtos da marca por essa aproximacao -
além da qualidade dos materiais da marca.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Esporte; Futebol; Publico; Recepgéo.



ABSTRACT

The present study addresses the relationship between communication and football. The research
arises from the need to understand how Nike's advertising films influenced young people's
relationship with the sport and the brand. The aim of this study is to analyze how Nike's
advertising campaigns from the 2010 to 2022 FIFA World Cups are received by sports viewers.
The theoretical discussion addresses communication and sports together with studies on
reception. The adopted methodology is qualitative through documentary research techniques
(collecting five advertising films from the analyzed period), and semi-structured face-to-face
interviews with six informants (young men aged 18 to 24, football fans). The results
demonstrate that advertising films directly impact these young people, who claim to like the
brand's advertising because it immerses them in the world of football and reminds them of their
childhood, thus consuming the brand's products due to this association - in addition to the
quality of the brand's materials.

Keywords: Advertising; Sports; Football; Audience; Reception.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda a recep¢do do publico consumidor de futebol em relacdo aos
filmes publicitarios da Nike durante as Copas do Mundo de Futebol de 2010 a 2022. A pesquisa
surge da necessidade de compreender como os filmes publicitarios da Nike influenciaram a
relacdo dos jovens com o esporte e a marca. A Copa do Mundo, um evento que mobiliza a
sociedade de quatro em quatro anos, foi escolhida como contexto devido, ndo s6 a sua
importancia dentro do &mbito futebolistico, mas também global. A Nike, uma das principais
marcas de material esportivo e casual, também é um elemento central da pesquisa devido a sua
presenca significativa no mercado do futebol. A pesquisa visa analisar a percepc¢do das pecas
publicitarias da Nike na vida dos jovens e como isso afetou sua relagdo com o futebol. A
metodologia inclui uma pesquisa bibliogréafica e entrevistas com homens de 18 a 24 anos para
entender como os filmes publicitarios da Nike influenciaram seu interesse pelo esporte e pela
marca. O tema da pesquisa foi refinado ao longo do processo de selecdo, relacionando a

comunicacdo social e a publicidade com a relacéo dos jovens com o futebol e a marca Nike.

A0 pensar no que queremos pesquisar e contemplar no Trabalho de Conclusdo de
Curso, surgem varias duvidas perante aquilo a ser analisado. A disciplina de Metodologias da
UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul) auxilia os estudantes a encontrarem o
caminho para suas pesquisas. Na disciplina, dois pontos pareciam convergir para se tornarem o

objeto de pesquisa do presente projeto: a Copa do Mundo de Futebol e a marca Nike.

De quatro em quatro anos, ocorre um evento que move a sociedade: a Copa do Mundo.
Em 2022, 32 paises mobilizaram jogadores e torcidas até o Catar, no Oriente Médio, para 0s 62
jogos que seriam realizados na competicdo. Durante a Copa, diversos sentimentos sao
evocados, como felicidade, esperanca, raiva, frustracdo, desespero. A cada jogo, milhdes de

pessoas reuniam-se para acompanhar o inicio da partida.

A historia do evento inicia-se em 1930, com sua primeira edi¢do sediada no Uruguai.
A Copa inspirou-se nas Olimpiadas, quando o entdo presidente da Federacdo Internacional de
Futebol Associacgdo (FIFA), Jules Rimet, percebeu a oportunidade de se fazer uma competicédo
exclusiva das sele¢des de futebol, segundo a CNN Brasil. Com mais de 90 anos, atualmente o

evento possui mais de 4 bilhdes de espectadores, dados estes da propria Fifa. E esses
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telespectadores sdo, também, consumidores. Por isso, a Copa conta com diversos
patrocinadores e campanhas durante seus jogos, sendo um desses, a Nike.

A marca foi fundada em 1964 e, em 1979, adentrou 0 mercado americano de futebol,
com dois times vestindo a seu nome em partidas oficiais. Apds isso, a brand atravessou 0
Atlantico rumo a Europa e, em 1982, trés anos apds sua estreia na modalidade, teve sua chuteira
usada pelo jogador que marcou o Unico gol da final da Copa dos Campedes da Europa —
competicdo europeia mais importante na época. Com a popularizacdo do basquete e tendo

Michael Jordan como seu garoto propaganda, a Nike deixou o setor futebolistico de lado.

A primeira marca que investiu para exibir seu branding na Copa do Mundo foi a maior
concorrente da Nike, a Adidas, que em 1974 patrocinou 10 dos 16 times que estavam
competindo naquele ano, além de ser a responsavel, até hoje, pelas bolas que serdo utilizadas
durante o torneio. Apenas em 1994 que a historia de campanhas da Nike muda e a marca volta
para o futebol, conforme apontam reportagens do poder360 — jornal digital sobre poder e
politica. Atualmente, a Nike patrocina diversas selecdes, inclusive a Selecdo Brasileira de

Futebol, maior camped da competic¢do, com cinco titulos.

Devido a importancia do evento e, também, da marca, este TCC tem como objetivo
analisar a percepgdo dos comerciais na vida dos jovens e se — e como — afetou sua relagdo com
o futebol, com base nas campanhas langadas para o maior evento do futebol nesses ultimos 10
anos. Assim, serdo analisados os filmes publicitarios em uma pesquisa bibliogréfica, além de
entrevistas com homens de 18 a 24 anos, para saber como esses filmes influenciaram o seu

interesse pelo esporte, e mais precisamente com a Nike.

O caminho até chegar nessa definic&o do tema foi longo. E preciso encontrar um objeto
de pesquisa e relaciona-lo com a area — no caso da presente pesquisa, a comunicacao social e a
publicidade. Ao analisar questdes envolvendo a relacdo dos jovens com a marca e com o proprio
futebol, unir esse ponto a comunicacdo foi um desafio, pois um desvio para a antropologia era
possivel. O tema foi sendo revisto, relido, revisitado e afunilado até que, em uma aula onde a
turma foi apresentada a um pensamento da Vera Franca sobre a comunicacdo como objeto
explicita 5 abordagens para a pesquisa, foi encontrado um que se encaixava perfeitamente com

0 interesse para essa analise: a percepg¢do dos sujeitos.

A0 mapearmos as pesquisas antecedentes sobre o tema identificadas no estado da arte,
com foco nos ultimos 10 anos de producédo académica (2013-2022), foram identificados apenas
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23 trabalhos relacionados ao tema, que em sua maioria eram artigos e TCCs. E importante
ressaltar que este recorte maior foi necessario para que alguns bancos de pesquisa tivessem
pesquisas relacionadas ao tema, pois, no periodo de cinco anos ndo havia trabalhos suficientes.
Dentro dessas 23 pesquisas, as que mais se aproximaram ao tema a ser pesquisado foram: “As
midias sociais como potencializadoras da paix@o clubistica: publicidade e interagcGes no
engajamento ao consumo de cibertorcedores” (Silva, 2015); “Nike, Futebol e propaganda: A
produc¢ao publicitaria no Brasil em tempo de Copa do Mundo” (Oliveira, 2020); “Identidades
culturais: os valores simbolicos do futebol na recepcao aos comentarios esportivos da Radio
Gatcha” (Marcelo, 2019); “A Publicidade Valorizando o Futebol Feminino no Brasil: O golago
da campanha “Sele¢do Feminina #é&coisanossa” (Dias, 2019); “Os discursos da Nike na
construcdo de valores socio-historicos: analise das manifestacGes discursivas da marca
associadas a Selecdo Brasileira de Futebol nas Copas do Mundo FIFA de 1998 a 2018~
(Zanquin, 2019); “A identificagdo no futebol : o jogador como estrela a ser seguida” (Filho,
2019); “Dos vestiarios as ruas: uma analise sobre o posicionamento de marca da linha Adidas
Originals” (Faccin, 2018) ¢ “O jogo que nunca acabou: a permanéncia do macaranago no
imaginario dos brasileiros e suas reatualizagdes contemporaneas” (Corteza, 2015). Dentre estes
trabalhos foram selecionados os que mais conversavam com a publicidade e o futebol.
Conforme o avanco da pesquisa, foi utilizada a busca pela palavra-chave “Copa do Mundo” e,
caso fosse possivel, a pesquisa era direcionada a marca Nike. Nao houve um papel de excluséo,
mas sim de peneira para selecionar o maximo possivel de contetdo para referencial com

qualidade para o desenvolvimento deste trabalho.

Olhando para o estado da arte é notdrio perceber que ainda ndo ha uma pesquisa
relacionando os filmes publicitarios em época de Copa do Mundo e como ela se relaciona e
impacta na vida dos torcedores. Dessa forma, fugindo somente daquele imaginario de uma
publicidade consumidora, e atingindo o nivel de propaganda transformadora. Este trabalho se
justifica pela pouca producéo cientifica identificada, visto que na pesquisa inicial do estado
da arte ndo foi possivel achar trabalhos relacionados diretamente com o tema. Foram buscadas
as seguintes palavras-chave: ‘“Nike”, Copa do Mundo”, “recepgdo”, “Copa do Mundo”,
“publicidade” e “campanhas futebol” no Banco de Teses e Dissertagdes da Capes, na Biblioteca
Brasileira de Teses e Dissertacdes e nos repositorios da UFRGS e UFSM, assim como nos anais

da Intercom.
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J& se atentando a justificativa social, este trabalho evidencia de qual forma os
telespectadores se relacionam com as propagandas realizadas por grandes marcas, em especial,
na época da Copa do Mundo e como elas repercutem no periodo apds o evento. Um dos
beneficios que a pesquisa trara é essa compreensdo na forma como os torcedores se relacionam
com publicidades do esporte, e assim, demonstrando que néo é “s6 futebol”, mas sim, um modo

de agir dessas pessoas - ndo so delas, mas como da maioria dos brasileiros.

Além disso, quando olhamos para o cunho mercadoldgico, essa pesquisa se destaca
para 0 segmento de marketing esportivo, em especial, nas campanhas de marcas de futebol para
a maior competicdo da categoria. Desta maneira, é aberto espaco para um debate sobre como
os discursos sao realizados, e por que geram ou ndo uma lembranca na memaria do consumidor.
Para entendermos a forca desse mercado, podemos analisar a quantidade monetaria que o setor
movimenta anualmente. Em 2011, o mercado mundial movimentou U$56 bilhGes em receitas
de marketing, e o Brasil ficou com uma pequena parcela - menos de 0,6% do total - tendo em
vista a época, contudo, ainda significando U$307 milhdes de faturamento para o pais. Por fim,
entende-se que € muito importante para os clientes, cada vez mais, entender como o seu publico-
alvo pensa e o que funciona, ou ndo, em suas comunicacdes. E notorio que cada vez mais a
utilizacdo de dados esta adentrando na publicidade - com isso essa pesquisa pode ser uma fonte

de insights para empresas repensarem a forma de se comunicarem de forma assertiva.

Por fim, um trabalho académico volta sua justificativa para trés &mbitos: o pessoal, 0
académico e o social. No pessoal, sempre tive interesse em esportes, especificamente no
futebol, como muitos brasileiros, considerando que a préatica é conhecida como paixao nacional.
Tanto na pratica do esporte, quanto na busca por jogos, filmes, séries e campanhas publicitarias
voltadas para a tematica. Assim, resolvi pesquisar como o meu curso de publicidade e
propaganda age na percepc¢do do espectador e escolhi a marca Nike por ser a detentora do
comercial que me fez abrir os olhos pro futebol, a “The Last Game” da Wieden + Kennedy,

que foi realizada para promover a marca durante a Copa do Mundo do Brasil em 2014.

Essa importancia que se da a percepgdo dos jovens é uma tendéncia do mercado
publicitario e é renovada a cada ano, ndo somente dentro desta faixa etaria, mas com todos 0s
consumidores. Empresas analisam o seu publico para saber o que 0s agrada e o que os desagrada
e se uma propaganda é bem-sucedida, assim como a “The Last Game”, segundo o apontamento
dos nimeros de engajamento do AdWeek, a tendéncia é que as marcas continuem investindo

em publicidades e estratégias semelhantes.
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Podemos analisar que as diversas midias afetam ndo s6 o nosso cotidiano, mas
também, a nossa forma de enxergar o0 mundo. Pode ser por meio da televisdo, celular ou outros
meios de comunicacao, mas, a informacéo e as tendéncias sempre chegam até nés. Dito isso,
uma das responsaveis por entrar em nosso imaginario € a publicidade, em seus diversos meios,
contudo, como ela se relaciona com 0 nosso cotidiano brasileiro faz também parte da nossa
cultura. Com isso, chegamos a seguinte problematiza¢do: “Qual é a receptividade dos

telespectadores da Copa do Mundo de Futebol a publicidade de marcas esportivas?”.

Assim sendo, o objetivo geral deste estudo € analisar como as campanhas de
publicidade da Nike, nas épocas das Copas do Mundo de 2010 a 2022 s&o recebidas pelos
espectadores do esporte. Tendo assim, dois objetivos especificos: a) Mapear os filmes
publicitarios das Copas do Mundo FIFA de Futebol Masculino da marca Nike de 2010 a 2022;
b) Identificar a recepcao dos filmes publicitarios da Nike por cinco homens jovens, de 18 a 24
anos, que possuem nivel superior completo/incompleto, que consomem futebol e que ja foram
impactados por uma campanha da Nike na Copa do Mundo. Apds isso, seré possivel entender
a percepc¢do desses consumidores e analisar com base nos elementos visuais das pegas o que

pode os ter impactado.

Este TCC apresenta, apds a introducdo, a metodologia adotada na pesquisa. Na
etapa tedrica, a partir do capitulo trés, serdo analisados conteudos bibliogréaficos, como: livros,
artigos, TCCs, pesquisas, etc. Com esta técnica ocorre a coleta de dados, a qual o resultado
estara presente neste capitulo onde serdo apresentados embasamentos para 0s temas de
comunicacdo, esporte, publicidade, etc. O capitulo quatro sera a fase empirica, a qual sera
dividida em anéalise documental - que temos como fonte os cinco videos do periodo analisado -
e a recepgdo por cinco homens jovens. Por fim, serd no quinto e Gltimo capitulo onde

abordaremos as consideraces finais.
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2 METODOLOGIA

Esta pesquisa tem sua metodologia organizada em duas etapas: uma etapa tedrica e
outra empirica. A abordagem da pesquisa é qualitativa, pois, serdo analisadas as opinides dadas
pelos entrevistados. Assim, ndo visando usar estatisticas e numeragdes para elencar os fatos

apresentados em sua centralidade, como destaca Freitas (2013, p. 70).

Na etapa tedrica sdo analisados os dados bibliograficos através da técnica de pesquisa

bibliogréafica e os resultados estardo presentes no capitulo trés.

A pesquisa empirica sera feita em duas fases. No que tange a primeira, baseada em
dados documentais, permite entender quais eram as campanhas publicitarias da Nike que
estavam “no ar” na época de suas respectivas Copas do Mundo. Assim, serdo analisados 0s
anuarios de publicidade, além de livros que contam um a histéria da marca com a competicéo,
como o “Nike Soccer” (Rizzoli, 2014). A técnica adotada sera a anélise documental desses
dados e as fontes serdo os filmes publicitéarios publicados pela prépria marca em seus canais de

midia. Dessa maneira, a pesquisa se constitui como uma pesquisa exploratéria, que tem como

[..] principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias,
tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo
as gue apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso (Gil, 2008, p.28).

Assim sendo, os dados serdo analisados com base nos cinco filmes publicitarios

principais da Nike das Copas do Mundo de 2010 a 2022 - tendo 2 filmes utilizados na Copa do

Mundo no Brasil de 2014. Esses dois filmes analisados na Copa do Mundo se justificam pelo

fato da marca ter langado mais de um filme global pela competi¢do, o que pode-se entender
como uma forma da Nike tentar impactar o pablico no pais sede da sele¢do que é seu maior

ativo, o Brasil.

Tabela 1 - Filmes publicitarios selecionados para analise

Copa Titulo Ano Duragéo | Producéo

Africa Write the future 2010 3°03” Wieden +
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Kennedy

Brasil Winner Stays 2014 412> Wieden +
Kennedy

Brasil O Ultimo Jogo 2014 527> Wieden +
Kennedy

Rassia Vai na 2018 1’38’ Wieden +
Brasileiragem Kennedy

Catar Footballverse 2022 4’26 Wieden +
Kennedy

Fonte: Elaborado pelo autor

Os critérios de analise de dados sdo apresentados na tabela abaixo, na qual segue-se a
proposta de Rodrigues (2008, p. 143) sobre a aplicacdo da Andlise de Contetdo em producdo
audiovisual, pois, segundo o autor, “[...] permite consideracdo de categorias, tipificagoes,
qualidades e suas distingdes, estabelecendo relacdo entre o carater qualitativo das reincidentes

categorias”.

Tabela 2 - Critérios para andlise dos filmes publicitarios

Contexto

Personagens

Times

Interacdes

Audio

Cenario

Desfecho

Presenca do produto

Chamada

Conceito

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Fortunato (2016)
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ApOs esse momento, serd realizada a segunda-fase da etapa empirica, utilizando a
andlise observacional, com base na técnica de entrevista semiestruturada para entender como
esses filmes se relacionaram como a percepcdo desses jovens sobre o esporte. O processo de
coleta foi feito baseado em entrevistas com jovens, como ja dito previamente. O perfil definido
para os informantes era de homens, entre 18 e 24 anos, escolaridade de ensino superior. Esse
perfil foi escolhido porque eram pessoas que na época de todos os filmes eram jovens e
cresceram junto com a marca da Nike. Essas pessoas foram selecionadas com base em duas
perguntas filtro: ““1. Assistiu a Copa do Mundo de Futebol na Televisdo?; 2. Lembra de alguma

propaganda da Nike neste periodo?”. Assim, se formando uma lista dos seguintes entrevistados:

Tabela 3 - Entrevistados

Nome Idade Curso

Thiago 22 Medicina
Rafael 22 Administracéo
Jodo 22 Administracédo
Arthur 21 Direito

Thales 21 Engenharia

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao final deste TCC sera apresentado o modelo de autorizacdo enviada para cada um
dos participantes da entrevista. Dessa forma, delimitado o escopo dos jovens espectadores a

serem entrevistados, foi elaborado um roteiro para as entrevistas:

Tabela 2 - Roteiro das entrevistas

1. Gostas de assistir a Copa do Mundo de futebol masculina na televisdo? Como costuma fazer
isso? Onde, com quem?

2. O que te faz querer assistir a Copa do Mundo?

3. Quando assiste a Copa do Mundo, costuma assistir a publicidade? Sim, ou, ndo, porque?

4. Conhece a marca Nike? Gosta? Por que? Consome produtos da marca?

5. Lembra de alguma publicidade da Nike veiculada na tv nos intervalos das Ultimas transmissdes da
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Copa do Mundo? Sim, ndo, porqué? Qual/ Quais?

sobre publicidade lembrada espontaneamente:
6. Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo mais te agradou? Por que? Por que? em 3
palavras: 0 que tu sentiu ao ver esse anuncio?
X. Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo néo te agradou? Por que? Por que? em 3
palavras: o que tu sentiu ao ver esse anincio?

caso os entrevistados ndo lembrem de publicidade espontaneamente, mostrar 0s 5 andincios na
sequéncia, e depois perguntar:

6. Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo mais te agradou? Por que? Por que? em 3
palavras: 0 que tu sentiu ao ver esse anuncio?

X. Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo néo te agradou? Por que? em 3 palavras: 0
que tu sentiu ao ver esse anincio?

7. Mesmo a Copa do Mundo e a marca Nike sendo fenbmenos globais, tu achas que o Brasil e 0
futebol brasileiro sdo mencionados de uma forma especifica nessa publicidade? Por que? Como tu te
sentes sobre iss0?

8. Vocé entende a marca esportiva Nike com uma modificadora na forma como as pessoas
enxergam o futebol? Sim, ndo, porqué?

9. Conhece alguém que foi impactado por essas campanhas da Copa do Mundo e teve a sua
percepcéo sobre o futebol alterada?

As entrevistas individuais com os cinco informantes foram realizadas presencialmente
no periodo entre outubro e dezembro de 2023. Apos a coleta de dados, as falas foram descritas

e analisadas. Os resultados da pesquisa estardo dispostos no Gltimo capitulo do TCC.
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3 DISCUSSAO TEORICA

Neste capitulo, serdo explorados dois aspectos fundamentais relacionados a
interseccdo entre Comunicagdo e Esporte durante a Copa do Mundo de Futebol Masculino.
Primeiramente, no item 3.1, serd abordada a influéncia da publicidade e das campanhas de
publicidade e propaganda associadas a este evento esportivo de destaque mundial, examinando
como a publicidade tornou-se um dos maiores alvos financeiros dessa competicdo e 0 porqué
de ser tdo utilizada. Em seguida, no item 3.2, a atencdo seré direcionada para a perspectiva do
publico de futebol, analisando como os andncios veiculados durante a Copa séo recebidos e
interpretados, explorando assim a eficacia dessas campanhas junto a audiéncia. Esses dois
topicos sdo cruciais para compreender a complexa relagdo entre o esporte e a comunicagéo

publicitaria em um contexto global, em especial na Copa do Mundo.

3.1 COMUNICACAO, ESPORTE, E A PUBLICIDADE NA COPA DO MUNDO DE
FUTEBOL MASCULINO

A comunicacdo € o processo de transmitir informacdes, ideias, sentimentos ou
significados de uma pessoa (ou grupo) para outra pessoa (ou grupo), utilizando diversos meios
e canais. Segundo Berlo (1979) os ingredientes basicos do processo de comunicacdo séo: Fonte,
Mensagem, Canal e Receptor. Dessa forma, entende-se que a comunicagdo é um processo
fundamental para a sociedade e com isso é necessario que a mensagem seja realizada de forma
clara, para que assim o receptor consiga completar o “ciclo” comunicacional. Olhando para esse
contexto, segundo Rudiger (1998), a comunicacdo pode ser entendida como um processo social
primario, se reservando para designar os relacionamentos dos seres humanos, fugindo de uma

visdo minima da comunicagdo para com 0s meios de se comunicar:

Deslocar o eixo da comunicacdo para fora dos meios ou entendé-la como um
processo social primério, que envolve a relagdo entre pessoa, ndo exclui,
entretanto, a presenca dos meios de comunicacdo, apenas 0s considera como
um dos elementos que compdem a cena contemporanea. E necessério que falar
em comunicacao e recepg¢do resulta numa sobreposicéo, pois o processo de
recepcdo é parte intrinseca do processo de comunicagdo, em que o primeiro é
parte constitutiva e constituinte desse Ultimo. Assim o processo de
comunicacdo engloba a recepgdo (Escosteguy; Jacks, 2005, p. 14).
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(P4

Para Paul Watzlawick, em “A Teoria dos Cinco Axiomas da Comunicagdo”, “é
impossivel ndo comunicar” (1967, p.45), argumentando que qualquer comportamento, seja
verbal ou ndo verbal, transmite informacdes e afeta 0 ambiente de comunicacdo. Embora, ele
também ressalte que a comunicacao s6 é bem-sucedida quando o receptor entende a mensagem
conforme pretendido pelo emissor. Gastaldo (2002) também comenta sobre a comunicagéo ndo

se basear somente num espectro de meios de comunicag&o:

Uma outra dimensdo da midia que deve ser levada em conta é a condi¢éo de
"bens culturais" dos seus produtos, constituindo uma "cultura de massa”. A
exemplo de outras empresas em nossa sociedade, as empresas de midia
também produzem "bens", que sdo vendidos como "mercadorias" de modo a
gerar riqueza para os proprietarios. A diferenca é que a midia produz "bens"
de uma outra ordem, os chamados "bens culturais”, e o "produto" a ser
"vendido" e o publico atraido pelos bens culturais, a chamada "audiéncia".
Esta analogia da produgdo de bens culturais mediatizados com a produgao
industrial propriamente dita levou Adorno e Horkheimer a cunharem, em
meados do século, a expressao "industria cultural”. Os produtos veiculados
pela midia utilizam linguagens e articulam significados a determinados
referentes, criando representagdes que, ao serem veiculadas para a sociedade,
tomada como "massa”, ressaltam alguns significados, ocultam outros,
incorporam significados correntes em alguns grupos e os ampliam para toda a
sociedade, entre outras operacOes, nas quais se manifesta o potencial de
veiculacdo de ideologia através da midia, "naturalizando" representacdes
sociais e operando no sentido da manutencdo de uma dada relagdo de forgas
no interior da sociedade (Gastaldo, 2002, p. 53).

Em se falando sobre comunicacdo de massas, logo podemos pensar em paralelo nos
esportes, que sdo atividades coletivas e meios socioculturais de se expressar. O esporte sempre
foi inerente a comunicagdo, ao passo que é preciso se comunicar com o outro para dar sentido

ao “jogo”, assim exercendo uma relagdo de emissor e receptor.

A relacdo entre comunicacdo e esporte € complexa, por estarem em contato em
diversas facetas._ Como exemplo, em tempos de Guerra Fria a disputa das Olimpiadas foi um
dos mecanismos utilizados para a Russia e Estados Unidos competirem entre si, iSS0 sem nos
adentrar nos outros aspectos que a comunicagdo engloba como: cobertura mididtica,

publicidade, entretenimento, discussdes, entre outros.

[...] deve-se também a facilidade de integracdo entre as teorias condutistas e
as teorias da sociedade de massa da época, a qual vivia sob forte impacto do
pos guerra e do efeito da transmissdo radiofonica de “A Guerra dos Mundos”
(Escosteguy; Jacks, 2005, p. 27).
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Dessa forma, podemos entender que o esporte esta relacionado ndo somente como uma
forma de entretenimento, advindos desde os primordios da sociedade moderna, mas que
também engloba muitas facetas da sociedade moderna como a comunicacdo e politica. Visto
isso, podemos realizar uma leve volta ao passado e verificarmos o evento do “pao e circo” da
Grécia Antiga, no qual se utilizava do esporte para “manipular” a populacdo, ao fazer dela

alienada com o espetaculo e assim fazer com que o povo nédo se atentasse tanto a politica.

Nunca se teve como hoje uma gama tdo grande de eventos, opcdes, locais e
oportunidades para se poder investir o tempo e o dinheiro dos fas de esportes (Rein; Kotler;
Shields, 2008, p.15), dessa forma, 0s meios de comunicagéo veem esse cenédrio como ideal para
se inserirem no cotidiano das pessoas (Melo, 2020). Além disso, ¢ importante salientar que “0S
meios de distribuicdo revolucionaram a forma pela qual os torcedores convivem com 0s
esportes” (Rein; Kotler; Shields, 2008, p.57), com isso modificando, também, a forma como se
faz publicidade.

A midia, além de produzir a audiéncia como mercado para as mensagens de
persuasao do consumo de mercadorias, da a ela também uma dimensao de
mercadoria, “vendendo” a audiéncia que construiu para as anunciantes
(vendendo por um prego altissimo, diga-se de passagem), seja em termos de
sua qualidade ou de sua quantidade, mensuraveis através de “pesquisas”
levadas a efeito por “institutos de pesquisa de opinido”, como o Ibope, por
exemplo. Ao relacionar o potencial de mercado para anincios publicitarios
com a qualidade dos programas veiculados, o "Indice de audiéncia" tornou-se
a moeda corrente na determinacdo do valor dos diferentes programas e
veiculos, principalmente para a televisao. (Gastaldo, 2002, p. 56).

Com isso, podemos associar que 0 esporte e a comunicagao sao um casamento perfeito,
ao passo que um evento sempre tem um alto indice de audiéncia e € propicio paraa comunicagédo

agir.

A abordagem dos diferentes esportes pela midia é paradigmatica desta nogéo
de um acesso mediado a "realidade. Como ressalta Umberto Eco, existem
varios niveis de apropriacao da atividade esportiva: o esporte em si, "jogado
em primeira pessoa”, diferente de um esporte "elevado ao quadrado”, que é o
espetaculo esportivo. O esporte tornado espetdculo engendra um esporte
"elevado ao cubo”, que é o discurso sobre o esporte assistido, o discurso da
imprensa esportiva. Eco ainda fala de um esporte elevado "a enésima
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poténcia”, que é o discurso sobre a imprensa esportiva, como no caso dos
"comentaristas" das paginas esportivas dos jornais. Mediagdes sucessivas,
interpretacBes sobrepostas, metadiscursos: a midia se apropria dos eventos e
media 0 acesso ao acontecido. Edileuza Soares conta uma histéria que
caracteriza particularmente esta apropriagdo/construcao do "fato" pela midia
(Gastaldo, 2002, p. 59).

Assim, associando o0 esporte e midia com a sociedade de consumo, idealizada a
primeira vista por Canclini (1997), ao passo em que uma sociedade cada vez mais globalizada
€ 0 ambiente propicio para o casamento entre a comunicagdo, cada vez mais efervescente, e 0
esporte das multidGes. Para como exemplo, temos o futebol, esporte caracteristico de nosso pais

-por muitos-, que une o pobre e 0 rico em um mesmo local para jogar/observar.

A relacdo entre futebol e a comunicacdo € uma das maiores dentro do mundo do
esporte, o futebol ja é um esporte globalmente popular e a maneira como € comunicado e
transmitido desempenha um papel fundamental em sua popularidade e impacto cultural.

Segundo, Melo (2010) o futebol é um dos principais modificadores da sociedade:

Para ilustrar, podemos trazer como referéncia o paradoxo do futebol. Um
esporte que surgiu da elite e que se vé sendo levado “as gragas do povo” a fim
de se popularizar e se tornar fonte de capital econdmico. Ou seja, por mais que
se trate atualmente de um esporte presente em diferentes classes, levando a
ideia de unido, ele também separa, pois esta inserido numa complexa Industria
Esportiva que visa fazer dos grandes eventos e dos salarios milionarios dos
jogadores uma fonte de poder para os mais ricos. Com efeito, apesar da
importancia do esporte como agente de mobilizacdo social e de resisténcia das
classes menos privilegiadas, as atividades esportivas, principalmente de cunho
“popular”, tém em seu objetivo final, para aqueles que comandam os eventos
e para 0s que investem na atividade, gerar capital econdmico (Melo, 2010, p.
22).

Colaborando com isso, outros pensadores analisam esse papel que o esporte se
encontra nas relagdes sociais, como Bourdieu (1983), o qual cita que o esporte ajuda na

construcdo do capital social nos ambientes em que se encontra:

O esporte, inicialmente, tinha um carater mais social, pois era um divertimento
das elites brasileiras. Fazia parte dos “eventos” de domingo. [...] Mas a medida
que o futebol foi se popularizando no Brasil, houve uma mudanca radical em
relacdo ao esporte e aos espectadores das partidas de futebol. Sairam de campo
os jogadores vindos das familias mais abastadas, e entraram em cena jogadores
que eram escalados por seu talento, e ndo por seu sobrenome. Com isso, a elite
deixou os gramados e também as arquibancadas, mas néo o futebol, ela passou
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entdo a ter outra forma de participacdo, controlando e dirigindo os clubes
(Ecoten; Corsetti, 2010, p. 4-5).

Gastaldo (2002), em a “Patria, Chuteiras e Propaganda” ja na justificativa aborda esse assunto:

O futebol no Brasil é hoje (e tem sido nos ultimos cinquenta anos) uma
atividade de enorme importancia social, cujas consequéncias transcendem
largamente as linhas do campo de jogo, tornando-se mesmo questdes de
Estado. Os valores e nimero de pessoas envolvidas com este esporte chegam
a casa dos milhdes. Milionarios também sdo as cifras ostentadas pelo mercado
publicitario (Gastaldo, 2002, p. 13).

Além disso, para os brasileiros o futebol tem um significado diferente, o de

pertencimento e nacionalidade:

Antes do surgimento do futebol como elemento aglutinador das culturais
acerca do "povo brasileiro", diversos autores empreenderam estudos visando
compreender a especificidade do Brasil e do seu povo, em busca de comuns
ao "ser brasileiro” (por vezes, com de fundo racial, em outras, de cunho
cultural ou psicologico) a partir da nogdo de "carater nacional”. Assim, no
topico seguinte, sera empreendida uma revisao critica dessa e da obra dos
autores que, a partir de pontos de vista e pressupostos diversos, buscaram
entender a esséncia do que seria 0 "carater nacional brasileiro". Em seguida,
tratarei da estreia existente entre o futebol como fato cultural no Brasil e sua
com a da cultura brasileira contemporénea (Gastaldo, 2002, p. 31).

Gastaldo continua se debrucando sobre o tema, constituindo a essa identidade do
futebol brasileiro a “malandragem”, essa que ¢ dada como sinénimo aos brasileiros fora do
Brasil e no préprio esporte, muitas vezes referenciando o jogador brasileiro na figura do

“malandro”:

Um importante aspecto constituinte da cultura brasileira contemporénea e a
apropriacdo social do futebol como fato cultural. O esporte chamado de
football association (no Brasil, simplesmente "futebol™) desde os anos 50 tem
servido como um importante demarcador de diferenca na relagdo dos
"brasileiros" com os "estrangeiros”. Trazido para o Brasil no final do século
XIX por funcionarios de empresas inglesas, sua pratica esteve no principio
associada as elites, jJuntamente com o remo, outro esporte em voga na época.*
Uma espécie de "mito de origem" do futebol no Brasil, aceito quase
unanimemente, atribui a entrada deste esporte no Brasil a Charles Miller,
brasileiro filho de ingleses que, voltando da Inglaterra, presumivelmente em
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1894, trouxe em sua bagagem as regras, dois jogos de uniformes e duas bolas
de couro. Paulatinamente, o futebol foi se popularizando, e em poucas décadas
ja era um esporte de massas, com intensa participacdo das camadas populares,
tanto dentro como fora de campo. Ao futebol jogado no Brasil s&o atribuidas
caracteristicas constituintes do que seria uma "identidade brasileira", como a
modalidade de conduta conhecida como "malandragem" (Gastaldo, 2002, p.
42).

Como comentado acima, a relacdo entre a comunicacdo e 0 esporte sdo essenciais,
segundo Gastaldo (2002):

O termo “midia” deriva de um aportuguesamento da pronincia em inglés do
termo latino media. Em latim, media é a forma plural de medium,” meio”. Em
termos do senso comum, entende-se por “midia” os “meios de comunicagdo
de massa”, versdo em portugués da expressdo mass media, ou seja, 0s
“veiculos” de comunicagdo, tomados como dimensdo tecnologica, que, a
partir da producdo centralizada, veiculam seus produtos de modo
“massificado”, isto é, a um publico numeroso ¢ indistinto, sem levar em conta
a individualidade de cada um dos participantes desse publico (geralmente
referido pelo termo “audiéncia”). Exemplos de “midia”, neste sentido, sdo a
televiséo, o radio, o jornal, o outdoor, etc. (Gastaldo, 2002, p. 40).

Olhando para o conceito, percebemos que Gastaldo (2002) comenta sobre todas as
areas que estdo envolvidas no cenario do futebol, entretanto, ndo nos atemos somente aos tipos
de midia ja existentes, ja que o0 esporte trouxe novas oportunidades no &mbito de publicidade,

marketing de patrocinio e no jornalismo.

Além disso, Gastaldo (2009, p.2) descreve “o esporte moderno e 0s meios de
comunicacdo de massa sdo dois filhos diletos da modernidade. Na génese historica do mundo
contemporaneo, € interessante notar seu surgimento quase concomitante em fins do século
XIX”. Com isso, o exemplo da Guerra Fria, uma guerra causada pela modernidade da disputa
de poder em um novo mundo globalizado, na qual um dos campos de disputa eram 0s esportes
das Olimpiadas, tanto que nas edi¢fes de 1980 e 1984 houveram boicotes por parte de Estados

Unidos e URSS, devido as questdes politicas/relacionais.

A mercantilizacdo do esporte contemporaneo se apresenta sob diversos
aspectos, sendo como comércio de possibilidades de préatica de lazer, mercado
de artigos esportivos ou associados a este fendmeno, meios de informagéo, ou,
através do esporte espetaculo, sendo este Gltimo a forma de expressao que
exerce mais influéncia sobre esse processo, difundindo uma cultura esportiva
de consumo (Marques; Gutierrez; Almeida, 2008, p.5).
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Dessa forma, Melo (2010) defende que ndo é por acaso que os esportes tenham se
desenvolvido em uma légica capitalista, além de se desenvolver uma Industria do Esporte, na
qual se baseia em um ambiente favoravel para empresas e marcas que buscam se legitimar e
caracterizar positivamente se associando com o as particularidades da prética e consumo

esportivo.

A Industria do Esporte movimenta um mercado de produtos e servicos que esta
diretamente relacionado ao emocional do consumidor, como a préatica de
atividades fisicas para promover bem-estar; a compra de um determinado
produto associado ao time pelo qual se torce; a ida para eventos esportivos
como atleta ou como espectador etc. S6 no Brasil, segundo a empresa Pluri
Consultoria, em pesquisa realizada sobre o PIB do Esporte (PLURI, 2012), a
IndUstria Esportiva vem movimentando cerca de R$ 67 bilhdes. Contudo, esses
valores ainda se encontram abaixo em relagcdo a outros paises — mesmo de
menor visibilidade no esporte. Para ilustrar, o investimento na Industria
Esportiva brasileira corresponde a 1,6% do PIB, enquanto em paises como a
Nova Zelédndia esse montante corresponde a 2,8% do seu produto interno
bruto. Ou seja, apesar dos altos indices de investimento, o Brasil ainda caminha
com atraso a nivel global, justificando, muitas vezes, o0 comportamento amador
ou sem preparacédo das negociagoes dentro desse mercado (Melo, 2010, p.18).

Pesquisas indicam que o futebol é um dos esportes que mais cresceram nesse inicio de

século:

Nos Gltimos anos, o futebol converteu-se em algo inevitavel. N&o esta somente
nos estadios, mas invadiu todos os terrenos. E a estrela dos meios de
comunicacdo, o centro das conversagdes cotidianas, a obsessdo de alguns, a
razdo de viver de muitos e um auténtico pesadelo para os poucos que nao
entendem deste esporte [...] O futebol entrou sem chamar na nossa vida
cotidiana. De um tempo para ca deixou de ser algo extraordinario dos
domingos a tarde para converter-se no pdo-nosso de cada dia. O futebol se
apresenta hoje em uma verdadeira lingua franca, atravessando todas as
divisOes e fronteiras (Zubieta apud Alvito, 2006, p. 456).

Nesse sentido, podemos relacionar com a prépria midia televisiva, em especial a Rede
Globo — 0 maior canal aberto de televisao brasileiro - que tem em seus horarios nobres, como
Domingo as 16h, a transmissao do futebol. Sendo esse, um dos maiores picos de audiéncia da

emissora e fazendo com que a mesma abrisse outros espagos para a transmissdo do esporte,
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como nas Quartas-Feiras as 21h30, substituindo a novela - dita anteriormente como o horario

nobre para a mesma.

Além disso, José Carlos Meihy (1982) percebeu alguns fendmenos vinculados ao
futebol, sendo um deles relacionado a economia, o qual abarca meios de comunicacéo,
publicidade, futebol-empresa, a capitalizacdo do meio futebolistico. Assim, podemos destacar
um fator importante para esse enriquecimento do esporte a sua relacdo com as diversas midias,

tornando o esporte cada vez mais globalizado, desta forma, maior.

Na sociedade de consumo, o discurso publicitario associa a constituigdo de
identidades para cada segmento de publico consumidor a partir do consumo de
determinados produtos, presentes no cotidiano publicitario da midia. A midia
¢ a0 mesmo tempo parte de qualquer “estilo de vida” e uma das maneiras pelas
quais tais “estilos de vida” sdo produzidos e promovidos. A midia refor¢a o
poder de mercado sobre a identidade, mesmo, que ela propria produza as
mesmas identidades que situam as pessoas no mercado como consumidores
(Gastaldo, 2003, p.42).

A publicidade que estd tdo presente em nossa sociedade de consumo, dando
significado aos produtos, necessita de uma volta ao passado para entendermos esse meio que
da significado aos signos. Mas, para entendermos o que € a publicidade precisamos analisar o

passado.

A representacdo deriva do latim repraesentatio, tendo sido usado a partir da Idade
Média entre os escolasticos, segundo o "Dicionario de Filosofia" de Nicola Abbagnano, se
referindo a uma categoria da cogni¢do, o conhecimento, entendido como “semelhanga” com o
objeto. Atualmente, esses sentidos para a palavra “representacdo” continuam sendo
empregados, embora outros tenham vindo a se agregar ao longo do tempo. Diversos campos
tedricos utilizam a nocdo de representacdo, especialmente aqueles vinculados as ciéncias

humanas:

Considero que o conhecimento humano do mundo se d& pela via da
“representacdo mental” decorrente da interpretagdo dos dados sensoriais,
inerente a cada sujeito. O compartilhar dos significados do mundo entre os
sujeitos, através da negociacdo de representacdes compartilhadas [...]
(Gastaldo, 2003, p.42).
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Dessa forma, a representacao, ou o signo pro outro, é fundamental para a comunicagao
e arecepcao por parte dos participantes é fundamental para a troca. Com isso, segundo o proprio
Gastaldo (2002), os significados influenciam a conduta dos sujeitos em um grupo social e,
assim, tém efeitos praticos e reais. Afirmando, que ndo existe espaco para a ambiguidade na

publicidade.

A lingua ndo é somente um instrumento de comunica¢do ou mesmo de
conhecimento, mas um instrumento de poder. (..) Dai a definicdo completa da
competéncia como o direito a palavra, isto é, a linguagem legitima como
linguagem autorizada, como linguagem de autoridade. A competéncia implica
0 poder de impor a recep¢do (Bourdieu, 1983, p.160).

Segundo aponta Bourdieu sobre a publicidade

[...] como poder de constituir o dado pela enunciacéo, de fazer ver e fazer
crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a
acdo sobre o mundo, portanto o mundo; poder quase méagico que permite
obter o equivalente daquilo que € obtido pela for¢a (fisica ou econdmica),
gracas ao efeito especifico de mobilizagdo, sé se exerce se for reconhecido,
quer dizer, ignorado como arbitrario. Isso significa que o poder simbélico
nao reside nos sistemas simbolicos em forma de uma illocutionary force
mas que se define numa relacdo determinada - e por meio desta — entre 0s
gue exercem o poder e 0s que lhe estdo sujeitos, quer dizer, isto é, na
prépria estrutura do campo em que se produz e se reproduz a crenga
(Bourdieu, 1989, p. 14).

Ao relacionar o significado simbolico das crengas por Bourdieu e a relagdo entre o
esporte e a publicidade, na sociedade em geral, pois segundo Gastaldo (2011) o esporte
moderno e os meios de comunicacdo de massa sdo dois filhos diretos de nossa sociedade

globalizada.

Covaleski (2010, 2015) se apoia no termo dos presumers para sintetizar os receptores
das mensagens publicitarias, com isso, devido a atuagdo desses sujeitos, o conteudo publicitario
que era antes visto apenas pelas midias de veiculagdo tradicionais se torna um mecanismo da
audiéncia, em processos de compartilhamento e divulgacéo Esse fato que é visto como natural
para o0 autor, na medida em que 0s usuarios passam pela experiéncia em conjunto com o produto
publicitario.
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Gastaldo explicita o ato de se fazer publicidade:

Afinal de contas, a funcdo primordial da publicidade - e para isso seus
profissionais sdo pagos - é ajudar a vender mercadorias. O discurso publicitario
sO vai fazer referéncias, portanto, ao que ja esta dado é hegemonicamente
consensual no contexto do "publico-alvo". Assim, considero o discurso
publicitario um discurso ideologicamente conservador: nada mais equivocado
do que qualificar um anuncio de "revolucionério”. Se um andncio
eventualmente e "chocante" para determinados grupos - como acontece as
vezes com anuncios dirigidos para o publico adolescente, que angariam o
repudio publico de grupos conservadores com cenas "indecentes” - e porque
tal "repudio” favorece a identificacdo do produto em questdo com o seu
"target', e mesmo a intensidade do tal "choque" proposto e decidida ap6s
inimeras reunides e pesquisas mercadoldgicas. Ousa-se tudo, menos perder
espaco no mercado por um anuncio equivocado (Gastaldo, 2002, p.108).

Em paralelo a isso, podemos entender um ecossistema publicitario proposto por Perez
(2016), no qual passamos a entender que tudo que seja criado para responder o objetivo-fim da
publicidade, promover o encontro e construir sentido entre pessoas e marcas, faz parte desse

ecossistema. Wottrich comenta sobre esse espago conceitual.

Nesse espago conceitual € incluida, entdo, uma diversidade de ages,
independentes de seus formatos/veiculos (promogdo, product placement,
branded content, advergame, marketing de relacionamento, de guerrilha, etc,
assim como meios, estruturas e suportes em que sdo realizadas (sejam eles
tradicionalmente midiaticos ou ndo). No ecossistema publicitario, junto de
anunciantes, agéncias e veiculos, se somam outros atores sociais que
desenvolvem essas agdes vinculados a engenharia, robdtica, psicologia,
antropologia, entre tantas outras areas (Wottrich, 2019, p.40).

Tendo isso em vista, Piedras (2009) afirma que a publicidade ndo é somente uma
propaganda, mas sim um discurso continuo em que interrompe e costura outros conteudos
midiaticos. Casaqui também comenta em uma nova légica de se fazer a publicidade e a chama

de publicizacdo:

A velha publicidade se transmuta em publicizagdo e assimila o consumidor
em sua trama para propor novos significados para as relacBes entre
produtores e consumidores - muitas vezes embaralhando os papéis para



30

construir o sentido da legitimidade da identidade com seu publico-alvo,
para, enfim, mergulhar no espirito do seu tempo e emergir como
fantasmagoria cada vez mais complexa, mais insistente (Casaqui, 2011, p.
148-149).

Um dos principais objetivos da publicidade é o poder da persuaséo, de tentar atrair
atencdo do consumidor, o qual se tornou necessario ap6s uma cultura de massa, segundo
Everardo Rocha (1995, p. 36), excessiva que produz incessantemente produtos. Dessa forma, o
uso da persuasao € importantissimo para a publicidade se tornar um objeto do consumo, que

para Bourdieu tem um valor simbélico:

[...] como poder de constituir o dado pela enunciacéo, de fazer ver e fazer
crer, de confirmar ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a
acdo sobre o mundo, portanto 0 mundo; poder quase magico que permite
obter o equivalente daquilo que é obtido pela forca (fisica ou econémica),
gracas ao efeito especifico de mobilizagdo, sé se exerce se for reconhecido,
quer dizer, ignorado como arbitrario. 1sso significa que o poder simbélico
nao reside nos sistemas simbolicos em forma de uma illocutionary force
mas que se define numa relagdo determinada - e por meio desta — entre 0s
que exercem o poder e os que lhe estdo sujeitos, quer dizer, isto €, na
prépria estrutura do campo em que se produz e se reproduz a crenga.
(Bourdieu, 1989, p. 14).

Pois, ao se enviar uma mensagem atrativa para o receptor a publicidade consegue
transformar os seus produtos em marcas, ou até estilos de vida. Entdo, se uma empresa tiver
uma publicidade bem estruturada ela vai conseguir ndo s6 vender os seus produtos, mas
também, conseguir chegar no imaginario do consumidor, ficando na memaoria do mesmo. Para
Melo (2002) a publicidade se engloba em diversos meios, como: comerciais de tevé; anincios
em jornal; spots de radio; midia exterior; entre outros. Mas também, é disruptiva, ao passo em
que surgem midias alternativas e investimentos em patrocinio, como acontece nos eventos
esportivos. “Sua veiculagdo engloba inumeras possibilidades, do anincio impresso a midia

digital, em formatos tradicionais e também por a¢des diferenciadas de interagao com o publico”
(Casaqui, 2019, p. 59).

Com isso, a publicidade se encontra nas diferentes frentes de consumo na
sociedade, como na cultura, no cinema, no jornalismo, no esporte, na midia de



31

modo geral. Ela é considerada a midia paga que ira desenvolver uma
mensagem controlada pelo cliente, em sua esséncia. Essa categoria acaba por
se confundir, principalmente diante da sociedade, com o préprio marketing
realizado pela empresa, 0 que resumiria a atividade de marketing a apenas uma
categoria inserida na atividade de promocao. Na verdade, a publicidade ird
englobar as principais estratégias de comunicacdo de uma marca com 0 seu
publico potencial consumidor. O que promove um reforgo na importancia da
publicidade na promog¢do da marca ¢ o fato de “no processo de transi¢ao
comunicacional em curso, a publicidade — cuja funcdo essencial € anunciar —
somaram-se fungdes derivadas, de ora entreter, ora interagir’ (Melo, 2010,
p.34).

Ainda falando em publicidade, Gastaldo cita a forma de como as ideologias podem ser
empregadas no discurso de persuasdo para a sociedade, segundo o conceito original de Marx e
Engels, entendida como "falsa consciéncia”, existiria a possibilidade de um acesso néo-
ideologico a experiéncia pessoal do mundo, que serviria como uma "medida” derivada

diretamente do "real" para enquadrar conteidos ideoldgicos.

Um dos mecanismos mais poderosos de ideologia em nossa sociedade ¢ a
midia, devido a sua enorme dispersdo por sobre toda a sociedade, e sua
incessante de publicas e poder de da de realidade nos mais diversos setores
da sociedade. Uma das formas de representagdo utilizadas pela midia (e
em particular pela propaganda) ¢ o recurso a estere6tipos. Segundo
Grossberg, Wartella e Whitney, a midia frequentemente representa grupos
sociais de maneira simplificada, reduzindo-os a apenas alguns poucos
caracteristicos exagerados, uma espécie de "caricatura” de um grupo
social. Apesar de parecer apenas mais uma forma de representar o "outro”,
0 uso de esteredtipos é fortemente carregado de contelido ideol6gico e
influencia fortemente no sentido de uma postura etnocéntrica para com o
grupo estereotipado (Gastaldo, 2002, p. 70).

Dessa forma, a publicidade com o seu poder de dispersao sobre a sociedade, segundo
Gastaldo, ajuda a fortalecer a imagem do esporte em geral ao criar um imaginario sobre o

mesmo para 0s consumidores.

A publicidade e o esporte demonstram ser uma das relagdes mais rentaveis em nossa
modernidade, tendo em vista que € um modelo que se engloba na economia por estar ligada
com varios setores do entretenimento no geral. Além do fato que os esportes sdo um dos
principais produtos em uma sociedade do 6cio, dessa forma sendo um dos principais produtos

para a publicidade.
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Dessa forma, a publicidade € uma das principais responsaveis por essa Industria

Cultural, comentada anteriormente:

E evidente que se poderia viver sem a indstria cultural, pois ja é
enorme a saciedade e a apatia que ela gera entre os consumidores.
Por si mesma ela pode bem pouco contra esse perigo. A
publicidade é o seu elixir da vida. Mas, j& que o seu produto reduz
continuamente o prazer que promete como mercadoria a prépria
industria, por ser simples promessa, finda por coincidir com a
propaganda, de que necessita para compensar a sua nao
fruibilidade. [...] Ela reforca o vinculo que liga os consumidores
as grandes firmas (Adorno, 2002, p. 39).

Assim, Melo (2010) afirma que por meio da Inddstria Cultural o consumidor-torcedor
visa no esporte espetaculo, um caminho pelo qual se anseia uma vida melhor a partir de uma
ideia de ascensdo social, seja por um sonho de sucesso como atleta ou pelo consumo de produtos
esportivos ou ligados ao esporte. Dessa forma, podemos relacionar com o carater persuasivo da
publicidade ao fazer que o consumo do “esporte” num sistema societario capitalista, as
empresas — principalmente as ja de renome — véao perceber o espetaculo esportivo como grande

oportunidade de negdcio no que diz respeito a promocdo para gerar lembranca de marca.

Em vista disso, podemos olhar para a relacdo da publicidade com o futebol. O futebol
é 0 esporte de mais impacto mundial, com cerca de 270 milhdes de praticantes em todo 0 mundo
—segundo a FIFA (Federacéo Internacional de Futebol). Dessa forma, a publicidade sendo uma
das filhas da sociedade moderna, tenta se aproveitar desse nicho para convencer esses mais de

200 milhdes de consumidores. Zanquim (2019) diz:

A publicidade é um dos mecanismos mais significativos no que se refere a
construcdo de discursos e producdo simbdlica, no qual, em certas
perspectivas espaco temporais, novos comportamentos, atitudes e
ideologias sdo absorvidas e diferentes necessidades séo influenciadas.
Ademais, nesse ambito, produtos e marcas sdo incorporados a
realidade/contexto e substituidos; novos referenciais sdo copiados; novas
palavras, significados, sentidos, simbolos, sinais e signos sdo anexados e
fundidos a sociedade, viabilizando artificios de significacdo, mediando,
articulando e adaptando comportamentos, padr@es e modelos de percepgéo
do mundo (Zanquim, 2019, p.30).
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Dessa forma, podemos relacionar o efeito da publicidade com o futebol, onde, com
base nas producges publicitarias, transformaram o ato de torcer para selecdo brasileira em um
ato de nacionalismo e patriotismo, principalmente durante as épocas de Copa do Mundo, pois
como expde Baudrillard (2008) a selecdo brasileira de futebol representa de forma Hiper-
Real um outro universo, um mundo de forma romantica, quando suaviza os problemas reais
da sociedade. Dito isso, “o espetacular concentrado pertence essencialmente ao capitalismo
burocratico, embora possa ser importado como técnica de poder estatal em economias mistas
mais atrasadas, ou em certos momentos de crise do capitalismo avancado” (DEBORD, 1997,
p.42). Temos como exemplo a Copa do Mundo de 1970 vencida pelo Brasil em que foi
arduamente utilizada como propaganda politica pelo governo ditatorial de Médici, com
alguns slogans como “Brasil; ame-0 ou deixe-0”, com isso, inflamando o ego popular. Assim
sendo, podemos entender o futebol como um fruto da sociedade de espetaculo, previamente
elaborada por Debord (1997), se tornando uma mercadoria de massa. Com isso, Baudrillard
colabora afirmando que a publicidade tem um papel de dotar os objetos de “calor”

/sentimento, a fim de humaniza-los e criando uma ligagdo com o consumidor.

Nesse sentido, no Brasil, a publicidade exerce um papel maior do que no mundo,

tendo em vista que ela gera carreiras, empresas, cotidianos e vidas:

Assim como o futebol, a publicidade possui uma importancia social
que supera largamente a dimenséo do "reclame" e dos 30 segundos em
que produtos sdo anunciados. 0 dinheiro proveniente da veiculagao dos
andncios sustenta toda a midia: cada emissora de radio, jornal, revista
ou rede de televisdo "comerciais" depende, para sua sobrevivéncia no
mercado, da chamada "verba publicitaria” (Gastaldo, 2002, p.13).

As marcas, visando se aproximar dos consumidores e afim de criar uma identidade e
espaco na memdaria dos mesmos, criam campanhas utilizando alguns jogadores de futebol.
Casaqui (2010) cita algumas marcas que patrocinam jogadores e sele¢fes, assim como o

imaginario dos consumidores.

O futebol vive um momento de transformagfes para se adequar a
cultura globalizada, em que os maiores idolos, patrocinados pelas
grandes marcas que investem no esporte, como Nike, Adidas, Puma,
séo contextualizados em esferas que transcendem seu enquadramento
em uma selecdo nacional especifica: sdo icones do esporte, mitificados



pelas imagens publicitarias, perseguidos pelas  cameras
incessantemente — durante o jogo e fora dele. Essa imagem do idolo
global, que recebe cifras astrondmicas para ser garoto propaganda das
marcas esportivas, estabelece certos paradoxos com o imaginario
nacionalista da selecdo, da equipe que representa o0 pais e que teria
vinculos mais amplos com suas origens, em uma Vvisdo romantica da
doagdo do atleta a péatria que veste as chuteiras para enfrentar os
adversarios (Casaqui, 2010, p. 83).
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Contudo, os jogadores ndo sdo somente produtos das marcas esportivas que oS

patrocinam, mas sim,um produto geral para o publico, podendo ser “garotos propagandas” da

Coca-Cola até a Olla (marca de camisinha).

O mundo dos anuncios € habitualmente frequentado por
"celebridades”, pessoas consideradas "fora do comum", que
"emprestam" o prestigio e os atributos que as fazem "notéaveis" a
determinados produtos que ajudam a vender, através de uma espécie
de "magia de contato". A justaposicao do "idolo" ao "produto” dota-o
de significados associados a pessoa do "idolo", de sua confiabilidade,
de seu prestigio, de sua gldria. Este tipo de anlncio, chamado de
"testemunhal™, normalmente emprega pessoas que frequentam a midia,
para que a identificacdo seja facil e imediata. Quando ha qualquer
possibilidade de ambiguidade a este respeito, um signo verbal intervém
para esclarecer "quem é aquele sujeito”, seja sob a forma de uma
legenda ou de uma locucdo esclarecedora. Em periodos "norma is",
estes papéis sdo desempenhados por pessoas famosas, ricas e/ou
prestigiosas, como cantores de sucesso ou atores de televisdo, ligados
a novelas que estdo sendo exibidas ou a programas com alto indice de
audiéncia. (Casaqui, 2010, p. 83).

O futebol desde a década de 60 se tornou um produto (Giulianotti, 2022). Com isso, 0

evento da Copa do Mundo é o maior exponencial comercial dessa categoria. Desta forma, Damo

(2011) aponta que:

[...] um jogo de Copa do Mundo é tratado como mercadoria; afinal, é um
espetaculo, e como o proprio termo sugere, sua razdo de existir tem a ver
com o fato de vir a ser apreciado por um publico que paga, direta ou
indiretamente, para tanto. HaA muitas formas de consumir um jogo, e elas
dependem de como o sujeito é envolvido nesse universo (Damo, 2011, p.

73).
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Como aponta Antunes (2009), na realizagcdo de uma Copa do Mundo, a esfera social
é preenchida como o evento, assim tendo uma superexposicao do esporte, reforcando sua
relacdo com a sociedade do consumo, por meio do espetadculo. Eventos esportivos sdo
fendmenos de audiéncia. Alguns dados mostram que a midiatizacdo de eventos esportivos é
responsavel por sucessivos fendmenos de audiéncia. A audiéncia global da final da Copa do
Mundo de 2002, por exemplo, foi estimada em mais de um bilhdo de pessoas, segundo
Gastaldo (2011).

Considero que uma Copa do Mundo representa para os brasileiros o
verdadeiro momento ritual de celebrar a nacionalidade. O sete de setembro
(a data considerada "oficial" para esta celebracdo dos valores nacionais) e
seus desfiles de carros de combate representam muito mais a memoria da
recente ditadura militar do que um genuino sentimento popular de
pertencimento a uma na9ao. Durante uma Copa do Mundo se celebra o ideal
da nacionalidade triunfante, num clima de competig&o internacional em que
0 Brasil é sempre favorito, 0 "melhor do mundo”, mesmo quando perde.
Como em outros periodos ritualizados do ano (no Natal, por exemplo),
preparam-se decoragdes domesticas para mostrar ao mundo da "rua" o
sentimento que impregna os moradores da "casa". Fachadas de edificios e
casas se cobrem de verde e amarelo, prefeituras, shopping centers e
associagdes comerciais providenciam decoragfes "publicas”, vendedores
ambulantes colorem as paradas dos semaforos com chapéus, fitinhas,
camisetas da selecdo, cornetas e varios outros produtos nas cores rituais para
a celebracdo da nacionalidade: verde e amarelo. Empresas distribuem
camisetas (em geral amarelas com estampas em verde) especialmente
confeccionadas para 0 evento como brinde a clientes e funcionarios, as
vitrines das lojas se cobrem de bandeiras nacionais, bolas e letreiros verde-
amarelos. Assim como o Natal, um casamento ou qualquer outro ritual, um
jogo do Brasil na Copa envolve preparacdo antecipada, consumos
especificos, roupas apropriadas e, principalmente, celebracdo em grupo. A
um jogo do Brasil na Copa, seja no escritdrio, em casa ou num bar, ndo se
costuma assistir sozinho. Dado que parece apontar nessa direcdo e o fato de
0 numero total de televisores ligados na Grande S&o Paulo ter diminuido na
final da Copa (segundo dados do Ibope), de 77%, na semifinal contra a
Holanda (jogo realizado numa ter9a-feira, 7 de julho), para 70% contra a
Franca (jogo realizado no domingo, 12 de julho). Diminuiu 0 numero de
televisores ligados para uma audiéncia ainda maior, consequentemente,
aumentou o numero de espectadores por televisor (Gastaldo, 2002, p. 24).

A Copa do Mundo, como abordado anteriormente, € um fator social de enorme
importancia na cultura contemporénea brasileira e mundial, e esta diretamente vinculado a seu

carater mediatizado:
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O grande interesse dos brasileiros pelo futebol, catalisado pela participacdo
da selecdo na Copa ja levou a criacdo de mecanismos curiosos (e
engenhosos) para "capturar a audiéncia”, vencendo 0s concorrentes e
valorizando perante os anunciantes o prego de seu tempo de veiculagédo. Por
exemplo, durante a Copa de 1962, no Chile, os videotapes dos jogos do
Brasil s6 conseguiam ser transmitidos no pais dois dias depois dos jogos.
Uma emissora de radio de Séo Paulo, entdo, instalou na Praca da Sé, no
centro da cidade, um enorme painel! em formate de campo de futebol
coberto de lampadas, com alto-falantes transmitindo os jogos do Brasil. Os
locutores da emissora eram instruidos a deixar sempre claro em suas
narracdes a posicdo da bola no campo, de modo que, em Sao Paulo, um
operador acendia a lampada correspondente ao deslocamento da bola no
gramado do Chile. Segundo Edileusa Soares, 0 engenhoso mecanismo atraiu
multiddes para acompanhar 0s jogos "ao vivo", e garantiu a conquista da
audiéncia para a emissora naquela Copa (Gastaldo, 2002, p. 62).

Né&o sendo abastada somente pela publicidade, mas, como alvo constante de todas as

formas de midia, como o jornalismo:

A par da importancia social da Copa do Mundo para os brasileiros, existe a
apropriacdo deste evento pela midia, e de modo particular pelo jornalismo,
gue, se ndo "inventa" este interesse social, pelo menos o "aumenta”, com
todos os meios de que dispde, ajudando a construir uma nogao de realidade
que mitifica a importancia da Copa, elegendo-a como o "Unico"
acontecimento digno de mencao jornalistica (Gastaldo, 2002, p. 68).

Gastaldo explicita essa relacdo entre as campanhas de publicidade e a Copa do Mundo

em um viés mais nacionalista;

Assim, um evento com a importancia social da Copa do Mundo para os
brasileiros ndo poderia passar ileso por essa manipulacao de sentido operada
pela publicidade. A diferenca é que nesse caso, 0 que se representa nas
imagens publicitarias é o “ser brasileiro”, nossa propria identidade nacional,
transfigurada nas imagens publicitarias, mostrando a sociedade a
representacdo de um ideal da “brasilidade” triunfante (Gastaldo, 2000,
p.100).

Portanto, podemos analisar que, para Gastaldo, as campanhas de publicidade feitas em

época de Copa do Mundo, principalmente as do Brasil, tem um cunho nacionalista e de

pertencimento. Com isso, estimulam o publico a torcer pela sua nagao.
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Na questdo dos consumos relativos ao ritual "jogo do Brasil”, entra em cena
a influéncia da industria e da publicidade, legitimando "tradi¢cBes" de
consumo de comidas e bebidas "adequadas” (ritualizadas) para a ocasido. A
contar com as sugestdes dos anuncios publicitarios, o jogo do Brasil na Copa
e uma ocasido onde e adequado consumir bebidas alcodlicas, especialmente
cerveja, acompanhada de salgadinhos ou pipoca, embora haja espaco para
uma espécie de "canibalismo simb6lico”, em que se consome algum
produto relacionado ao adversario (por exemplo, whisky em um jogo contra
a Esc6cia) (Gastaldo, 2002, p.29).

Analisando novamente a “identidade nacional” que o futebol trouxe para o povo, 0
brasileiro tem um “carater nacional”, que segundo Dante Moreira Leite, refere-se a um
conjunto de caracteristicas ou tracos psicoldgicos comuns a individuos da mesma nac¢éo, uma

espécie de somatdrio de caracteristicas psicoldgicas coletivas.

Eis a caridade que nos faz o escrete: - da ao roto, do esfarrapado, uma
sensacao de onipoténcia. Em 58, quando acabou o jogo Brasil x Suécia, cada
brasileiro sentiu-se compensado, desagravado de velhas fomes e santas
humilhacges. Na rua, a cara dos que passavam parecia dizer: - “Eu ndo sou
vira-latal". Em 62, a mesma coisa. De repente, sentimos que o brasileiro
deixava de ser um vira-lata entre os homens e o Brasil um vira-lata entre as
nacdes (O Globo, 1996).

Nas Copas do Mundo, as selegdes ndo sdo meros participantes, mas “sele¢des

nacionais”, uma espécie de encarnacao simbolica, segundo Gastaldo.

O discurso publicitério colabora ativamente na construcdo e manutengédo de
um consenso acerca da relacdo entre a Copa do Mundo e a celebracéo da
nacionalidade brasileira. No mundo dos andncios, apregoa-se uma espécie
de "holismo nacional” durante a Copa. Cita-se "o Brasil" ou "os brasileiros"”,
ou até mesmo "o brasileiro” como um Unico ser, homogeneizando a nagdo
em um Unico aspecto: o amor a "na¢do" — tornada emblema da nacéo.
Fronteiras simbdlicas entre classes sociais, géneros, grupos étnicos, idades,
religides, tudo ¢ dissolvido, segundo esta logica, em prol da “nacdo
brasileira”, pois,” na Copa, todos somos um s6” (Gastaldo, 2002, p.289).
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Em suma, essa andlise teorica revela o impacto significativo da publicidade,
relacionada ao futebol, no Brasil, ndo apenas como uma ferramenta de promocéo de produtos e
servigos, mas também como um meio poderoso de conectar as pessoas com sua identidade
nacional. A publicidade desempenha um papel fundamental na promocéo da cultura, valores e
identidade brasileira, construindo lagos mais estreitos entre as marcas e o publico. Ela ndo
apenas transforma produtos em desejos, mas também aproxima os brasileiros de sua rica
heranca cultural, reforcando um sentimento de pertencimento e orgulho nacional. Além disso,
foi possivel perceber um discurso nacionalista a ser usado por parte das campanhas em época
de Copa do Mundo, para fazer os brasileiros terem orgulho de serem os maiores campedes dessa
competicdo e ainda mais de sua nacionalidade.

3.2 ARECEPCAO DOS ANUNCIOS DOS FILMES PUBLICITARIOS VEICULADAS
NA COPA PELO PUBLICO DE FUTEBOL

Em um primeiro momento antes de analisarmos o que é a audiéncia, temos que

entender como 0s receptores recebem a comunicacao da audiéncia.

Conforme Escosteguy e Jacks (2005) explicam, a analise de recepcéo divide
algumas concepgdes em comum com o0s Estudos Culturais, como a
compreensdo da mensagem dos meios como uma forma cultural aberta a
possibilidades diversas de decodificacdo e, assim, a audiéncia como agente
de produgdo de sentido (Escosteguy; Jacks, 2005 Apud Jacobi, 2009, p.).

Em vista disso, a audiéncia é a responsavel por receber a mensagem e dar sentido,
dessa forma, realizando o processo de recepcionar e significar. Visando o entendimento sobre
como a TV e o publico interagiram, surgiu o enfoque integral da audiéncia, ou modelo das
multimediagdes. Assim, vendo 0s sujeitos como “pegas” individuais ¢ entendendo como se dava
a percepgdo por parte deles desse processo, ao passo em que a TV é uma midia produtora de
significados e o0s sujeitos também, contudo de carater psicoldgico. Orozco (1997) separa essas
mediagOes em diferentes niveis, como: individuais, institucionais, video tecnolégico e cultural.
Essa ultima, delimitada como a mais importante, ao passo em que € onde as demais mediacoes
tomam o seu lugar e se configuram entre si. Essas mediagdes foram baseadas na teoria inicial

de Martin-Barbero, Orozco faz uma ressalva sobre as perspectivas da pesquisa de recepcao:
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[...] constitui-se como uma contribuicdo latino-americana para a geracao de
conhecimentos sobre comunica¢do, a0 mesmo tempo que é talvez o
principal ponto de confluéncia contemporanea de varios autores da regido
gue trabalharam empiricamente a relacdo dos meios com os sujeitos sociais,
com suas audiéncias (Orozco, 1997, p.175).

Ao tentarmos entender o que é o consumo midiatico, a pesquisadora Schmitz (2015)
busca entender em seu artigo “Consumo, sentidos, usos e apropriacfes nas pesquisas de
recepc¢do: nem tdo sindbnimos, nem t&o distantes”, dessa forma, com o objetivo de “discutir em
primeiro plano o conceito de consumo (cultural e midiatico), o associando as noc¢des de
recepcdo, sentidos, usos e apropriacbes que sdo tdo caros aos estudos das relacdes entre
meios e audiéncias” (Schmitz, 2015, p.255). Dessa forma, Canclini, no inicio dos anos 90,

propde a construgdo de uma teoria sociocultural do consumo.

A proposta de Garcia Canclini (2006) é ampliar o olhar sobre o ato
de consumir, tomando-o como um espago em que ha reflex&o e até mesmo
reelaboragdo do sentido social: é “reconceitualizar o consumo, ndo como
cenarios de gastos indteis e impulsos irracionais, mas como espaco que serve
para pensar, e no qual se organiza grande parte da racionalidade econdmica,
sociopolitica e psicologica nas sociedades” (Canclini 2005a, p.14).
Defende, assim, a necessidade de investigar o fenbmeno a partir de um
aporte interdisciplinar e argumenta que, para os efeitos da construcéo de
uma teoria, é preciso considerar que seu exercicio se da em condi¢des
socioecondmicas especificas (SCHMITZ, 2015, p.257).

Com base nisso, podemos definir o consumo, de forma rasa, “[...] um conjunto de
processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos dos produtos” (Mancebo
et al. 2006, p.80). Além disso, Schmitz ainda delimita as similaridades entre recepgdo e
consumo midiatico, tendo em vista que, mesmo que ambas necessitam a “captagio das praticas

e formas culturais em fonte primaria” (Ronsini, 2010, p.3)”, sdo processos anélogos.

Cabe iniciar com a argumentacdo de Martin-Barbero (2006), quando indica
que o deslocamento do conceito de recepcdo & nocdo de consumo
cultural passou por alguns mal-entendidos: sua associagdo com a medigéo
de audiéncia, no caso da recepg¢do de TV enquanto consumo cultural fixou
os estudos num viés quantitativo, assim como padeceu de um reducionismo
economicista que identifica 0 consumo como liberdade de opcdo. Esse
movimento se deu em funcdo da falta de questionamentos sobre as razes
sociais e culturais que geram regularidades de conduta e também o tipo de
relacdo que se estabelece com os meios de comunicacdo. Entende-se aqui
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que um estudo do consumo cultural ou midiatico possa se valer ou partir de
dados quantitativos, mas a abordagem sociocultural ultrapassa a reproducgéo
de dados acerca do “que” ou do “quando” se consome (Schmitz, 2015,
p.260-261).

Com isso, podemos analisar que na década de 90 tivemos uma divisdo entre as

perspectivas do consumo, disseminada por Garcia Canclini, e a dos usos sociais, por Martin-

Barbero.

Para Jacks e Escosteguy (2005) a proposta de consumo cultural de
Garcia Canclini, confrontada com a teoria dos usos sociais de Martin-
Barbero, estd mais em sintonia com uma tradigdo sociologica, num carater
mais macro de analise, calcada no uso de técnicas de padronizagao de dados,
enquanto a proposta “barberiana” estd mais centrada no exame dos
processos de recepcdo midiatica propriamente ditos, focalizando mais a
producdo de sentido, num nivel mais micro. Contudo, os prdprios autores
ndo se ocupam de tal distingdo e, como destaca Ronsini (2013), ambos
utilizam os dois termos para se referir ao mesmo processo. A autora recorda
que Martin-Barbero j& tratou da recep¢do como uma andlise integral do
consumo, enquanto Canclini raramente refere-se a recepgdo, e supde que
essa omissao se deva a quase inexisténcia deste tipo de pesquisa em seus
estudos empiricos. Para avancar nas distingdes, traz-se a observacdo de
Garcia Canclini e Rosas Mantecon (2005b) que destacam que uma
perspectiva mais atual de consumo cultural é tomada para além da
compreensao da recepgdo de um produto particular, mas como o conjunto
de processos que condicionam e atravessam esta recep¢do. Assume-se
também o argumento de Ronsini (2007) que, baseada em Leal (1995),
propde que um estudo de recepgdo preocupa-se em reconstruir como
determinada mensagem de um produto mididtico é decodificada,
compreendida e vivenciada por um grupo de pessoas, enguanto no consumo
de midia o foco ndo estaria na apropriacdo de programas ou géneros
especificos, mas no entendimento do sentido geral das tecnologias da
comunicagdo e na experiéncia vivida pelo receptor em seu cotidiano
(Schmitz, 2015, p-261).

Contudo, mesmo havendo essas discussdes, ainda ndo temos um consenso dentro da

area sobre o tema, tendo até pesquisas utilizando os embasamentos com numeros similares.

Com isso, Schmitz chega a uma diferenciagéo:

Entende-se que uma investigacdo de consumo midiatico distingue-se de um
trabalho de recepcdo pela natureza da pergunta que os orienta. Embora
possam ser pensados de forma complementar, um trabalho sobre o consumo
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sugere um olhar mais amplo, de orientacdo transversal em relacdo a
totalidade de conteldos midiaticos que se consome, podendo-se também
recortar em um meio ou uma tematica, por exemplo (Schmitz, 2015, p-264).

Visando entender o consumo midiatico, podemos olhar para os estudos de consumo
cultural que se baseiam muito sobre o pensamento de Canclini e no contraponto que ele possui
com Martin Barbero, responsavel pela teoria das mediacdes, dessa forma Schmitz (2015) busca

entender as delimitagdes do consumo midiatico e as diferencas com a recepgao,

Em suas proposi¢oes, a autora aponta seis logicas/racionalidades a partir das
quais o fenbmeno do consumo ja foi estudado, as quais sdo aqui resumidas:
a) lugar de reproducéo da forca de trabalho e expansdo do capital: parte da
l6gica econbmica, com base marxista. Possui visdo unidimensional, pois
foca nas estratégias do mercado, no ciclo de producéo e reproducéo social;
b) cenario de disputas pela apropriacdo do produto social: parte da légica
sociopolitica interativa. Traz uma visdo mais relacional, enfocando a
interacdo entre oferta e demanda; é aqui que as estratégias diferenciadas de
aquisicdo e utilizacdo dos bens ganham espacgo, ou seja, estd inscrita no
cotidiano e é 0 espago em que se constroi a cidadania; c) lugar de
diferenciagdo social e distingdo simbolica entre classes: parte da logica
consumidora, com base nos estudos de Bourdieu. Tem foco na dindmica
de distincdo social buscada a partir do consumo, na qual a diferenciacao é o
motor da economia dos bens simbélicos. Jacks (1996) pontua que, embora
Bourdieu trate dessa dindmica desde o &ngulo das elites, essa distingdo
também pode ser buscada nas classes populares; d) sistema de integracao e
comunicagdo: de l6gica integrativa, foca no consumo como integrador de
classe. E um contraponto a logica anterior, embora ndo desconsidere
os elementos de distin¢do inscritos no ato de consumir, porém, pressupde
que, para que a distincdo se opere, é preciso haver um compartilhamento de
sentidos a respeito; e) processo ritual: parte da logica ritualistica,
evidenciando os aspectos de rito inscritos no consumo, explorando sua
organizagdo/operacdo. Com base na perspectiva antropoldgica de Douglas
e Isherwood (2009), os rituais sdo vistos como uma forma de conter a
flutuacdo a que os significados estdo sujeitos, sendo que o consumo da
significado aos objetos, o que contribui para dar sentido a ordem social; f)
cenario de objetivacao de desejos: parte de uma légica irracional, concebe o
consumo como fruto do desejo, que esta para além das necessidades, e que
ndo pode ser satisfeito pelas instituicdes. De dificil apreensdo empirica,
mas serve para pontuar que o consumo também opera em outra gramatica
n&do acionada pelo consciente (Schmitz, 2015, p-257).

Assim sendo, Canclini busca uma intersecgéo de suas ideias, a fim de criar um sentido
amplo para sua teoria. Embora, estando a mais de 20 anos em circulagéo, pouco se discute sobre

as especificidades do consumo midiatico. Toaldo e Jacks (2013) explanam que se trata:
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[...] do consumo do que a midia oferece: nos grandes meios —televisdo,
radio, jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares, tablets, outdoors,
painéis ... —e nos produtos/conteudos oferecidos por esses meios —hovelas,
filmes, noticias, informagdes, entretenimentos, relacionamentos, moda,
shows, espetaculos, publicidade, entre outros. Neste contexto, a oferta
da midia inclui também o préprio estimulo ao consumo, que se da tanto
através da oferta de bens (por meio do comércio eletrénico e da
publicidade), quanto no que se refere a tendéncias, comportamentos,
novidades, identidades, fantasias, desejos... (Toaldo; Jacks, 2013, p.6-7).

Além disso, outros autores auxiliam a sustentar a ado¢do do consumo midiatico para
expressar um tipo especifico de consumo, tendo em vista a grande participacdo e importancia

da midia na configuracdo da sociedade contemporanea.

Rodrigues (2000) defende que o midiatico encarna um papel estratégico,
com cada vez maior autonomizagdo em termos de campo social. Silverstone
argumenta que “Nossa midia € onipresente, didria, uma dimensao essencial
de nossa experiéncia contemporanea.” (2002, p.12). Carrascoza e Rocha
(2011) d&o a esse processo um status pouco comum, uma vez que enumeram
trés tipos de consumo: material, simbdlico e mididtico. O midiatico
tradicionalmente fora tomado como consumo simbdélico, por se tratar de um
produto da industria cultural, mas defende-se aqui que se trata de um tipo
especifico de consumo cultural, com algumas particularidades em relacdo
aos processos de recepcdo, distingOes tratadas na sequéncia (SCHMITZ,
2015, p-260).

Martin-Barbero também discorre acerca do consumo:

O consumo ndo é apenas reprodugdo de forcas, mas também producdo
de sentidos: lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos,
pois passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e
nos quais se inscrevem demandas e dispositivos de acdo provenientes de
diversas competéncias culturais (Barbero, 2003, p. 302)

Com isso, podemos atribuir sentido e dar usos sociais aos objetos

Entende-se, pelo que coloca o autor, que a partir do consumo é possivel
atribuir sentido e dar usos sociais aos objetos. Sua proposicdo aproxima
“uso” de “a¢do”, corroborando para a no¢do de operagdo a partir do consumo
que se defende aqui. Martin-Barbero também condiciona e tensiona essa
acdo a partir de uma das mediacBes com que trabalha, a competéncia
cultural, o que pressupbe o exame mais detalhado da fabricacdo de sentidos
do sujeito, associada as suas experiéncias e vivéncias culturais que
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condicionam tanto os usos como os sentidos configurados (Schmitz, 2015,
p. 267).

Se entendendo o uso de “usos” como

[...] so determinados pela producdo de sentidos, pois é a partir da
elaboracdo e compreensdo particular, inscrita na fabricacdo dos sujeitos,
que os usos sdo modelados e colocados em pratica no contexto social.
Parte-se da ideia de que 0 uso seria uma operacgdo sobre e a partir do que se
consome e podese valer dedistintas operacdes: desde uma apropriacédo
que hd  remanejo/reelaboracdo partindo de referéncias do préprio
individuo, até imitacbes de modelos de comportamento/aparéncia
midiatizados, para exemplificar. Contudo, esta limitagdo foi determinada
por uma producdo de sentidos positiva e favoravel a aceitacdo daquelas
figuras. Ou seja, é a partir dos sentidos mobilizados que opera-se 0
posicionamento o uso do que se consome (Schmitz, 2015, p. 267).

Portanto, podemos pensar que existem 3 etapas “na relacdo individuo-midias:
consumo, sentidos e usos, e ha uma necessidade pungente de melhor discuti-las e caracteriza-
las para abordar o consumo midiatico, ou mesmo a recepcdo dos meios, que seria um consumo
circunscrito a determinado tipo de mensagem midiatica” (Schmitz, 2015, p. 271). Embora néo
sendo totalmente distintas, as 3 vertentes conversam entre si e podem ser geradores de novos
sentidos, pois estes sempre sdo elaborados socialmente. Ao final, Schmitz (2015) conclui sobre

a proposta de Canclini:

Uma proposta integrativa e transdisciplinar para pensar os processos de
aquisicdo de bens simbolicos, aqui cunhados de consumo cultural e
mididtico. Defende-se a adogdo deste Ultimo para denominar as
investigacOes que ddo conta de entender o que os individuos consomem na
midia, as praticas envolvidas no processo, 0s usos e sentidos fabricados a
partir deste consumo que nao esta circunscrito a um programa ou veiculo
especifico. E, principalmente, os trabalhos que focalizam um
atravessamento pluri midiatico no cotidiano dos sujeitos para tratar de uma
determinada probleméatica no &mbito das audiéncias de veriam estar
agrupados em torno da insignia do consumo midiatico (Schmitz, 2015, p.
271).

Os estudos de recepcdo para Jacks e Escosteguy (2005), sendo o processo de
comunicacgéo diretamente ligado a recepgéo, contudo, acreditam que existe uma dificuldade no

ambito da pesquisa de comunicagdo para delimitar o termo recepgéo, principalmente pela forte
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ligacdo com os modelos tedricos que consideram os membros das audiéncias como receptaculos
passivos de mensagens midiaticas. Dessa forma, varias alternativas foram procuradas para
tentar entender o termo. Mauro Wilton Sousa (1998) entende que a recepcao sofreu um processo
de ressignificacdo, ao passo em que ela vem sendo trabalhada como um conjunto de relacdes
sociais e culturais mediadoras da comunicagdo como processo social, ou, atividade complexa

de interpretacGes e de producdo de sentido e de prazer.

Do ponto de vista da comunicacdo, as teorias sobre a recep¢do dos meios
podem ser entendidas como um foco mais especializado dentro das teorias
gerais da comunicacdo, como um lugar de onde analisar 0 processo inteiro,
e gque tém sido abordadas de diversas maneiras, segundo a compreensao dos
autores que se propde a fazer a arqueologia do campo (Jacks; Escosteguy,
2005, p.17).

Dessa forma, os estudos se norteiam em trés vertentes principais: 0s europeus, 0s da
Ameérica Latina e os brasileiros. Nos estudos europeus se destacam, para esse estudo, a
Pesquisa dos Efeitos e os Estudos Culturais. Essa primeira se engloba em duas vertentes
principais a “teoria dos efeitos fortes” e a “teoria dos efeitos fracos” (Jensen; Rosegren, 1990),
as gquais acompanham uma mudanca na nocao de efeitos e a nogédo do receptor que passa de

passivo para alguém mais seletivo e ativo.

[...] o dos efeitos fortes, nele encontra-se a teoria hipodérmica ou da agulha
hipodérmica, embora vérios autores, conforme Wolf (1994), alegam sua
natureza nao cientifica, pois esta baseada em uma opinido generalizada e
ndo propriamente em um modelo tedrico fundado em evidéncias obtidas
mediante pesquisa empirica (Jacks; Escosteguy, 2005, p.26).

Com isso, podemos perceber uma semelhanca nessa teoria da condutividade e nas
teorias da sociedade de massa, ao passo em que a primeira define que o efeito é consequéncia
do estimulo comunicativo, tendo os individuos como o centro da conduta. Enquanto isso, na
sociedade de massa entende-se que os individuos sdo influenciados por pensamentos de
“terceiros". Além disso, temos nos Estudos Culturais uma nog¢ao, definida por Bill Schwarz, de
que a comunicacdo de massa € uma parte integradora das demais praticas do cotidiano, se
entendendo todas como atividades que d&o sentido a vida social, dessa forma valorizando a

cultura popular como um discurso social relevante (Escosteguy, 2005).
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Previamente, no que se trata das teorias latino-americanas, formadas a partir de uma
“desideologizacdo” dos estudos em comunicacao, se destacam o Consumo Cultural e 0 Modelo
das Multimediacdes, ja descrito anteriormente. O Consumo Cultural, idealizado por Canclini
(1993), é qualificado como “conjunto de processos socioculturais nos quais se realiza a
apropriagdo e os usos de produtos”. Dessa forma, ele articula 6 teorias que conversam entre si,

se utilizando do argumento que nenhuma delas € autossuficiente para explicar o consumo.

Analisando os estudos de recepcdo de publicidade - teses e doutorados - podemos
analisar o livro “Meios e Audiéncia” (Jacks, Menezes, Piedras, 2005) que faz um levantamento
sobre os estudos de recepcdo na década de 90. Ao olharmos somente para o ambito da
publicidade percebemos pouquissimas analises, trés, relacionadas a publicidade e recepgdo, as
quais 2 sdo de cunho sociocultural e a outra em uma “Abordagem Comportamental”.
Analisando as de cunho sociocultural podemos perceber inspiracfes nos modelos teodricos de

José Martin Barbero, Néstor Garcia Canclini e Guillermo Orozco.

Embora 0 modelo proposto por Augusto (1992) apresenta algumas incongruéncias ele

traz uma interessante analise da publicidade, ao se basear no marketing:

[...]1) a publicidade dirige-se ao receptor individualmente, entendo-o como
um representante de determinado segmento social; 2) exerce consideravel
influéncia na sociedade, mas nao deixa de ser superficial, a medida que por
si sO ndo altera o grau de satisfagdo do consumidor com um determinado
produto; 3) uma das principais razdes para o sucesso do género publicitario
reside na preguica do publico; dotadas de uma linguagem simples e
sedutora, as mensagens sdo faceis e ndo requerem maior esfor¢co dos
consumidores; 4) uma peculiaridade é sua capacidade de criar uma ‘relagdo
pessoal” das pessoas com o objeto de consumo, fazendo com que elas
sintam-se “amadas por ele”; ele tira o individuo do seu estado de
paralisacdo, motivando-o e direcionando-0 algo; a provocacgdo, nao
obstante, s6 é possivel havendo uma minima cumplicidade cultural com o
consumidor; 6) o objetivo direto e imediato de um anincio é o consumo,
mas os efeitos indiretos, aquilo que se forma na cabeca dos individuos, ndao
pode ser previsto estatisticamente; 7) a publicidade difere dos demais
géneros a medida que nele admite-se, de forma clara e 6bvia, a intencdo da
venda de algum produto; ela se afasta das nocBes de massificacdo e
passividade (Piedras, 2005, p.227).



46

Tendo em vista que era um setor pouco explorado ainda na época, a definicdo proposta
por Augusto se vincula muito ao marketing, mas é significativa ao passo que percebemos a

ligacdo entre a recepc¢do e 0 consumo.

Além de Augusto, Matos (1995) também demonstra resultados a sua pesquisa de

ordem sociocultural, segundo a autora:

o efeito demonstracdo acionado especialmente pelo discurso publicitario
televisivo, provoca/desperta/re-utiliza certa aspiracfes/desejos de consumo
no interior dos grupos “excluidos”, no entanto observou-se que estes
desejos/aspiracfes ndo sdo assimilados integralmente por estes segmentos,
mas sdo “negociados” a partir de elementos que compdem o seu universo
material e simbolico, ou dizendo de outro modo, passam por uma série de
mediacdes que traduzir os sentidos propostos (Matos, 1995, p.124-5).

Dessa forma, ao analisarmos os trés estudos, mesmo partindo de premissas diferentes,
eles entendem o receptor como um agente ativo no processo comunicativo, ao passo em que
“negociam” os significados das mensagens que recebem. Além disso, um outro ponto
interessante € a discussdao entre o consumo e a publicidade, enfocados nos estudos
socioculturais, que destacam a comunicacdo persuasiva como mediadoras das praticas de

consumo.

Ja em Meios e Audiéncia Il (Jacks, 2014) o numero de pesquisas sobre o tema teve
um grande aumento, isso é explicado gracas a abordagem sdcio cultural ser uma linguagem

que

[...] abarca uma visdo ampla e complexa do processo de recepgdo dos
produtos midiaticos onde sdo consideradas mdaltiplas relacdes sociais e
culturais. Mais do que o estudo do fenbmeno de recepgdo em si mesmo,
pretendem problematizar e pesquisar, seja do ponto de vista tedrico ou
empirico, sua inserc¢do social e cultural (Escosteguy, 2004, p. 135).

Com isso, 0 nimero de pesquisas relacionadas a publicidade e recepcdo aumentou em
7 vezes quando comparado a analise realizada na década de 90, sendo em sua maioria
comportamental. Assim sendo, Piedras (2014) ressalta o processo de percep¢do entendido

nesses estudos:
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O processo de recepcdo é entendido, na maioria desses estudos, como
praticas complexas de producgdo de sentido, que transcende o contato com
0s meios e confundem-se com a vida cotidiana. Essas praticas sdo
permeadas pelas imediag6es, onde se estabelece um processo de interacdo e
negociagdo entre anunciantes e consumidores, relativizando o poder da
influéncia da publicidade. Compreender isso permite situar a recep¢do como
instancia do processo comunicacional, em que o sentido se constréi em
negociagOes entre discursos e identidades (Piedras, 2014, p.176).

Em geral, podemos perceber com base no estudo realizado nos anos 2000 pelo Meios
e Audiéncia Il, um interesse maior na pesquisa sobre a publicidade, contudo, os avancos foram
mais técnicos do que inovadores, no sentido em que muitas das premissas ja previamente ditas
se mantiveram. Houve um avanco tanto na pesquisa qualitativa, quanto na quantitativa, pois, 0s
estudos comecaram a abordar também os objetos empiricos que ddo conta de questdes que
remetem a sociedade e aos seus cidaddos (Piedras, 2014). Além disso, se percebe uma tentativa
de comparar os sentidos que sdo atribuidos pelos receptores a mensagem publicitaria ao
significado pretendido pelos publicitarios, além de que os enfoques na articulacdo entre

consumidor e a recepcao da publicidade perpetuam como temas a serem analisados.

Entretanto, temos algumas novas perspectivas, como: introducdo dos estudos de
géneros, predominio de pesquisas feitas com jovens. Nao houveram grandes avancos em geral,
tendo a televisdo se mantendo como o principal meio, ou, no campo teorico, em que Martin-
Barbero, Garcia Canclini e Orozco Gémez seguem como 0s principais, mas agora, incorporado

com outros tedricos ligados a especificidade do objeto.

No que se trata em seu ultimo livro sobre meios e audiéncias, 0 Meios e Audiéncia Il

(Jacks, Piedras, Pieniz, John, 2015) a pesquisadora Elisa Piedras destaca:

Atualmente, em um cenario de transformagdes econdmicas, sociais e culturais
em que tecnologias se adensam como forma cultural e atravessam os modos de
organizacdo da midia e as praticas dos receptores, a publicidade torna-se mais
relevante, embora cada vez menos delimitada a um ou outro formato. Ao passo
que surgem nOvVOS meios para Se comunicar com consumidores, 0s
formadicionais que limitavam a publicidade claramente ao espago comercial
dao lugar a novas estratégias em que a linguagem publicitaria se mescla com o
entretenimento (Covaleski, 2010 Apud Piedras, 2015, p.160).
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Dessa forma, o que antes demorou uma década para se conseguir 21 pesquisas, entre
2010-2015 j& haviam 25 dissertacGes e teses com enfoque sobre o tema. Contudo, houve uma
grande diferenciacao nesse levantamento realizado em 2015, se antes as pesquisas com analise
comportamental eram bastante significativas, nesse livro ela perdeu o seu espago para as

andlises socioculturais, com mais de 20 pesquisas utilizando esse escopo.

Embora tenhamos essa diferenca, a analise desse ultimo livro é bastante similar a dos
anteriores, baseado que os dados sobre meios geograficos, técnicas de pesquisa e coleta de
dados sdo semelhantes. Além disso, se percebeu que é uma lacuna na andlise empirica da
recepgdo da publicidade e também uma falta na clareza metodoldgica utilizada nesses estudos.
Essas auséncias, como elenca Piedras (2015), ndo sdo novidades dentro da area e precisam ser
amadurecidas, entretanto, acredito que sdo fruto de uma crescente rapida dos estudos em

publicidade e propaganda que a cada ano que passa, aumenta mais.

Se tratando da recepcdo e publicidade, Jacobi (2019) aponta em sua pesquisa de
mestrado sobre sustentabilidade, recepgéo e publicidade o pensamento de recepcdo definido

por Escosteguy e Jacks (2005):

Para Jensen e Rosengren (1990 apud Escosteguy; Jacks, 2005), a analise de
recepcao é inclusiva, no sentido de permitir a adogao de diversas técnicas de
pesquisa empirica - uma aproximacao das ciéncias sociais com 0s estudos
literarios - porém questionando alguns de seus pressupostos teoricos.
Podemos dizer, entdo, que ao termos dupla natureza - qualitativa e empirica
- a andlise de recepcdo integra elementos da andlise de audiéncia com
elementos da analise de conteldo. Esses autores sinalizam que essa
apreciacdo leva em consideracdo procedimentos comparativos entre o
discurso dos meios e da audiéncia, além de interpretar os resultados a partir
"[...] do sistema sécio-cultural que, por sua vez, deve ser tomado como uma
configuracdo histérica de préaticas sociais, de contextos de uso e de
comunidades interpretativas, quando ¢é utilizado este conceito."
(Escosteguy; Jacks, 2005 apud Jacobi, 2019, p.24).

Avila (2018) entende, baseado na légica latino-americana

Baseada no Novo Mapa das Mediagdes, proposto por Martin-Barbero
(2003), a recepcdo é considerada nessa pesquisa COMO UM Processo,
resultante da interacdo entre receptor, televisdo e mediagdes (Escosteguy;
Jacks, 2005), em que o receptor “[...] também realiza mediagdes de carater
psicoldgico, determinadas pelas de carater sociocultural, em um processo
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constante e dialético.” (ibidem, p. 69). Nesse sentido, a analise da recepgdo
deve ser considerada a partir dos “[...] procedimentos comparativos entre o
discurso dos meios e 0 da audiéncia, e entre a estrutura da resposta da
audiéncia em relacédo a este contetido.” (Escosteguy; Jacks, 2005, p. 42 apud
Avila, 2018, p.23).

Dessa forma, ao nos debrugarmos nos estudos culturais para entender a recep¢do como

um processo global de producdo de sentidos. Se focando no publico feminino a partir da

realizacdo de grupos focais com assisténcia de um fluxo televisivo - idealizado por Piedras

(2007):

Segundo Piedras (2009a), o conceito de fluxo publicitario diz respeito a sua
constituicdo fragmentada e sequencial que circula por diversos meios de
forma simulténea e ininterrupta. A partir das nocdes de Jensen (1995) de
fluxo do meio ou suporte, fluxo do receptor e superfluxo, Piedras (2009a)
desenvolve ainda a diferenciacdo entre as praticas publicitarias e sua
interacdo: praticas de producdo (as quais sdo analisadas, neste trabalho, a
partir do termo fluxo ofertado) e praticas de recepcéo publicitéria (fluxo
apropriado), cuja interagdo culmina no superfluxo. Consequentemente,
estdo implicadas, no fluxo, a circulacdo de ideias e a producdo de sentidos
globais sobre a publicidade, a partir das relagGes entre o género publicitario
e os demais géneros midiaticos (como jornalistico, ficcional, entre outros),
0s quais estabelecem relacBes de intertextualidade (PIEDRAS, 2009a)
(JACOBI, 2019, p.28-29).

Com base nisso, entende-se que a publicidade seja um potencial iniciador dos desejos

que levam ao ato da compra. Dessa forma, percebe-se que as praticas de recepcao seriam de

ordem tatica, ndo institucional:

No nivel da recepcdo, devemos assinalar o potencial multiplo das l6gicas de
usos que os sujeitos empregam em sua relagdo com os meios, 0s quais
envolvem hegemonia, resisténcias e, até mesmo, réplicas e ressignificagdes.
Para Piedras (2005), a caracteristica tatica da recepcao publicitaria acontece
na medida em que os receptores "[...] jogam com o terreno (0S meios e 0S
anuncios) que Ihe é oferecido e organizado pelo outro (agéncias e empresas
anunciantes), sendo marcadas pela mobilidade e aproveitando as “ocasides”
e brechas nesse terreno (Piedras, 2005, p. 79 apud Jacobi, 2019, p.60).
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Além disso, Canclini se refere aos meios de comunica¢do como sendo um dos
principais influenciadores em questdes econdémicas, mesmo seu valor cultural sendo maior que

0 Viés econdmico - ainda sim:

[...] trata-se do consumo do que a midia oferece: nos grandes meios —
televisdo, radio, jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares, tablets,
outdoors, painéis... — e nos produtos/conteidos oferecidos por esses meios
—novelas, filmes, noticias, informacdes, entretenimentos, relacionamentos,
moda, shows, espetaculos, publicidade, entre outros. Neste contexto, a
oferta da midia inclui também o proprio estimulo ao consumo, que se da
tanto através da oferta de bens (por meio do comércio eletrbnico e da
publicidade), quanto no que se refere a tendéncias, comportamentos,
novidades, identidades, fantasias, desejos [...] (Jacks; Toaldo, 2013, p. 6 -7).

Contudo, essas interpretacdes podem variar, tendo em vista que estdo diretamente
relacionadas com o contexto do receptor que “[..] tem seu consumo orientado pelos gostos e
costumes de seu habitus de classe e pelas interpretacdes que realiza, cujas condi¢cdes também
remetem as competéncias culturais permitidas por sua trajetoria de formacéo e de vivéncias
culturais.” (Jacobi, 2019, p.60). Além disso, Piedras discorre sobre a caracteristica tatica da

recepcao por cada emissor:

Na publicidade, a intertextualidade pode ser pensada entre mensagens, entre
meios e suportes, entre 0 contexto dos produtores, dos receptores e o fluxo.
Nesse sentido, o fluxo dos anuncios publicitarios constitui um imenso
conjunto de referéncias implicitas e explicitas, potencializando as
possibilidades de construcéo de significados especificos pelos receptores a
partir de seu universo de referéncias. E essa intertextualidade caracteristica
da publicidade que permite pensa-la como um fluxo, pois cada um de seus
anuncios se conecta a outros, antecedentes, consecutivos, infinitamente,
sendo ela um elemento que exige a atencdo dos analistas interessados em
observar a producao de sentido sobre os andncios (Piedras, 2005, p. 104).

Com isso, “[...] o receptor realiza um consumo simbolico dos anincios em meio ao seu
cotidiano, interpretando e se apropriando das mensagens de acordo com sua autonomia relativa
de decodificagdo” (Jacobi, 2019, p. 62).

No cotidiano, através dessas praticas as pessoas produzem o que abordamos
antes como fluxo da recepcdo da publicidade, apropriado de uma forma
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tatica. Ele é construido a partir do fluxo da producédo na socialidade através
da experiéncia sequencial em que 0s consumidores interagem com 0S
suportes e meios, elegendo veiculos, mudando de opcéo, ao longo de suas
préaticas cotidianas. Sendo configurado por uma prética sem objetivos
especificos, que depende das necessidades circunstanciais dos receptores, 0
fluxo da recepc¢do opera segundo multiplas légicas. (Piedras, 2005, p.110-
116).

Diferentemente de outros géneros em que O receptor opta por consumir
determinado conteudo midiatico, a publicidade interpela o publico quando
ele estd consumindo outros produtos midiaticos, plataformas digitais ou
espagos sociais. A comunicacdo persuasiva tem uma natureza sequencial e
interrompida, visto que é planejada para, em um curto espaco e/ou tempo,
langar sua mensagem entre as unidades informativas apresentadas pelos
outros contetidos (Piedras, 2016, p. 250).

A abordagem da publicidade pela perspectiva dos Estudos Culturais se propde a
compreender a sua dimensdo complexa, Williams (1961) discute esse viés comercial
integrador das préaticas sociais ao falar que a publicidade é a arte oficial do capitalismo
moderno, dessa forma, entendendo ser possivel compreender a sociedade se baseando na

publicidade. Com isso, Avila (2018) destaca a recepgo da publicidade como

A recepcdo da publicidade, por sua vez, pode ser entendida como a producéo
de sentido sobre alguns andncios especificos que, ofertados dentro desse
consumo miditico, o sujeito opta por dedicar alguma atengdo. Na recepcédo
da publicidade, a interpretagdo da mensagem ocorre no nivel das praticas, no
momento em que o individuo consome o andncio através dos meios (Avila,
2018, p.35).

Neste sentido, a recepcao da publicidade pode ser vista de forma diversa, se baseando
no pensamento de que “[...] ndo tém objetivo claro, sdo permeadas pela subjetividade, podendo
ir desde o interesse pela informacdo ao entretenimento, ou ao consumo dos bens e servicos
anunciados” (Piedras, 2009, p. 71).

N&o h& muitas pesquisas referentes a recepcdo da comunicacgdo e o esporte. Dessa
forma, podemos nos basear em citagdes ja trazidas por Gastaldo acerca de como a publicidade
tenta ressignificar o seu produto para o consumidor, assim, em um movimento de receptor

ativo, ele se propde um sentido proprio para a mensagem:

Na medida em que sdo representados pela publicidade os setores da
sociedade qualificaveis como "consumidores”, de modo a configurar um
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91

"target”', este grande painel de representacdes da sociedade composta pelos
anuncios torna-se também uma forma de exclusdo social, ao ndo representar
ou, quando muito, estereotipar os grupos sociais alheados do chamado
"mercado de consumo". Tanto a populacdo marginalizada das cidades e do
campo quanto outros grupos minoritarios jamais sdo interpelados
diretamente, alguém "para quem" se fala; eles no méaximo séo "objetivados",
alguém "de quem" se tala, em campanhas de cunho assistencialista, por
exemplo. Considero que esta forma de representacdo e, ela também,
excludente, na medida em ndo considera 0 "outro" como participante da
mesma sociedade, alheado que e do proprio papel de "receptor” do discurso,
mas como um objeto, mero receptaculo da "caridade" demandada pelos
anuncios (Gastaldo, 2000, p.111).

Ao final desse capitulo foi possivel perceber a selecdo de mecanismos para poder
analisar como o publico reage a essas campanhas publicitarias, considerando aspectos como
identificacdo, aceitacdo e influéncia no comportamento do consumidor. Ao fazé-lo, destacamos
a importancia da comunicacdo eficaz no mundo do esporte e a maneira como a publicidade
molda a experiéncia dos fas, tornando o futebol um de seus produtos. Essa anélise conjunta
ajuda a enriquecer a compreensdo do poder da comunicacdo e da publicidade no contexto

esportivo e suas implicacdes para as marcas e o0 publico.
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4 ESTUDO EMPIRICO

A analise empirica do presente trabalho tem como objeto cinco videos publicitarios
selecionados a partir dos critérios delineados na metodologia, além de cinco entrevistas
realizadas com jovens torcedores. Dessa forma, conforme proposto, serdo analisandas
resumidamente cada uma das pecas a fim de contextualizar o leitor acerca dos contetdos
utilizados nas narrativas em suas diferentes edi¢cdes. Apos analisar cada um dos videos e suas
caracteristicas, sera realizada uma comparacao entre os filmes para analisar as semelhancas e
diferencas das mesmas. Posteriormente, utilizando os mesmos critérios da analise do produto
midiatico, sera feita a analise da recepcdo utilizando-se das entrevistas realizadas com cinco
jovens torcedores brasileiros. No decorrer da analise, serdo retomados conceitos previamente
citados, de modo a tracar paralelos entre os contetdos tedricos e empiricos; a partir dessa
dindmica, serdo trazidas reflexdes que propiciam um acercamento a possiveis
encaminhamentos do problema de pesquisa. Estando, portanto, a estruturacdo da analise
devidamente detalhada, serdo apresentados a seguir os desdobramentos da pesquisa.

4.1. FILMES PUBLICITARIOS DA MARCA NIKE NAS COPAS DO MUNDO FIFA DE
FUTEBOL MASCULINO (2010-2022)

Neste primeiro momento serdo analisados os cinco filmes veiculados para as
competicdes de 2010-2022 da Copa do Mundo de Futebol. As pecas séo: Write The Future
(NIKE, 2010), Winner Stays (NIKE, 2014), The Last Game (NIKE, 2014),Vai na Brasileiragem
(NIKE, 2018) e Footballverse (NIKE, 2022).

4.1.1 Descrigéo dos filmes

Em 2010, a Nike veiculou o filme publicitario Write The Future com o objetivo de se
tornar a maior marca no mercado de futebol mundial, superando a Adidas, criando o seu
comercial Write The Future. Assim, a marca em conjunto com a Wieden + Kennedy de Londres
criou o filme publicitario que leva as pessoas numa jornada que captura dramaticamente aquele
momento em que as manchetes sdo escritas a partir de uma Unica jogada, ou um ataque que
pode trazer felicidade eterna a uma nagédo, enquanto coloca outras de joelhos. O resultado foi
um absoluto sucesso no digital com o aumento de seguidores em midias sociais, além da marca
ter sido a brand mais compartilhada naquele ano. Além disso, a marca conseguiu o seu objetivo

principal, ao se tornar a nimero 1 no ramo de futebol.
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Figura 1- Trecho do filme publicitario Write The Future (2010)

Fonte: Captura de tela do filme Write The Future.

Tabela 3 - Descri¢ao do filme publicitario Write The Future (2010)

Contexto O filme retrata os jogadores patrocinados pela marca em uma situacéo de
jogo dentro da Copa do Mundo. Contudo, abordando de forma bem-
humorada, o comercial faz uma dualidade sobre as consequéncias das agdes
desses craques realizados dentro de campo, no futuro.

Personagens Os jogadores de futebol que aparecem sdo: Cristiano Ronaldo, Didier
Drogba, Wayne Rooney, Fabio Cannavaro, Franck Ribéry, Andres Iniesta,
Cesc Fabregas, Theo Walcott, Patrice Evra, Gerard Piqué, Ronaldinho,
Landon Donovan, Tim Howard e Thiago Silva.

Outras personalidades fora do futebol que participam sdo: Roger Federer,
Kobe Bryant e Homer Simpson.

Times Seleces de futebol: Costa do Marfim, Inglaterra, Brasil e Portugal.
Time de basquete: Lakers.

Interacdes O video é muito dinamico onde os jogadores realizam uma acao individual
e j& corta para uma outra acdo individual de outro jogador, a presenca de
dois jogadores numa cena acontece em pouquissimos momentos.

Além desses takes, temos 0s momentos imaginados pelos jogadores caso
tenham fala/éxito em seus lances dentro de campo

Audio O clipe é seguido com essa musica ao fundo: Hocus Pocus World Cup 2010.

Cenario Grande parte do comercial se passa dentro da partida num estadio, contudo,
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existem diversos takes fora do estadio simulando as situagdes diversas que
aconteceriam, no imaginario, em decorréncia da partida. Dessa forma, até
incorporando figuras fora do mundo do futebol, como Kobe Bryant,
imitando as pedaladas de Ronaldinho Gaucho, apds fazer uma cesta em um
jogo de basquete.

Desfecho Cristiano Ronaldo esta correndo com a bola, enquanto € derrubado dentro
da area. No caminho para bater o pénalti ele fica pensando nas conquistas
gue vai ter ao acertar a cobranca, ele corre para a penalidade e acaba o
comercial.

Presenca do produto | A Nike aparece além das camisas dos times patrocinados, no Gltimo take em
que o jogador Cristiano Ronaldo vai bater um pénalti e ap6s vem a chamada.

Chamada Write the future

Conceito Escreva o futuro do jogo com a Nike

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando o filme publicitario percebe-se que a marca cria um conceito para que as
pessoas confiem nela para o futuro do futebol, assim fazendo uma relagéo tanto quanto ao jogo
guanto ao ato mercadoldgico. Desse modo, a marca se apoia muito nos seus jogadores
patrocinados, com status de celebridades - pelo menos de seus paises - para captarem a atencao
de seu consumidor. Além disso, podemos perceber a inten¢do da marca de criar conexdes com
seus consumidores ndo s6 no conceito, mas, utilizando os jogadores que sao idolos para muitos
- também se utilizando de jogadores da regido, pois em 2010 a Copa do Mundo se passaria na
Africa do Sul, a primeira em territorio africano, dessa forma o primeiro a jogador a aparecer na
peca audiovisual é o antigo atacante do Chelsea, o marfinense Didier Drogba. Seguindo nesse
caminho, o filme encerra-se com o garoto propaganda da marca e o jogador com maior nimero
de seguidores atualmente nas redes sociais, Cristiano Ronaldo, mostrando a sua influéncia e da

marca.

Para a Copa do Mundo do Brasil, a Nike quis diversificar a sua campanha, dessa forma
realizando duas publicidades para a copa de 2014. Assim, nasceu Winner Stay, uma pega em
gue a Nike aborda, novamente em um tom ludico, as famosas disputas por quadras em locais
publicos, com isso se aproveitaram do conceito de “quem ganha fica”. Esse conceito se baseia
em que o time vencedor, pelo deleitamento proposto previamente pelos jogadores, segue em
campo, enquanto o outro fica de fora. Com isso, a campanha evoca outra agdo comumente
realizada nos jogos - em geral - que é a evocacdo a si proprio como uma personalidade que é

referéncia no esporte. Dessa forma, os jogadores que sdo pessoas “normais” comegam a” se
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tornar” os seus idolos do futebol e assim formando um ambiente de Copa do Mundo. Mais uma
vez a parceria entre Wieden+Kennedy, dessa vez de Portland, e a Nike deu certo, sendo esse
video o comercial mais visto no ano de 2014 no YouTube, reafirmando a for¢a da marca no

segmento.

Figura 2- Trecho do filme publicitario Winner Stays (2014)

Fonte: Captura de tela do filme publicitario Winner Stays.

Tabela 4- Descricéo do filme publicitario Winner Stays (2014)

Contexto Em um instante, um jogo aparentemente simples entre amigos torna-se uma
espécie de jogo sério, auxiliado pelas habilidades Unicas de alguns dos
maiores talentos do futebol mundial. A medida que a partida avanca, 0s
jogadores chamam os nomes dos jogadores que possuem suas habilidades
especificas e, antes que percebamos, Wayne Rooney, Zlatan Ibrahimovic,
Eden Hazard e Cristiano Ronaldo entraram no jogo.

Personagens Os jogadores de futebol que aparecem s&o: Cristiano Ronaldo, Neymar Jr.,
Wayne Rooney, Zlatan Ibrahimovi¢, Gonzalo Higuain, Eden Hazard,
Andrea Pirlo, Gerard Piqué, Andrés Iniesta, Mario Gotze, Thiago Silva,
Thibaut Courtois, Thierry Henry, Tim Howard e David Luiz.

Outras personalidades fora do futebol que participam sdo: Kobe Bryant, Jon
Jones, Anderson Silva, Irina Shayk e O Incrivel Hulk.

Times SelegcBes de futebol: Argentina, Inglaterra, Brasil, Estados Unidos e
Portugal.
Times de futebol: Paris Saint Germain, Barcelona, Juventus e Atlético de
Madrid.
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Interacdes Os capitdes chegam ao acordo de quem ganhar o jogo fica em quando, assim
tudo comeca com um dos capitaes dizendo “acho que sou Cristiano Ronaldo
entdo”, com o jogador adversario informando que sera Neymar.

Depois disso, os jogadores vao se “transformando” nos icones do futebol da
época que desfilam em campo e hd uma série de momentos cémicos ao
longo do anuncio.

Audio O clipe é seguido com essa musica ao fundo: Eagles Of Death Metal - Miss
Alissa.
Cenario O comercial se inicia em uma quadra de futebol de rua, até 0 momento em

que essa quadra se transforma em um estadio lotado por espectadores para
ver a partida.

Desfecho Com o placar em 2 a 2, David Luiz derruba um jovem, que ainda nédo se
transformou em jogador profissional, dentro da area. O rapaz entédo tira a
bola de Cristiano Ronaldo, que ja estava pronto para bater a penalidade, e
cobra o pénalti contra o goleiro Tim Howard, fazendo o gol.

Presenca do produto | A Nike aparece além das camisas dos times patrocinados, e em camisas em
geral do comercial. Em um take especifico, no qual um jogador - que néo se
transformou - ap6s Ronaldo zombar dele por ndo ter uma supermodelo
torcendo por ele fala que o Cristiano ndo possui 0 novo modelo da chuteira
que esta para ser langado, assim, Cristiano Ronaldo aponta para sua chuteira,
mostrando que também a possuli.

Chamada Arrisque Tudo

Conceito Em um jogo sobre pressdo quem ousar mais tende a conquistar o que deseja.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em 2014, como Ultima peca da empresa para a Copa do Mundo no Brasil, a Nike
langou o curta-metragem The Last Game, seguindo o mesmo conceito de “Arrisque Tudo”
presente no comercial Winner Stays. O objetivo da Nike nesta Copa era se manter como a marca
namero 1 em futebol no planeta, ja que a Copa do Mundo nao define somente a melhor selecdo
do mundo, mas também a marca que sera relembrada pelos proximos quatro anos. Nesse
sentido, o objetivo da marca era, além de manter sua posi¢cdo no mercado, ser alvo de debate
futebolistico antes, durante e depois da competi¢do. Com isso, a Nike em conjunto com a sua
agéncia parceira criou uma “experiéncia de entretenimento” que despertasse a imaginagao dos
consumidores. O filme se baseia na histdria do futebol de risco contra o futebol seguro. Na
peca, 0s cientistas e seus clones querem provar que jogar sem arriscar € mais eficiente, mais

metddico. Ronaldo Fendmeno junto com os jogadores de renome discordam, e estdo dispostos
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a arriscar tudo para provar que 0s cientistas estédo errados, com isso, o0s talentos mundiais séo

lembrados que ndo ha risco maior do que jogar sem arriscar.

Segundo a Wieden+Kennedy, novamente os resultados foram positivos, ao passo, em
que a marca se manteve na lideranca do mercado esportivo, tendo no ano de 2014, U$ 2,3
bilhdes de receita para a marca (23% a mais que o ano anterior). Com mais de 400 milhdes de
visualiza¢es nas redes sociais, o video “O Ultimo Jogo™ foi 0 mais compartilhado da historia
do Facebook e um apontamento que a partir da campanha, a Nike estava conectada com 75%

de todos os jovens amantes de futebol, nos 20 principais mercados.

Figura 3 -Trecho do filme publicitario The Last Game (2014)

Fonte: Captura de tela da campanha The Last Game

Tabela 5- Descricao do filme publicitario The Last Game (2014)

Contexto Um cientista clona os melhores jogadores de futebol de todo o mundo e
eliminou deles qualquer compulsdo de correr riscos, para poder criar 0s
jogadores de futebol perfeitos. Dessa forma, os jogadores reais sao
substituidos por “maquinas” que ficam sem emprego, até que Ronaldo (ex-
campedo mundial com Brasil) une-os para salvar a beleza do jogo, que esta
em extincao.

Personagens Os jogadores de futebol que aparecem sdo Cristiano Ronaldo, Wayne
Rooney, Neymar Jr., Zlatan Ibrahimovic, Andrés Iniesta, David Luiz,
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Franck Ribéry e Tim Howard.
Outras personalidades fora do futebol que participam sdo: Lebron James
(verséo clone) e Ronaldo Fenémeno.

Times

Selecbes de futebol: Inglaterra, Brasil, Estados Unidos, Franca, Estados
Unidos e Portugal.

Times de futebol: Paris Saint Germain, Barcelona, Juventus e Atlético de
Madrid.

Interacdes

Apb6s uma série de lances, um cientista propde um futebol sem riscos,
baseado em dados, dessa forma retirando caracteristicas inadequadas dos
jogadores.

Depois de os jogadores serem substituidos por clones, eles sdo colocados
em diversas situagdes inusitadas, como o Cristiano Ronaldo ser um
manequim de uma loja de esporte.

Com a apari¢do de Ronaldo os jogadores se dirigem até um “templo do
futebol” onde possuem os materiais da Nike e se dirigem até o0 jogo contra
os clones.

Além disso, existem varias situacdes fora de campo onde os torcedores
acompanham 0s jogos, até uma que se passa N0 espago com um astronauta
assistindo o jogo por uma tela.

Audio

O clipe é seguido com essa musica ao fundo: Eagles Of Death Metal - Miss
Alissa. Além das falas e sons da torcida no estadio.

Cenério

O comercial se inicia com takes de jogadores jogando jogos reais e pessoas
jogando futebol por diversdo, até que entra a palestra do cientista. Ap6s 0s
jogadores serem substituidos por clones, 0s mesmos se encontram em
diversos cendrios exercendo suas novas profissdes, até que Ronaldo os
encontra e os leva pro templo para darem a volta por cima.

Antes do jogo final, os jogadores vao para um morro e veem a cidade do Rio
de Janeiro por cima e depois partem para o0 jogo contra os clones.

Desfecho

Na partida, onde quem fizesse o primeiro gol vencesse o time dos jogadores
reais esta preste a levar o gol quando David Luiz vendo a bola entrar se vé
no dever de “arriscar” e assim salva em cima da linha driblando os clones,
com isso 0s jogadores reais arriscam e se utilizam das suas caracteristicas
do futebol “bonito” para combater os jogadores. Dessa forma, nos tltimos
segundos da pega, 0 cientista convoca varios clones para combater Cristiano
Ronaldo, que invés de s6 chutar ao gol, dribla todos os jogadores e finaliza
de calcanhar ao gol, assim ganhando a partida.

Presenca do produto

A Nike aparece além das camisas dos times patrocinados, e em camisas em
geral do comercial. No momento em que os jogadores estdo no templo, com
Ronaldo falando que os clones jogam como se fosse um trabalho, j& os
jogadores como se fosse um mero jogo e enquanto mostra os materiais da
Nike ele expde que os jogadores arriscam tudo.

Chamada

Arrisque Tudo.

Conceito

N&o ha risco maior do que jogar sem arriscar.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Analisando o curta, percebe-se que a ideia da marca era mostrar a grande emocao do
futebol que é ser surpreendido pelas jogadas dos melhores atletas do mundo, patrocinados da
marca, e que eles estariam reunidos para o campeonato mundial nas proximas semanas. A ideia
de “Ultimo Jogo’ é mostrar ao mundo que a Nike, como qualquer outro fa de futebol, acredita
na genialidade, na ousadia e nos riscos do jogo. Ter confianca para se arriscar é absolutamente
vital para o futebol. “Imagine um mundo sem o brilhantismo de Cristiano Ronaldo, sem as
acrobacias de Zlatan Ibrahimovic e sem a magia de Neymar”, diz Davide Grasso, CMO da Nike

na epoca.

Para a Copa do Mundo da Russia de 2018 a Nike optou por campanhas regionais.
Assim sendo, o Brasil tinha um filme publicitario proprio para a disputa da competi¢cdo. Dessa
forma, nasce a publicidade de Vai na Brasileiragem, um video exaltando a histéria da camisa e
o futebol jogado nas ruas, na varzea e nos gramados. O termo “Brasileiragem” ¢ a jungdo de
Brasil e “boleiragem”, para expressar o jeito brasileiro de se jogar futebol, mostrando que o

brasileiro joga com equilibrio entre talento, alegria e comprometimento.

Essa campanha foi uma espécie de resposta para a Ultima participacdo da selecdo
brasileira na competicdo, onde em pleno territorio brasileiro a selecdo perdeu por 7x1 na
semifinal para a selecdo da Alemanha, gerando uma aflicdo nacional e um descrédito por parte
da populagdo. O video produzido pela Wieden+Kennedy Sao Paulo, teve mais de 25 milhGes
de visualizacOes e 100 milhGes de impressdes e conquistou a 3° posi¢do global na edigédo da
Copa do Mundo do YouTube Ads Leaderboard.
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Figura 4 - Trecho do filme publicitario Vai na Brasileiragem (2018)

Fonte: Captura de tela do filme publicitario Vai na Brasileiragem.

Tabela 6 - Descricdo do filme publicitario Vai na Brasileiragem (2018)

Contexto O video se inicia com Philippe Coutinho - jogador da sele¢do na época -
vendo uma narragéo de futebol e escutando o narrador perguntando se ainda
existe a Brasileiragem. Dessa forma, os jogadores no vestiario comegcam a
brincar com a bola nos vestiarios. Apés isso, 0 comercial passa por diversas
facetas de nosso futebol, das ruas até o videogame para mostrar a forma
brasileira que se joga futebol.

Personagens Os jogadores de futebol que aparecem séo: Philippe Coutinho, Marquinhos,
Willian e Thiago Silva, Neymar, David Neres, Lucas Paqueta, Paulinho, e
Vinicius Jr.

Outras personalidades fora do futebol que participam sdo: Ronaldo
Fenémeno, Wendell Lira, Caio Lo e Fabio Brazza.

Times Selecéo Brasileira

Interagdes Comeca-se com a interacdo dos jogadores da selecéo brasileira se driblando.
Apobs isso, acontecem diversos takes de jogos de futebol em diversos
campos, além de uma partida de pebolim realizada pelas futuras promessas
da época e uma partida de videogame.

Porém, o que chama atencdo é uma chamada ao final de uma crianca
realizando uma reunido pedindo pros jogadores terem vontade e mostrar a
forca do Brasil.




Audio
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O clipe é seguido com essa musica ao fundo: Leo Justi (Heavy Baile) - Larga
0 Aco (V.LP)).

Além disso, o video conta com uma conversa entre os jogadores no inicio
do video, uma rima no meio do video feita por Fabio Brazza “apenas o
futebol é capaz de unir diferentes gerac6es, costumes e crengas em torno de
uma so6 paixdo.” E um discurso ao final de uma crianga.

Cenario

O comercial se inicia em um vestiario, ap0s isso, 0s takes passam por
favelas, campos de poeira, quadras sintéticas, quadras de futsal, campos
profissionais, futebol de mesa, batalhas de rima, videogames, entre outros
gue representam o futebol.

Desfecho

O atleta sub-10 do Vasco, na época, Kaua Valente, recebe a bola e parte para
dar um discurso motivacional para o povo brasileiro:

Agora é para mostrar porque a gente esta treinando.

Olha a oportunidade que a gente tem.

Olha onde vocés estéo.

E para chegar 14 e passar por cima

E para dar a vida, parceiro
Isso aqui é Brasil.

E sem medo

Essa camisa aqui tem historia.

Presenca do produto

A Nike aparece no patrocinio dos materiais esportivos, além de ser a marca
patrocinadora da Seleg&o Brasileira.

Chamada

Vai na Brasileiragem.

Conceito

Inspirar cada brasileiro a abracar o espirito do nosso futebol e a valorizar o
nosso jeito Unico de jogar.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O filme publicitario da Nike neste ano, além de ser focada no publico brasileiro,

também conteve muito contetido transmidia e uma forte influéncia do digital, tanto que a peca

contou com a presenca de influenciadores do mundo digital. Além disso, o take final é feito

com o menino Kaud, do time sub-10 do Vasco da Gama - na época. O garoto havia viralizado

nas redes sociais no ano vigente por ter dado um discurso antes de um jogo importante de

campeonato contra a equipe do Flamengo e surpreendeu a todos pela vontade de vencer e sua

garra. Elementos esses que o filme feito para o ano de 2018 buscou para reforcar a nacionalidade

abalada ap0s a ultima competicéo.

Para reforcar esse sentimento de nacionalidade, a publicidade referencia-se bastante

no comercial da Copa do Mundo de 1998, até mesmo refazendo uma cena famosa de Ronaldo

Fenbmeno no aeroporto. Ademais, a comunicagdo ainda conta com a presenga dos principais
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jogadores brasileiros patrocinados pela marca, bem como grandes promessas do nosso futebol,

na época.

Em 2022, sempre guiada por tendéncias, a Nike se apoiou numa novidade da segunda
década do século XXI, o multiverso, assim lancando o comercial Footballverse. A Copa do
Mundo no Catar de 2022 foi um cenério atipico para muitos amantes do futebol e
principalmente para as marcas. Devido as diversas leis do pais-sede, muitos patrocinadores
preferiram se abster de comunicagdes durante o torneio, ja que o pais vem de uma cultura
totalmente diferente da do ocidente, como a proibicdo da venda de bebidas alcodlicas, por
exemplo. Com isso, algumas marcas de cerveja criaram estratégias para enfrentar esses

obstéaculos de comercializagdo no pais.

Além disso, o campeonato teve que ser transferido para o final do ano, devido que
durante o meio do ano, periodo que normalmente ocorre a competicdo, a temperatura do pais é
muito elevada e seria dificil realizar um esporte de alta intensidade. Mas, 0 que tudo isso
significa? O futebol e as marcas estdo mudando e se adaptando, assim como o futuro, e nesse
sentido, a Nike também esta — e incentiva uma nova geracao de jogadores de futebol a prova-
lo. Com isso, a marca lanca o seu filme Footballverse que une craques do passado, presente e
futuro do futebol masculino e feminino, imaginando um universo onde todos possam jogar
juntos. O filme também mostra que cada geracdo de atletas deixa uma marca Unica no jogo,

expande o0 esporte e inspira as geracdes futuras a deixarem sua marca.

Um dos principais objetivos da marca com a publicidade era iniciar uma revolucéo no
futebol para recuperar a pura alegria e propriedade do belo jogo, dessa forma fazendo com que
a Copa do Mundo no Catar, além de marcar o fim de uma era lendaria de jogadores de futebol,

é também o inicio de uma nova e emocionante jornada.
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Figura 5 - Trecho do filme publicitario Footballverse (2022)

Fonte: Captura de tela do filme publicitario Footballverse

Tabela 7 - Descricao do filme publicitario Footballverse (2022)

Contexto O filme do Footballverse mostra uma equipe de cientistas de varias partes
do mundo, em um laboratério secreto na Suica, que finalmente decifram um
cadigo. Eles escreveram a férmula que colocaré fim em qualquer discussdo
sobre qual jogador é melhor, a batalha final de todas as gera¢des do futebol.
E ao apertar um certo botéo, jogadores lendarios do passado e do presente
sdo trazidos por um portal e, a partir disso, uma experiéncia maluca se
desenrola.

Personagens Os jogadores de futebol que aparecem s&o: Mbappe, Ronaldinho Gaulcho,
Ronaldo, Cristiano Ronaldo, Alex Morgan, Virgil Van Dijk, Sam Kerr,
Kevin de Bruyne, Leah Williamson, Phil Foden, Davids,

Outras personalidades fora do futebol que participam sdo: Gouenji
(personagem do anime Super Onze)

Times SelecBes Nacionais: Brasil, Portugal, Holanda, Franca, Estados Unidos,
Inglaterra e Australia
Time: Barcelona

Interacoes Comega-se com a interagdo conversa de dois cientistas sobre quem é o
melhor: Ronaldinho ou Mbappe. Até que decidem criar uma maquina para
gue os dois jogam entre si, enquanto o0s jogadores jogam, 0s outros cientistas
vao dando palpites de jogadores que deveriam participar e dessa forma eles
véo sendo adicionados na disputa.

Audio O clipe é seguido com essa musica ao fundo: Weird Science, composta por
Danny Elfman.
Além dos diélogos.
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Cenario O comercial se inicia em uma quadra ao lado de um escritdrio cientifico na
Suica. Apos isso todas as cenas se passam no ambiente do laboratério, em
que as cenas se dividem na sala administrativa e no campo onde esta
ocorrendo o0 jogo.

Desfecho A cientista principal tem a ideia de adicionar jogadores do futuro e dessa
forma veem uma bola flamejante entrando no laboratério e quebrando a
maquina que fez possivel esse Footballverse, assim, aparecendo a sombra
de 5 jogadores e a chamada.

Presenca do produto | A Nike aparece no patrocinio das roupas utilizadas no comercial e nas
camisas das sele¢des, além dos atletas patrocinados da marca.

Chamada Sua Vez

Conceito Footballverse reforga a crenca da Nike no potencial ilimitado dos esportes,
inspirando a proxima geracao de talentos a lutar pelo melhor.

Fonte: Elaborado pelo autor

Tendo em vista que a Copa de 2022 possivelmente fosse o final de uma geracéo,
principalmente de Cristiano Ronaldo - patrocinado pela Nike - e Messi - patrocinado pela
Adidas e ganhador da Copa do Mundo de 2022, a marca se posiciona como uma impulsionadora
do esporte e que defende que o esporte ndo esta em declinio, mas sé esta entrando em uma nova
fase, assim como quando os craques como Ronaldinho Galcho, Ronaldo e Zidane se
aposentaram.

Além disso, sempre seguindo e ditando tendéncias, esse filme conta com algumas
novidades interessantes por parte da brand do Swoosh — simbolo utilizado pela Nike. Mesmo a
Adidas ja tendo utilizado a computacdo grafica para colocar o jogador Beckenbauer em seu
comercial José+10 em 2006, a Nike juntou diversos personagens do passado em um s lugar.
Além de também ter sido a primeira marca a inserir as jogadoras mulheres em seus comerciais,
a Adidas ndo deu uma combatividade e um tempo tdo grande de tela quanto o comercial de
2022 da Nike. Contudo, pode-se constatar que cada vez a marca vai se atualizando e se
adaptando as tendéncias que vao surgindo, assim como explicitam em seu conceito para 0

Footballverse.
4.1.2 Analise dos Filmes

Ao final da andlise de todos os filmes individualmente, serd possivel observar as

comparaces entre si, e também, entender as semelhancas e diferencas entre eles neste capitulo.



Tabela 8 - Analise comparativa dos X filmes publicitarios

Write the Winner Stays | O Ultimo Jogo | Vai na Footballvers
Future Brasileiragem e
Context | O filme retrata | Em um Um cientista | O video se inicia | O filme do
0 os jogadores | instante, um clona os com Philippe Footballvers
patrocinados | jogo melhores Coutinho - € mostra
pela marca em | aparentemente | jogadores de | jogador da uma equipe
uma situacdo | simples entre | futebol de selecdo na época | de cientistas
de jogo dentro | amigos torna- | todo o mundo | - vendo uma de varias
da Copa do se uma e eliminou narragéo de partes do
Mundo. espécie de deles qualquer | futebol e mundo, em
Contudo, jogo sério, compulsdo de | escutando o um
abordando de | auxiliado COITer riscos, narrador laboratério
forma bem- pelas para poder perguntando se secreto na
humorada, o habilidades criar os ainda existe a Suica, que
comercial faz | Unicas de jogadores de Brasileiragem. finalmente
uma dualidade | alguns dos futebol Dessa forma, os | decifram um
sobre as maiores perfeitos. jogadores no cadigo. Eles
consequéncias | talentos do Dessa forma, | vestiario escreveram a
das agdes futebol 0s jogadores comecam a formula que
desses craques | mundial. A reais séo brincar com a colocara fim
dentro de medida que a | substituidos bola nos em qualquer
campo e 0 partida por vestiarios. Apds | discussdo
futuro. avanca, 0s “maquinas” isso, o comercial | sobre qual
jogadores que ficam sem | passa por jogador é
chamam os emprego, até | diversas facetas | melhor, a
nomes dos gue Ronaldo de nosso futebol, | batalha final
jogadores que | (ex-campedo | das ruas até o de todas as
possuem suas | mundial com | video game para | geragdes do
habilidades Brasil) une-os | mostrar a forma | futebol. E ao
especificas e, | parasalvara | brasileira que se | apertar um
antes que beleza do joga futebol. certo botéo,
percebamos, | jogo, que esta jogadores
Wayne em extincéo. lendarios do
Rooney, passado e do
Zlatan presente sdo
Ibrahimovic, trazidos por
Eden Hazard e um portal e,
Cristiano a partir
Ronaldo disso, uma
entraram no experiéncia
jogo. maluca se
desenrola.
Persona | Os jogadores | Os jogadores | Osjogadores | Osjogadoresde | Os jogadores
gens de futebol que | de futebol que | de futebol que | futebol que de futebol
aparecem sdo: | aparecem aparecem sdo | aparecem s&o: que
Cristiano sdo:Cristiano | Cristiano Philippe aparecem
Ronaldo, Ronaldo, Ronaldo, Coutinho, sdo:
Didier Neymar Jr., Wayne Marquinhos, Mbappe,
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Drogba, Wayne Rooney, Willian e Thiago | Ronaldinho
Wayne Rooney, Neymar Jr., Silva, Neymar, Gaucho,
Rooney, Fabio | Zlatan Zlatan David Neres, Ronaldo,
Cannavaro, Ibrahimovié, Ibrahimovic, Lucas Paqueta, Cristiano
Franck Gonzalo Andrés Paulinho, e Ronaldo,
Ribéry, Higuain, Eden | Iniesta, David | Vinicius Jr. Alex
Andres Hazard, Luiz, Franck | Outras Morgan,
Iniesta, Cesc | Andrea Pirlo, | Ribéry e Tim | personalidades Virgil Van
Fabregas, Gerard Piqué, | Howard e fora do futebol Dijk, Sam
Theo Walcott, | Andrés Outras que participam Kerr, Kevin
Patrice Evra, Iniesta, Mario | personalidades | sdo: Ronaldo de Bruyne,
Gerard Piqué, | Gotze, Thiago | fora do futebol | Fenbmeno, Leah
Ronaldinho, Silva, Thibaut | que participam | Wendell Lira, Williamson,
Landon Courtois, séo: Lebron Caio Lo e Fabio | Phil Foden,
Donovan, Tim | Thierry James (versdo | Brazza. Davids,
Howard e Henry, Tim clone) e Outras
Thiago Silva. | Howard e Ronaldo personalidad
Outras David Luiz. Fenémeno. es fora do
personalidade | Outras futebol que
s fora do personalidade participam
futebol que s fora do sdo: Gouenji
participam futebol que (personagem
sdo: Roger participam do anime
Federer, Kobe | sdo: Kobe Super Onze)
Bryant e Bryant, Jon
Homer Jones,
Simpson Anderson

Silva, Irina

Shayk e O

Incrivel Hulk.

Times Selecbes de Selecdes de SelecBes de Selecdo Selecbes
futebol: Costa | futebol: futebol:Inglate | Brasileira Nacionais:
do Marfim, Argentina, rra, Brasil, Brasil,
Inglaterra, Inglaterra, Estados Portugal,
Brasil e Brasil, Unidos, Holanda,
Portugal Estados Franca, Franca,
Time de Unidos e Estados Estados
basquete: Portugal Unidos e Unidos,
Lakers Times de Portugal. Inglaterra e

futebol: Paris | Times de Austrélia
Saint futebol: Paris Time:
Germain, Saint Barcelona
Barcelona, Germain,
Juventus e Barcelona,
Atlético de Juventus e
Madrid Atlético de

Madrid.

Intera¢ | O video é Tudo comega | Ap6s uma Comeca-se com | Comega-se

oOes muito com um dos série de a interacdo dos coma
dindmico capitées lances, um jogadores da interacdo
onde 0s dizendo “acho | cientista selecéo brasileira | conversa de
jogadores que sou propde um se driblando. dois
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realizam uma
acao
individual e j&
corta para
uma outra
acao
individual, a
presenca de
dois jogadores
numa cena
acontece em
pouquissimos
momentos.

Cristiano
Ronaldo
entdo”, com o
jogador
adversario
informando
que sera
Neymar.

Depois disso,
0s jogadores
vao se
“transformand
0’ nos icones
do futebol da
época que
desfilam em
campo e ha
uma série de
momentos
cbmicos ao
longo do
anuncio.

futebol sem
riscos,
baseado em
dados, dessa
forma
retirando
caracteristicas
inadequadas
dos jogadores.
Depois de os
jogadores
serem
substituidos
por clones,
eles sdo
colocados em
diversas
situacdes
inusitadas,
como o
Cristiano
Ronaldo ser
um manequim
de uma loja de
esporte.
Coma
aparicao de
Ronaldo os
jogadores se
dirigem até
um “templo
do futebol”
onde possuem
0s materiais
da Nike e se
dirigem até o
jogo contra os
clones.

Além disso,
existem varias
situacGes fora
de campo
onde o0s
torcedores
acompanham
0S jogos, até
uma que se
passa no
espaco com
um astronauta
assistindo o
jogo por uma
tela.

Apds isso,
acontecem
diversos takes de
jogos de futebol
em diversos
campos, além de
uma partida de
pebolim
realizada pelas
futuras
promessas da
época e uma
partida de
videogame.
Porém, o que
chama atencéo é
uma chamada ao
final de uma
crianca
realizando uma
reunido pedindo
pros jogadores
terem vontade e
mostrar a forca
do Brasil.

cientistas
sobre quem é
o melhor:
Ronaldinho
ou Mbappe.
Até que
decidem
criar uma
maquina
para que 0s
dois jogam
entre si,
enquanto 0s
jogadores
jogam, 0s
outros
cientistas
véo dando
palpites de
jogadores
que
deveriam
participar e
dessa forma
eles vao
sendo
adicionados
na disputa.
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Audio O clipe é O clipe é O clipe é O clipe é seguido | O clipe é
seguido com | seguido com | seguido com | com essa mUsica | seguido com
essa musica essa musica essa musica ao | ao fundo: Leo essa musica
ao fundo: ao fundo: fundo: Eagles | Justi (Heavy ao fundo:
Hocus Pocus | Eagles Of Of Death Baile) - Largao | Weird
World Cup Death Metal - | Metal - Miss | Ago (V.I.P.). Science,
2010 Miss Alissa. Alissa. Além | Além disso, 0 composta

das falas e video conta com | por Danny
sons da uma conversa Elfman.
torcida no entre 0s Além dos
estadio. jogadores no dialogos.

inicio do video,

uma rima no

meio do video

feita por Fabio

Brazza “apenas o

futebol é capaz

de unir diferentes

geracdes,

costumes e

crengas em torno

de uma sé

paixdo.” E um

discurso ao final

de uma crianca.

Cenario | Grande parte | O comercial O comercial O comercial se O comercial
do comercial | se iniciaem se iniciacom | iniciaemum se inicia em
se passa uma quadra de | takes de vestiario, apos uma quadra
dentro da futebol de rua, | jogadores isso, os takes ao lado de
partida num até o jogando jogos | passam por um escritério
estadio, momento em | reais e pessoas | favelas, campos | cientifico na
contudo, gue essa jogando de poeira, Suica. Ap6s
existem quadra se futebol por quadras isso todas as
diversos takes | transforma em | diversdo, até sintéticas, cenas se
fora do um estadio gue entra a guadras de futsal, | passam no
estadio lotado por palestra do campos ambiente do
simulando as | espectadores | cientista. Ap6s | profissionais, laboratério,
situacdes para ver a 0s jogadores futebol de mesa, | em que as
diversas que | partida. serem batalhas de rima, | cenas se
aconteceriam, substituidos videogames, dividem na
no imaginario, por clones, os | entre outros que | sala
em mesmos se representam o administrativ
decorréncia da encontram em | futebol. a e no campo
partida. Dessa diversos onde esta
forma, até cenarios ocorrendo o
incorporando exercendo jogo.
figuras fora do suas novas
mundo do profissOes, até
futebol, como gue Ronaldo
Kobe Bryant, 0s encontra e
imitando as os leva pro
pedaladas de templo para

Ronaldinho

darem a volta
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Gaucho, apo6s por cima.
fazer uma Antes do jogo
cesta em um final, os
jogo de jogadores vao
basquete. para um morro
e veem a
cidade do Rio
de Janeiro por
cima e depois
partem para o
jogo contra 0s
clones.
Desfech | Cristiano Com o placar | Na partida, O atleta sub-10 A cientista
0 Ronaldoestd |em2a?2, onde quem do Vasco, na principal tem
correndo com | David Luiz fizesse o época, Kaua a ideia de
a bola, derruba um primeiro gol Valente, recebe a | adicionar
enquanto é jovem, que vencesse 0 bola e parte para | jogadores do
derrubado ainda ndo se time dos dar um discurso | futuro e
dentro da transformou jogadores motivacional dessa forma
area. No em jogador reais esta para o povo veem uma
caminho para | profissional, preste a levar | brasileiro: bola
bater o pénalti | dentro da &rea | o gol quando | Agora é para flamejante
ele fica . O rapaz David Luiz mostrar porque a | entrando no
pensando nas | entdo tiraa vendo a bola | gente esta laboratério e
conquistas bola de entrar se vé no | treinando. guebrando a
gue vai ter ao | Cristiano dever de Olhaa maquina que
acertar a Ronaldo, que | “arriscar” e oportunidade que | fez possivel
cobranca, ele | j& estava assim salva a gente tem. esse
corre para a pronto para em cima da Olha onde vocés | Footballvers
penalidade e | bater a linha estdo. e, assim,
acaba o penalidade, e | driblando os aparecendo a
comercial. cobrao clones, com E para chegar 14 | sombra de 5
pénalti contra | isso 0s e passar por cima | jogadores e a
o goleiro Tim | jogadores chamada.
Howard, reais arriscam | E para dar a vida,
fazendo o gol. | e se utilizam | parceiro
das suas Isso aqui €
caracteristicas | Brasil.
do futebol E sem medo
“bonito” para | Essa camisa aqui
combater o0s tem historia.

jogadores.
Dessa forma,
nos Ultimos
segundos da
peca, 0
cientista
convoca
varios clones
para combater
Cristiano
Ronaldo, que
invés de s6
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chutar ao gol,
dribla todos os
jogadores e

finaliza de
calcanhar ao
gol, assim
ganhando a
partida.
Presen¢ | A Nike A Nike A Nike A Nike aparece | A Nike
ado aparece além | aparece além | aparece além | no patrocinio dos | aparece no
produto | das camisas das camisas das camisas materiais patrocinio
dos times dos times dos times esportivos, além | das roupas
patrocinados, | patrocinados, | patrocinados, | de ser a marca utilizadas no
no Gltimo take | e em camisas | e em camisas | patrocinadora da | comercial e
em que o em geral do em geral do Selecdo nas camisas
jogador - ao comercial. Em | comercial. No | Brasileira. das selecdes,
aparecer a um take momento em além dos
chuteira do especifico, no | que os atletas
mesmo- qual um jogadores patrocinados
Cristiano jogador - que | estdo no da marca.
Ronaldo vai nao se templo, com
bater um transformou - | Ronaldo
pénalti e apés | apds Ronaldo | falando que os
vem a zombar dele clones jogam
chamada. por nao ter como se fosse
uma um trabalho,
supermodelo | ja os
torcendo por | jogadores
ele falaque o | como se fosse
Cristiano ndo | um mero jogo
possui 0 novo | e enquanto
modelo da mostra 0s
chuteira que materiais da
esta para ser Nike ele
langado, expde que 0s
assim, jogadores
Cristiano arriscam tudo.
Ronaldo
aponta para
sua chuteira,
mostrando
que também a
possui.
Chama | Write the Arrisque Tudo | Arrisque Tudo | Vai na Sua Vez
da future Brasileiragem
Conceit | Escreva o Em um jogo N&o hé risco Inspirar cada Footballvers
0 futuro do jogo | sobre pressdo | maior do que | brasileiro a e reforca a
com a Nike guem ousar jogar sem abracar o espirito | crenca da
mais tende a arriscar do nosso futebol | Nike no
conquistar o e avalorizar o potencial
que deseja. nosso jeito tnico | ilimitado dos
de jogar. esportes,
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inspirando a
proxima
geracéo de
talentos a
lutar pelo
melhor.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao contexto dos cinco filmes publicitarios, observamos as seguintes
semelhancas: em todos 0os comerciais temos as presencas de jogadores patrocinados pela marca,
a maioria dos comerciais apresenta ambientes de jogos reais de futebol e em alguns poucos
comerciais possuimos a presenca de cientistas que impactam na peca publicitaria. Agora,
olhando para as diferencas, percebemos que somente um dos comerciais tem um Viés

institucional, sendo todos os outros com tons mais ludicos, em diversas situacoes.

Quanto aos personagens dos cinco filmes publicitarios, observamos as seguintes
semelhancas: em todos 0s comerciais temos as presencas de personalidades fora do futebol -
como jogadores de basquete e personagens de animacdo -, a maioria dos comerciais tem a
presenca do jogador Cristiano Ronaldo e em um pouco mais da metade dos comerciais aparece
0 Ronaldo Fendmeno. Agora olhando para as diferencas, percebe-se a utilizacdo de jogadores
da marca geracionais, ou seja, aqueles que estdo se destacando no periodo em que o comercial
foi feito, como: Drogba (2010), Higuain (2014), Paulinho (2018), etc.

Quanto aos times dos cinco filmes publicitarios, observamos as seguintes
semelhancas: em todos os comerciais temos as presencas da selecdo brasileira de futebol - sendo
uma delas somente focado nessa selecdo -, a maioria dos comerciais tem a presenca da selecédo
da Inglaterra e Portugal, em um pouco mais da metade dos comerciais aparecem a selecdo dos
Estados Unidos e o time do Barcelona e em somente um comercial aparece um time fora do

futebol, o time de basquete dos Lakers.

Quanto as interagdes dos cinco filmes publicitarios, observamos as seguintes
semelhangas: todos os comerciais tém o ato de jogar futebol, a maioria dos comerciais tem a
presenca comica em dado momento do comercial e em um pouco menos da metade dos
comerciais, os cientistas definem o inicio da trama. Contudo, somente um dos videos é uma

animacao.
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Quanto ao audio dos cinco filmes publicitarios, observamos que todas as campanhas
possuem trilha sonora, mas somente dois comerciais foi utilizado a mesma trilha - os de 2014 -

, 0 restante dos comerciais possui musicas diferentes.

Quanto ao cenario dos cinco filmes publicitarios, observamos que a grande maioria
dos comerciais acontecem em estadios, enquanto somente um acontece dentro de um
laborat6rio. Também temos a presencga de quadras de rua em quase todos, além de cenarios
diversos sendo tratados em cada comercial. Um fator interessante é que os videos nunca se
repetem em locacdo, até no préprio comercial, dessa forma sendo representado em diversos

locais.

Quanto ao desfecho dos cinco filmes publicitarios, observamos que na maioria dos
comerciais temos a presenca de Cristiano Ronaldo nesses fechamentos, em um pouco mais da
metade dos comerciais o fechamento ocorre em uma situacdo de gol e somente um apresenta
um desfecho em forma de discurso. Esse discurso € realizado por um jovem, representando

desfechos feitos por eles em um pouco mais da metade.

Quanto a presenca de produto dos cinco filmes publicitarios, observamos que em todos
comerciais a marca aparece nas camisas dos times patrocinados, nos materiais esportivos e em
quase metade dos comerciais as camisas em geral sdo da marca Nike. Entretanto, o comercial
de 2010 apresenta roupas comuns, sem marca, assim podemos perceber uma mudancga nessa

postura de figurino por parte da marca.

Quanto a chamada dos cinco filmes publicitarios, observamos que a chamada s se
repete em uma vez, nas campanhas de 2014. Enquanto, no restante das campanhas a chamada

é diferente.

Quanto ao conceito dos cinco filmes publicitérios, observamos que em um pouco mais
da metade dos comerciais a marca evidencia o futebol de risco e o futebol bonito em suas
campanhas, € em um pouco menos metade dos comerciais a Nike cria um conceito para criar
um futuro em conjunto com seus consumidores. Entretanto, somente a marca de 2014 replicou

0 Seu conceito.

A0 analisar a evolugdo das comunicagdes da Nike, quando olhamos para “Write the
Future” vemos uma forma de se abordar o momento maximo do futebol. Se antes a Nike se

colocava no mercado como “A marca” patrocinadora dos melhores atletas do mundo e a Copa
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do Mundo ser o local onde eles decidirdo a vida deles - em “Winner Stays” ela conversa com
0 jovem que respira futebol o tempo todo, principal target da marca.

Com isso, percebemos uma mudanga no discurso da marca, muito motivado por terem
alcancado o 1° lugar como marca de futebol. A marca antes transmitia um formato de
superestrelas realizando acgdes de superestrelas, contudo a partir de “Winner Stays”, 0S
protagonistas além dos craques de futebol s&o os jovens.

Desta maneira, a Nike se posiciona como uma marca superadora de adversidades e
impulsionadora de conquistas, e 0 comercial “O Ultimo Jogo™ é uma resposta a isso, um resgate
ao futebol bonito. Entretanto, embora a campanha de 2018 seja uma resposta a desclassificagéo
decepcionante da Copa do Mundo de 2018, a marca reforca o discurso de jogar do jeito bonito,

do jeito brasileiro.

Por ultimo, o comercial “Footballverse” € uma campanha totalmente omnichannel,
onde o video guia para o site da Nike para quem esté assistindo fazer parte daquilo, ser parte da
evolucdo do futebol. Porém, ndo é a primeira vez que a Nike se atenta a levar um filme para o
digital. Em 2014 com o inicio do boom das redes sociais como YouTube e Facebook a marca
ja entendia o que era viver num mundo conectado - se aproximar e criar conexdes. Ja em 2018
os contetdos da campanha ultrapassam o mundo do video e campanhas digitais, com
campanhas em outdoors, figurinhas, cards e até decoracdes de ruas (ajudada por alguns

craques).

Em vista disso, percebemos que a Swoosh nao tem medo de se posicionar e reinventar
com o passar dos anos, mais precisamente quatro, pois, mesmo a marca nao estando como
precursora anteriormente, atualmente ela tem que gerir a manutencdo de seu primeiro lugar
global. Isso j& foi percebido no filme publicitario deste ano, ao passo em que 0 mesmo elemento
de computacdo gréafica para trazer um craque do passado foi utilizado pela Adidas, mas feito de

uma forma mais simples.

Ja, olhando para os elementos das semelhancas nos filmes, podemos perceber algumas
semelhancas, como: a utilizacdo de takes futebolisticos para simulacdo de uma partida entre
diversos craques de nacionalidades diferentes - que s6 podem jogar juntos gracas a Nike -; uma
comunica¢do mais ladica em suas comunicagdes; a Nike como uma agregadora e ndo uma
marca que vende produtos; a presenca de craques de futebol patrocinados pela marca - em
especial Cristiano Ronaldo, o jogador mais influente do mundo -; presenca de selecdes e times
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patrocinados; presenca de personagens da cultura pop e atletas de outros esportes; inspiracéo
no futuro do esporte e apoio ao futebol de criatividade; trilha sonora envolvente; Cristiano

Ronaldo, ou os jovens, sdo 0s protagonistas finais do comerciais.

Assim, podemos perceber que os videos seguem uma padronizacgéo, sendo diferentes
somente pelo conceito. O video da publicidade da Copa de 2010 é um dos mais diferentes em
sentido de conceito, pois ainda demonstra os jogadores com superestrelas e os coloca em uma
espeécie de pedestal. Ja em 2014, o filme “The Winner Stays” aproxima os jovens de seus idolos
ao se espelharem neles e jogarem ao lado deles, humanizando esses astros e comunicando que
ndo so os craques do futebol podem fazer a diferenca com a Nike, mas todas as pessoas também.
No ultimo video da campanha da Copa de 2014, nos é apresentado que o arriscado ndo é arriscar
e que mesmo o futebol sendo um trabalho, ele € feito para se divertir e que se nao for visto dessa
forma o esporte estard em risco. Em uma vertente similar, a publicidade da Copa da Russia
demonstra essa caracteristica do futebol brasileiro e reforca o espirito brasileiro para a disputa
de mais uma Copa do Mundo, sendo assim, um filme mais motivacional que as outras e também
nichada ao pablico brasileiro. Por fim, a publicidade da Copa do Catar traz uma inovacgéo de
seu tempo para aplicar um conceito que perpetua na cabega de muitos torcedores: “Quem ¢
melhor?”. E refor¢ca que mesmo que craques do futebol, como Cristiano Ronaldo e Messi se

aposentem, ainda teremos as proximas geragdes para nos guiarem para um futuro ainda melhor.

4.2 RECEPCAO DOS FILMES DA NIKE NAS COPAS DO MUNDO FIFA DE FUTEBOL
MASCULINO (2010-2022)

Analisados os dados documentais dos filmes publicitarios, agora sera apresentada a

recepcdo dessa publicidade pelos cinco entrevistados.

4.2.1 Descrigéo das narrativas

A seguir vamos apresentar os dados relativos ao habito de assistir a Copa do Mundo
de futebol na televiséo, a relacdo dos consumidores com a publicidade durante a Copa do
Mundo, a relagédo deles com a marca Nike e especificamente a recep¢do das campanhas de 2010
até 2022.

Tabela 9 - Pergunta 1
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1. Gostas de assistir a Copa do Mundo de futebol masculina na televisdo?
Como costuma fazer isso? Onde, com quem?

Respondente 1:

Amo assistir a copa do mundo, sempre que da eu arranjo um tempo para ver a
maioria dos jogos, ou em casa ou em algum bar assim comigo. Essa Gltima Copa
foi complicado, porgue eu estava no cursinho foi entre 0 Enem e o vestibular da
UFRGS, entdo acabou que eu fiquei vendo ou em casa ou ia no cursinho e via
com o pessoal, mas eu vi.

Respondente 2:

Gosto, assiduamente, acompanho os jogos todos que é possivel, os do Brasil
todos, das outras sele¢cdes vou acompanhando enquanto tem tempo. Costumo ver
em casa, no trabalho. deixo sempre numa segunda tela assim, mas quando é jogo
do Brasil, geralmente eu vou para algum lugar mais especifico. Ok tem folga,
enfim, ai vou sei 14, para um bar ou marcamos alguma coisa com 0s amigos.
Entdo, acho que € essa ldgica sim. Jogos do Brasil, a gente marca alguma coisa
nos outros, eu acompanho paralelamente as rotinas.

Respondente 3:

Bah meu, o mundial varia muito sabe, eu acho que é de quatro anos, entdo esse
Gltimo eu assisti com meus amigos, mas tipo, ja teve outras vers@es que eu assisti
com minha familia, mas, geralmente, Copa do Mundo, eu assisto com meus
amigos. E TV mesmo. Nesse ultimo, assisti no Casemiro, no YouTube, em varios
jogos. Ou TV.

Respondente 4:

Costumo, acho que todo mundo que gosta de futebol gosta de assistir a Copa e
principalmente a Copa, né? Entéo tem gente que nem assiste futebol, mas assiste
a Copa. Como eu vejo? Eu acho que principalmente em casa, mas tem alguns
jogos esporadicos que eu vejo ou na rua, ou, em casa de amigos.

Respondente 5:

Cara, eu gosto muito assim, é um evento que eu espero sempre e eu ja té com
uma expectativa para o proximo. Normalmente quando eu assisto, depende
também muito do local e dos horéarios dos jogos, mas independente do horério
que for eu vou parar para olhar. Se for de madrugada, ou ndo, alguma coisa assim,
entdo normalmente os jogos sdo horarios meio ruim. Entdo eu olho na TV de
casa, mas toda vez que da uma oportunidade de olhar com a gurizada, olhar com
0S amigos e ir num bar, alguma coisa assim, se reunir eu prefiro/opto por isso.

Pergunta

Fonte: elaboracdo do autor

Tabela 10 - Pergunta 2

2. O que te faz querer assistir a Copa do Mundo?

Respondente 1:

Essa ¢ uma pergunta muito boa. no geral eu gosto muito de futebol, assistir
futebol e querendo ou néo, tu vai estar vendo os melhores jogadores em campo
entdo acho que isso atrai um pouco, cara. E a melhor competicéo.

Respondente 2:

Eu sempre gostei muito de futebol, sou um acompanhante fanaticos, assiduo,
olho enfim futebol nacional, meu time principalmente bastante e a selecdo mais
especificamente acompanho muito no periodo de pré-copa e Copa assim. E um
momento auge do esporte nacional. E ai enfim me motiva. Acho que muito essa
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perspectiva da gente ter um evento que € menos recorrente, entdo é mais nico
tem uma exclusividade ali. E logicamente ser a Copa do Mundo, entendeu? O
maior evento do cenério do futebol.

Respondente 3: Acho que € a qualidade dos jogos mesmo. Sempre da jogo bom, assim, € a copa
do mundo, né? Tem essa mistica por tras, entdo meio que tem que assistir. E
quase isso.

Respondente 4: Eu acho que quando a gente esta no pré-Copa do Mundo e na Copa do Mundo,

acho que tem uma rotina de todo o brasileiro. Entdo todo mundo fala sobre Copa
e como eu gosto de futebol, ndo tem como n&o assistir né? Entdo para onde tu for
olhar alguém vai estar olhando o jogo da copa e porque eu sou fanatico por
futebol boa.

Respondente 5:

Eu ndo sei meu, parece que € uma paixdo, assim é algo maior assim, porgue eu,
na minha cabeca, realmente é 0 maior evento esportivo do mundo assim. Claro
que tem as Olimpiadas, traz muito mais gente, muito mais paises, tém muito mais
esportes, mas para mim né, na minha vida a Copa do Mundo é o auge, parece que
¢ uma coisa que eu tenho que parar para olhar sabe? Se eu ndo parar para
olhar/acompanhar vai me incomoda. Eu tento assistir a maioria, a maioria dos
jogos eu tento assistir e acompanhar ver como ta os grupos, normalmente, cara,
as ultimas copas normalmente as coisas mais interessantes acontecem nos grupos
onde tem as as sele¢bes mais desconhecidas, é bem legal, porque tem vérias
historias e tal. Eu gosto bastante de acompanhar geral.

Pergunta

Fonte: elaboracéo do autor

Tabela 11 - Pergunta 3

3. Quando assiste a Copa do Mundo, costuma assistir a publicidade? Sim, ou,
nao, porque?

Respondente 1:

Normalmente eu costumo assistir e eu acho que é mais por a gente estd
acompanhando a Copa do Mundo, ndo “ha quero ver a campanha”. Claro, os
caras fazem umas campanhas que ficam na cabeca e ndo tem como ndo ver.

Respondente 2:

Sim, acho que muitas dessas propagandas involuntariamente, assim, elas vao
passando e durante a jornada digital na TV quando estou vendo um programa, t6
assistindo uma seérie, t6 em alguma rede social as coisas véo aparecendo e ai na
Copa geralmente surgem, algumas campanhas propagandas mais especificas que
vao marcando assim, mas acho que pra ser mais concreto na resposta, ndo vou
diretamente atras das campanhas. Mas elas vém até mim e acabam marcando.

Respondente 3:

Acho que ndo. Acho que eu sé assisto 0 jogo e no horario do intervalo, eu vou
fazer outra coisa assim, mas 0 meu foco maior é s6 no jogo em si.

Respondente 4:

Acho que eu assistia muito mais antes, mas acho que hoje ainda assisto né? Entao
voceé esta olhando o YouTube, vocé estd olhando principalmente a TV e aparece
muita coisa da Copa. Entéo acho que eu assisto mais pela internet e pela TV.

Respondente 5:

Essa parte das propagandas eu ndo vou procurar ver, mas normalmente elas...
como eu sigo muitas paginas de futebol, eu sigo muito futebol, normalmente,
aparece no meu proprio feed com poucas rolagens e também nos intervalos dos
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jogos sempre tento acompanhar porque copa é diferente ndo é aquele intervalo
chato de um jogo de Brasileirdo, alguma coisa assim, sabe? Sempre tem uma
coisa legal pra assistir, entdo tento ficar acompanhando o jogo inteiro.

Pergunta

Fonte: elaboracéo do autor

Tabela 12 - Pergunta 4

4. Conhece a marca Nike? Gosta? Por que? Consome produtos da marca?

Respondente 1:

Gosto da Nike, consumo alguns produtos. Acho que ja tive mais coisas da Nike,
mas 0s que eu tenho eu gosto bastante. Desde pequeno a minha ideia da Nike, é
claro que é uma marca que tem muito nome, mas todos 0s produtos que eu ja tive
da Nike foram os que tiveram maior durabilidade, na minha opinido. Eu lembro
de quando eu era menor a gente queria sempre ter a Nike Mercurial e p6 é eu
acho que foi uma das chuteiras que eu tive que mais durou foi uma Mercurial.
Boa camiseta que eu tenho hé anos na Nike ténis também.

Respondente 2:

Sim, conhego acho muito pela minha ligacdo com futebol, como o esporte a gente
acaba tendo um contato mais proximo. Quando crianga era um um usuario
assiduo das chuteiras, dos produtos esportivos por si. Hoje costumo usar roupas
0s produtos sociais: ténis, roupas. Entdo acho que € esse 0 ponto, acompanho a
marca assim. Chuteira mais marcante: Mercurial, acho que é mais marcante
assim. Ah F50 tinha enfim vérias outras aqui se tiveram na minha trajetoria
infantil.

Respondente 3:

Conhego a marca sim, eu costumo usar ela praticamente em roupa de treino, mais
roupa de treino e dos ténis que me chamam mais aten¢do da marca. Acho que
desde sempre.

Respondente 4:

Gosto e consumo bastante, eu acho que a grande rival dele é a Adidas, ndo me
agrada tanto, eu prefiro muito mais a Nike em questao de esporte e roupa casual
também. Tenho praticamente tudo: camisa, moletom, ténis.

Respondente 5:

Sim, eu conhego eu gosto bastante, a minha marca € de preferéncia muito pela
gualidade que eles me entregam eu ja tive/tenho produtos que me duraram muito
tempo. T4 ligado? Quatro/cinco anos em alta qualidade, de alta qualidade eu digo
nédo por exemplo visualmente. Depoisde cinco anos tu fazer um produto, claro
que ele ndo vai estar com visual de novo, sabe? Mas ele ndo, que nem ténis, ele
ndo abre, essa parte de abrir é muito importante para mim, porque eu ja tive outros
ténis que abriram. Entdo é um ténis duravel, de alta qualidade, pé. E a estética,
nem se fala, né, meu pra mim sdo as roupas, os produtos mais bonitos que tem,
mano.

Pergunta

Fonte: elaboracéo do autor

Tabela 13 - Pergunta 5

5. Lembra de alguma publicidade da Nike veiculada na tv nos intervalos das
Gltimas transmissdes da Copa do Mundo? Sim, ndo, porqué? Qual/ Quais?
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Uma que que eu me lembro muito, eu ndo vou te dizer o ano porque eu nao
lembro, mas era dos cara jogando bola no aeroporto da Selecdo Brasileira de 98,
entdo muito foda e eu lembro de uma, que eu também n&o lembro o ano, a
gurizada que vai jogar a pelada e comeca a dizer eu s6 tal jogandor. Essa ai para
mim é a melhor de todas vocés, se o cara nunca tinha ouvido falar da Nike, ele
V€ essa propaganda ai pensa eu quero tudo da Nike.

Respondente 2:

Que eu tenho mais marcante, acho que foi a de 2022 Footballverse alguma coisa
assim, né? Multiverso do futebol. E lembro de alguma coisa, mas
especificamente da de 2018 assim, né? Era mais voltada pro futebol brasileiro,
assim pro time brasileiro. Ai tinha uma relagdo com o futebol de rua assim, mas
essa eu tenho uma lembranga um pouco mais vaga, assim, que eu tenho mais
fresco na cabega de 2022. Com enfim os varios jogadores astros de futebol ali
que eles puxaram pra campanha.

Respondente 3:

Né&o tenho certeza se é da Nike, cara, mas daquela outra que tinha tipo animado,
ta ligado? Aquelas com o jogador...

Respondente 4:

Da ultima Copa eu me lembro uma que é bem especifica que era do Vinicius
Junior e mesmo até quando teve esses casos de racismo teve até uma reprise dessa
propaganda repercutiu bastante e uma de 2014. 2014 acho que € a que mais
lembro. Em 2014, tinha muita propaganda da Nike. Eu lembro eu tava tendo que
¢ uma que...eu ndo lembro como ¢ que comecga, mas o principio € que os cara
viram rob0. Passam os jogadores a virar rob6s. E ai depois os jogadores real e
jogam no final contra os robés e eles ganham.

Respondente 5:

A que eu mais me lembro com certeza é a de 2014 na Copa que foi aqui no Brasil,
né? Eu acho aquele video incrivel que tem os jogadores e tal e eles descem 14 na
favela e com aquele gurizinho tocando a bola e toda a gurizada/todo mundo feliz
e dai depois tem todo aquele o esquema com o0s robds que ta acabando o futebol,
dai tem o Ronaldo triste e também estdo acabando com o com o basquete 1a do
Lebron. Entéo cara € muito legal toda essa narrativa. Eu acho muito engracado
também como eles fizeram os personagens, o que eles estavam fazendo depois
de futebol. Eu acho muito engracado a parte do Ronney que ele ta que jogam
bagulho de pescar em cima dele, puxam ele o Iniesta I4 no capim- do meio do
nada na Espanha. Essa é a que eu mais me lembro, essa reviravolta dos jogadores
com o0s rob0s que eu mais me lembro assim. De cabega ndo cara, mas
provavelmente se eu olhar um video eu vou me lembra ja te visto. Eu me lembro
aquela que troca os jogadores com... ndo sei se foi na tltima ou na de 2018 que
nao sei se foi na tltima ou na de 2018 que troca é varios jogadores dai é como se
eles fosse teletransportado para dentro de um lugar, dai tem feminino, masculino
e tal. Essa eu me lembro bastante.

Pergunta

Fonte: elaboracdo do autor

Tabela 14 - Pergunta 6

6. Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo mais te agradou? Por
que? em 3 palavras: 0 que tu sentiu ao ver esse anincio?
6.5 Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo néo te agradou? Por
que? em 3 palavras: 0 que tu sentiu ao ver esse anincio?

Respondente 1:

Obviamente foi a The Winner Stays. Porque é o sonho que todo mundo tem né,
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de jogar no campinho e imaginar que € o jogador. Acho que os caras acertaram
muito nisso. Em trés palavras o que eu senti vendo esse andncio: Arrepio, emog¢ao
e alegria..

A gue menos agradou, eu acho que foi a animacéo de 2014 entdo, provavelmente
foi porque eu vi ela menos do que a outra, porque teve uma muito boa junto e
acho que o fato de ser uma animagdo também tira um pouco do da Magia da
realidade. E as 3 palavras que eu senti vendo foi, é até dificil pensar porque foi
uma propaganda que é legal, mas, ndo foi tdo quanto as outras, mas o cara fica
animado, entretido - acho que também é a palavra- e eu acho que é mais
descontraido também - ja que € uma animacao, né?

Respondente 2:

Acho que a que mais me agradou foi a de 2014, dos personagens animados contra
0s robos ali sédo dois. Eu ndo lembrava dele. Enfim, tinha pagado a minha
memaria, mas vendo agora teve uma memodria afetiva e forte, ndo sei, acho que
ele é 0 que mais traz alguma coisa diferente ali frente aos outros assim comparado
aos outros e trés palavras para descrever. O que eu senti né, cara? Acho que graga
eu achei um video engracado, mas, Cara. Acho que ele buscando uma palavra
para explicar isso tipo, mas ele retrata muito tipo do futebol, sabe do futebol que
é imprevisivel do futebol que é ludico e que é vivido entdo sei I4 tipo realista
pode ser uma palavra. E cara diferente assim, acho que € um bom adjetivo, se a
gente for botar em comparacéao ai com 0s outros.

Acho que o de 2018 tipo ndo achei ele ruim, mas acho que em comparacgao aos
outros, ele é o menos inovador grande tipo méagica assim, sabe? As palavras vai
tipo comum, acho que pequeno no sentido de dimensdo, sabe? Mas ele tem um
negdcio legal ali tipo conectar com a realidade com futebol de rua, tipo, como
que é vivido ai entdo acho que hoje tem um algo do tipo sei 14, uma boa
representacao, sabe?

Respondente 3:

Cara, acho que foi 2014, aquela que tipo os pia se transformavam em jogador.
Eu senti meio que uma nostalgia, vou dizer assim, porque foi uma propaganda ja
antiga, fazia tempo que eu ndo a via. Mas, eu acho que traz aquele lado de gurizéo
jogando. Quem nunca ganhou uma camisa de um jogador e se imaginou que era
ele, ou, falou arriando pros bruxo: “Bah, eu sou o Cristiano”. Entdo eu acho que
essa propaganda traz esse sentimento de nostalgia. Isso foi 3 palavras.

Cara, acho que foi a de 2018. Porque como tu falou era algo mais regionalizado
do Brasil, mas tipo para mim a propaganda da Copa do Mundo legal é ter varios
paises, varios jogadores de todos os lugares, sabe? Entdo acho que a de 2018, que
foi mais focado no Brasil. Vamos botar criativo, entdo, porque foi criativo;
brasileiro e Copa do Mundo.

Respondente 4:

Eu vou botar, eu acho, que aquela que os cara fala os nomes e eles viram
jogadores, de 2014. Eu vou falar essa porque, eu ndo sei se a que mais repercutiu,
mas eu lembro que na época repercutiu bastante, eu via bastante, também por eu
ser crianca. Por exemplo, a do ano passado eu ndo vi tanto quanto essas antigas.
Ent&o vou botar assim 2014 e acho que o intuito dela dos cara virarem jogadores
na pele acho melhor que as outras. Trés palavras, o que eu senti... botaria acho
que: animacao, vontade de jogar bola e criatividade.

Vou falar acho que a Gltima, do ano passado, eu achei meio parecido com aquela
outra. Meio do mesmo que as outras, ndo achei nada muito diferente, assim vou
botar ela. Trés palavras, trés palavras é dificil. Ah, falaria: chata, sem criatividade
e mesmice
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Eu sou muito suspeito para falar. Cara, a que mais me agradou foi de 2014 do
Brasil e tal, até porque foi uma que eu olhei muitas vezes, sabe me marcou
bastante e tal. Entdo com certeza foi o0 que mais me marcou, até porque se tivesse
sido outra eu teria outra decorada como eu tenho essa. Entéo, essa com certeza
foi a que mais me marcou. Amor, animacao e ansiedade, porque quando eu Vi
ndo tinha comecado a copa ainda

A gue menos me agradou acho que foi a de 2018, porque ela focou muito s6
dentro do campo sabe? Claro que teve como todas as outras, que eu percebi pelo
menos, sempre eles pegam algum desenho ou alguma coisa, tem uma parte que
é engracado também para dar risada, sabe? S6 que eu acho que faltou um pouco
de criatividade assim em contextualizar mais com o mundo fora do estadio. Acho
que focou muito no jogo dentro do estadio e isso ndo me agradou muito. Parece
que ficou preso ali a jogar futebol dentro do campo. Néo contextualizou com o
mundo fora como todos os outros, entdo acho que foi por isso. Trés palavras:
tédio, davida e insatisfacdo.

Pergunta

Fonte: elaboragéo do autor

Tabela 15 - Pergunta 7

7. Mesmo a Copa do Mundo e a marca Nike sendo fendmenos globais, tu achas
que o Brasil e o futebol brasileiro sdo mencionados de uma forma especifica
nessa publicidade? Por que? Como tu te sentes sobre isso?

Respondente 1:

Eu acho que o Brasil é mencionado, ndo diria que especificamente mas
indiretamente, o Brasil ¢ mencionado muitas vezes, porque acho que os melhores
jogadores que aparecem nessas propagandas sdo brasileiros. Acho que tirando o
Cristiano Ronaldo é sempre um brasileiro. E 0 Ronaldo, o Ronaldinho e o
Neymar. Entdo eu acho eu acredito que sim, o Brasil é mencionado bastante. Cara
como brasileiro eu acho isso do caralho velho, eu acho isso muito legal, porque
é legal ver as nossas referéncias ser a referéncia do mundo todo.

Respondente 2:

O que mais me retratou isso foi de 2018, ele mesmo, né? Que enfim. Acho que é
muito mais direcionada para o publico brasileiro. As outras, entdo, sdo
campanhas globais. Mas sim, acho que foi bem representado ali na légica de
conseguir fugir sé do futebol, que é que é mainstream assim, né? Tipo que é que
é global, gigante. Futebol é vivido na rua, vivido, enfim no dia a dia, assim, acho
que todo mundo se inseriu no futebol se inseriu de alguma forma assim tipo na
rua jogando com 0s amigos e acho que essa foi a que mais conseguiu traduzir
retratar isso assim. Entdo acho que por isso.

Respondente 3:

Ah, acho que sim, tipo Selecdo Brasileira € maior ganhadora, né? Entdo acho que
em todos ali tipo, no minimo tinha um, ou, dois brasileiros sempre. Tanto que a
de 2022 eu achei que era focado no Brasil, porque os caras tavam com o0
Ronaldinho Gatcho, depois o Ronaldo e eu fiquei tipo “caralho”. Entdo acho que
0 Brasil sempre é mencionado pela historia dele mesmo, assim. Feliz né, a gente
é pica, orgulhoso.

Respondente 4:

Sim, eu acredito porque eu acho que mais antigamente, mas ainda, o Brasil é
visto como o pais do futebol. Entdo a Nike, sabe disso e acho que busca bastante
porgue eu acho que ela sabe que tem muita gente que consome os produtos dela,
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muita gente consome futebol, tanto que nas propagandas até tem uma propaganda
especifica que fala sobre a brazileiragem, tem produtos que falam sobre a
brazileiragem. Entdo, acho que o Brasil & mais visto do que outros paises. Eu
como consumidor da marca, brasileiro e amante de futebol fico feliz, que é mais
uma coisa que é voltada para o Brasil.

Respondente 5:

Eu acho que sim, porque pelo em todos os videos a gente foi sempre citado ou
mostrado, principalmente, pelos nossos cragues, tirando a de 2014, que pegou
um pouco mais da regido do Brasil, um pouco mais da cultura brasileira e do
entorno. Nos outros, tu pode ver que a gente sempre é citado muito pelo
aparecimento dos nossos craque que foram parceiros da Nike, né? Como o
Ronaldo ali, 0 Ronaldo pelo menos para mim, eu acho que eu vi ele em todos 0s
videos pelo menos, desde o Ronaldo de 2002 até o Ronaldo presidente do
Cruzeiro. O Ronaldinho e tal, Roberto Carlos apareceu, entdo acho que a gente é
citado muito por causa dos craques que ja fizeram essa parceria com a Nike e
hoje sdo simbolos no futebol, todo mundo sabe pelo pela histéria que eles
fizeram. Cara, me sinto feliz assim de ter craques que ja vestiram a nossa, Neymar
apareceu também, que ja que fizeram histérias e sdo lembrados assim, mas
também eu me sinto um pouco chateado - ndo sei se € a palavra certa, mas vou
usé-la agora, chateado em ver que a Nike talvez ndo puxa tanto para um lado da
nossa cultura brasileira. Mesmo sendo o pais do futebol, parece que pelos videos
s6 em 2014, gquando a Copa realmente foi aqui que eles trouxeram mais um lado
de trazer os arredores, nossa cultura, o que nas outras ndo apareceu comparado a
outros paises, como que nem apareceu muito ali mostrando coisas sobre a Franga,
apareceu na Espanha, Portugal, - coisa que para nds néo foi tdo puxado. Eu acho
gue deixaram de lado mesmo tendo como principal 0s N0ssos cragues.

Pergunta

Fonte: elaboragéo do autor

Tabela 16 - Pergunta 8

8. Vocé entende a marca esportiva Nike com uma modificadora na forma como
as pessoas enxergam o futebol? Sim, ndo, porqué?

Respondente 1:

Sim, eu acho que s6 o fato de a gente ver essas propagandas, no caso eu né? Eu
Vi a propaganda e me emocionar e querer comprar uma chuteira que nem a dos
caras. Eu acho que ja diz tudo pé. Eu tava ali no colégio no inicio dos anos 2000,
todo mundo queria ter uma chuteira Nike. E aposto que também todo mundo
tinha visto a propaganda do aeroporto os caras usando a Total 90, Mercurial.
Enfim, isso influencia muito o modo como a gente quer jogar futebol e se vestir.

Respondente 2:

Acho que sim, talvez ndo tao explicitamente assim, mas ela t& inserida em muitos
contextos e muitas dimens@es do futebol. Assim, ta na chuteira que tu usa, até a
propaganda da Copa do Mundo que tu V&, até os jogadores patrocinados. Eu acho
que ela tem muita capacidade de fato, pratica assim uma influéncia muito grande
em como o futebol é divulgado e percebido, assim no que ela entende que l6gico
faz sentido para o negdcio, entdo sei 14, tem varios jogadores que sdo mais
visiveis/publicos ndo necessariamente so pelo futebol deles, mas pelo que a Nike
a marca consegue fazer engquanto patrocinador e acho que isso vai vai
influenciando ele também.

Respondente 3:

Né&o sei se modificadora, mas eu acho que ela ta sempre presente no futebol,
sabe? Ela anda junto assim, eu nao sei te dizer como é que ela modificou, mas eu
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acho que sempre que eu penso em Copa do Mundo de futebol, ou, uma coisa
assim a Nike esté relacionada a isso.

Respondente 4:

Eu acho que a Nike estd muito presente, principalmente na cultura do futebol,
guem conhece futebol conhece a Nike, por causa que € estampada em produtos
de camiseta dos times, chuteiras mais famosas e jogadores muito famosos, como
o Cristiano Ronaldo. Entdo eu acho que a Nike t& muito dentro das favelas aqui
no Brasil e toda crianca que vé alguém jogando bola ou olha pra TV e olha a
propaganda vai pensar na Nike. Entdo a crianca as vezes sonha em conseguir
algum produto da Nike ou sonha em, sei 14, querer ser jogador por causa da Nike,
por causa disso, sO para conquistar talvez as coisas da Nike. As vezes, até s para
ser patrocinado pela Nike. Entdo eu acho que mudou sim, porque traz um traz
um publico querendo adquirir os produtos da marca.

Respondente 5:

Acho que ndo porgue eu acho que o futebol, claro que a midia influencia muito
como futebol é visto, principalmente em areas assim gue ndo tem muita acesso a
informac&o, acesso a televisdo, a internet e tal que cada um consegue usufruir e
viver o futebol dessa maneira. Mas eu acho que muito do futebol assim de cada
regido. Principalmente as regiGes que amam futebol como o Brasil, que tu nasce
ja com aquilo inserido no teu dia a dia, entdo acho que vai muito desses locais
assim. Acho que a Nike o que ela modifica muito é a forma como tu precisa de
alguma coisa melhor para conseguir jogar um futebol melhor. Parece que as
vezes a Nike influéncia como se usar uma chuteira da Nike vai te melhorar o teu
desempenho no futebol.

Pergunta

Fonte: elaboracéo do autor

Tabela 17 - Pergunta 9

9. Conhece alguém que foi impactado por essas campanhas da Copa do Mundo
e teve a sua percepcdo sobre o futebol alterada?

Respondente 1:

Cara, eu fui impactado muito pelas campanhas. A percepgéo do futebol, que nem
eu te falei antes, para mim mudou muito quando eu vi aqueles videos do Joga
Bonito que eu ainda era crianga. Entdo eu olhava o video e falava “Quero jogar
aqui nesses caras”. Antes o futebol era tipo, ah, eu pensava um negécio mais Inter
e Grémio, assim, sabe mais regional e depois de ver aquilo ali é como se fosse,
na minha cabeca, assim é como se fosse uma propaganda que junta sei I3, tipo a
Champions League, assim que a gente costuma ver 0s maiores cragues. Porque a
Europa concentra os melhores jogadores normalmente, entdo tu vé& os caras
jogando ali tu tem vontade de jogar igual. Deixa de ser um negdcio so regional.
Eu tenho essa impressdo que o meu pai teve essa mesma revelacdo assim que eu
. A gente ficava vendo os videos juntos e eu acho que é isso e provavelmente 0s
meus colegas de escola também. o pessoal da minha idade todo mundo deve ter
sentido a mesma coisa vendo essas propagandas, pelo menos quem jogava bola,
né?

Respondente 2:

Acho que alguém externo ndo me vé ninguém a mente. Mas de fato eu lembro
dessa de 2014 como uma memoria muito afetiva assim. Acho que foi a primeira
Copa que eu de fato, acompanhei assiduamente, assim, que tenho memoria hoje,
pelo menos. Eu lembro dessa propaganda como um modificador/divisor de &gua
as vezes super legal, porque enfim criou toda uma expectativa que eu ia ter, um
hype ali pro evento/pra Copa e acho que enfim foi a Nike/foi a propaganda que
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conseguiu despertar isso em mim assim, ndo diria que so6 isso, mas, foi um grande
um grande influenciador. Entdo acho que sim.

Respondente 3:

N&o, ndo diria percep¢do, mas eu conhego muita gente que ja foi impactado por
essas propagandas, tipo, principalmente mais antigo mesmo, que eu comentava
com meus colegas “caralho tu viu a propaganda? Que pica, que foda”. Aquela de
2014, mas acho que s6 nesse sentido.

Respondente 4:

Pode ser eu. Lembro que em 2014 por causa daguela propaganda dos jogadores
que trocam, aquela chuteira ficou muito famosa e todo mundo queria ter e até eu
queria ter. Entdo acho que eu com certeza.

Respondente 5:

O que mudou muito em mim foi que em 2010 eu ndo conhecia muito as
propagandas, porque, eu ndo eu ainda ndo vivia muito futebol. Mas, quando a
partir dali e tal em 2014 foi a primeira copa, entdo, foi muito marcante para mim,
eu acho que até por isso que essa propaganda ficou tdo marcada assim na minha
mente até porque foi a primeira copa que eu acompanhei do inicio ao fim a copa
foi no Brasil. Eu me arrependo sério. Eu queria muito que copa fosse em 2022 e
gue eu tivesse morando em Porto Alegre sabe pra vivenciar. 0 que que a Copa
trouxe para ca na capital e onde foi os jogos, tipo morava em Arroio do Meio la
20 mil habitantes, era um pia e ndo conseguia vim... tinha aquela expectativa de
vir aproveitar e pd ver um jogo ta ligado? Mas acho que cara, me mudou a copa
e tudo envolvido com isso me fez com certeza desenvolver minha paixao pelo
futebol, vivenciar um pouco mais o dia a dia, acompanhar e tal. Principalmente
as selegBes, eu ndo era muito ligado a isso, eu era mais ligado ao meu time que
eu sempre torci - que foi o0 Grémio. Entdo acho que deu amplificada um pouco
na minha na minha visao.

Fonte: elaboracéo do autor

4.2.2 Andlise das narrativas

Ao analisarmos o conteldo dos comerciais, notamos que a presenga consistente de

jogadores patrocinados pela marca e a inclusédo de materiais esportivos relacionados criam uma

conexao direta com a recepcdo do publico. A presenca desses elementos pode influenciar a

percepcao e a aceitacdo dos comerciais pelo pablico, fortalecendo a associagdo entre a marca,

os atletas e o universo esportivo na mente dos espectadores.

Quanto a pergunta “Conhece a marca Nike? Gosta? Por que? Consome produtos da

marca?”, observamos que todos os entrevistados conhecem, gostam e consomem os produtos

da marca, um pouco mais da metade afirma gostar por terem se associado a marca desde a

infancia e um pouco menos da metade afirma a preferéncia pela marca devido a sua qualidade.

“Eu lembro de quando eu era menor a gente queria sempre ter a Nike
Mercurial e pd é eu acho que foi uma das chuteiras que eu tive que mais durou
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foi uma Mercurial. Boa camiseta que eu tenho ha anos na Nike ténis também”
(Entrevistado 1).

“Quando crianga era um usuario assiduo das chuteiras, dos produtos
esportivos por si. Hoje costumo usar roupas os produtos sociais: ténis, roupas”
(Entrevistado 2).

Em paralelo, todos os entrevistados afirmaram ndo s6 conhecer a Nike, mas também
gostam e consomem 0s seus produtos. O entrevistado 1 fala sobre seu gosto pela marca: “Gosto
da Nike, consumo alguns produtos. Acho que ja tive mais coisas da Nike, mas as que eu tenho
eu gosto bastante”. A maioria dos informantes demonstram esse carinho pela marca, ou pela
qualidade ou pela memdria afetiva da infancia, na qual muitos gostariam de ter algum produto
da marca, pois sendo o futebol um esporte de massas, como afirma Gastaldo (2002), as
tendéncias se manifestam rapidamente em uma sociedade de consumo ja estipulada por

Canclini.

Nessa visdo, segundo Gastaldo (2002), a sociedade do consumo, com o discurso
publicitario, se associa a identidades especificas para cada perfil de consumidor e, dessa forma,
pode estabelecer-se em qualquer estilo de vida e é por isso que a midia produz e promove esses
estilos. Assim, a midia reforca o poder de mercado sobre a identidade, mesmo, que ela em si
produza as mesmas identidades que situam as pessoas no mercado como consumidores.
Olhando por essa vertente, a partir da consolidacdo da marca como primeira no mercado, a
mesma comecou a transmitir esse lifestyle em suas propagandas, tendo em mais da metade de

seus comerciais todos os produtos de vestuarios da propria marca em evidéncia.

Baseado nisso, ao tentar entender o porqué as pessoas costumam assistir a Copa do

Mundo, alguns dados serdo analisados.

Quanto a pergunta “Gostas de assistir a Copa do Mundo de futebol masculina na
televisdo? Como costuma fazer isso? Onde, com quem?”, foi observado que quase todos
correspondentes afirmaram gostar muito da competicdo e gostam de ver 0 jogo com 0s amigos,
todos participantes informaram gque costumam ver 0s jogos em casa e um pouco mais da metade
respondeu que assistem jogos no bar durante o periodo. Por exemplo, o entrevistado 1 afirmou
“amo assistir a copa do mundo, sempre que da eu arranjo um tempo para ver a maioria dos
jogos, ou em casa ou em algum bar assim comigo” e o entrevistado 4 “Costumo, acho que todo

mundo que gosta de futebol gosta de assistir a Copa e principalmente a Copa, né?”
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Costumo ver em casa, no trabalho. deixo sempre numa segunda tela assim,
mas quando € jogo do Brasil, geralmente eu vou para algum lugar mais
especifico. Ok tem folga, enfim, ai vou sei 14, para um bar ou marcamos
alguma coisa com o0s amigos (Entrevistado 2).

Em outro olhar, também foi possivel analisar a pergunta “O que te faz querer assistir a
Copa do Mundo?”, observando que a maioria dos correspondentes afirmou assistir a
competicéo por ser o maior evento de futebol e um pouco mais da metade dos entrevistados
responderam que assistem por gostar muito de futebol.

e Entrevistado 1: “E a melhor competi¢io”.
e Entrevistado 2: “E a melhor competi¢io”.

e Entrevistado 5: “[...] é o maior evento esportivo do mundo [...]".

Dessa forma, ao questionar os entrevistados sobre o porqué de eles assistirem a Copa
do Mundo, mais da metade dos entrevistados respondeu que era por se tratar da maior
competicdo do futebol do mundo, isso muito devido a presenca de craques de todos os locais
do mundo, como afirma o Entrevistado 1: “[...] querendo ou ndo, tu vai estar vendo os melhores
jogadores em campol...]”. Esse fator também € utilizado pela marca para chamar atencao para
a competicdo, com ela se utilizando de seus maiores ativos para criarem conexdes em contextos
ndo so de jogos profissionais, mas também em jogos de rua como no “The Winner Stays”, nessa
forma ressignificando o “idolo” publicitario estipulado por Casaqui, no qual as celebridades-
nesse caso 0S jogadores- sdo vistos como seres incomuns e fora da realidade, contudo, esse
comercial da Nike os colocam para igual com as pessoas “comuns”. Dessa forma, a marca
utiliza superestrelas como o Cristiano Ronaldo para reforcar essa conexao (Melo, 2010) atribui
a essa Industria Cultural o uso do espetaculo esportivo como grande oportunidade de negdcio

no que diz respeito a promocao para gerar lembranga de marca.

Essa lembranca de marca pode ser associada ao analisar quando olhamos para 0s

comerciais que mais agradaram ou desagradaram os entrevistados.

Quanto a pergunta “Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo mais te
agradou? Por que? em 3 palavras: o que tu sentiu ao ver esse anuncio?”, observou-se que um

pouco mais da metade dos correspondentes afirmaram a preferéncia para o comercial do The
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Winner Stays, dois dos informantes relatam essa preferéncia devido ao imaginério infantil de
querer ser jogador. Além disso, um pouco menos da metade dos informantes respondeu a
preferéncia pelo comercial The Last Game e relacionam ela com a memdria afetiva. Mais dos
entrevistados responderam que o0s comerciais lhe davam uma sensacdo positiva, como

animacao.

Quanto a pergunta “Qual das propagandas da marca da Copa do Mundo ndo te
agradou? Por que? Em 3 palavras: o que tu sentiu ao ver esse anincio?”’, observou-se que um
pouco mais da metade dos correspondentes afirmaram que o comercial que menos os agradou
foi o da Copa de 2018, dois dos informantes relatam esse desgosto é devido a baixa
inventividade da propaganda Mais da metade dos entrevistados respondeu que 0s comerciais

davam-lhe uma sensacao negativa, como chatice e tédio.

e Entrevistado 1: “Obviamente foi a The Winner Stays. Porque € o sonho que todo mundo
tem né, de jogar no campinho e imaginar que é o jogador”.

e Entrevistado 2: “Acho que o de 2018 tipo ndo achei ele ruim, mas acho que em
comparagao aos outros, ele € o menos inovador grande tipo magica assim, sabe?”

e Entrevistado 3: “Cara, acho que foi 2014, aquela que tipo os pia se tranformavam em
jogador. Eu senti meio que uma nostalgia, vou dizer assim, porque foi uma propaganda
ja antiga, fazia tempo que eu ndo a via”.

e Entrevistado 3: “Cara, acho que foi a de 2018. Porque como tu falou era algo mais
regionalizado do Brasil, mas tipo para mim a propaganda da Copa do Mundo legal é ter
varios paises, varios jogadores de todos os lugares, sabe?”

e Entrevistado 4: “Eu vou botar, eu acho, que aquela que os cara fala os nomes e eles
viram jogadores, de 2014. Eu vou falar essa porque, eu ndo sei se a que mais repercutiu,
mas eu lembro que na época repercutiu bastante, eu via bastante, também por eu ser
crianga.”

e Entrevistado 5: “Cara, a que mais me agradou foi de 2014 do Brasil e tal, até porque foi
uma que eu olhei muitas vezes, sabe me marcou bastante e tal”.

e Entrevistado 3: “A que menos me agradou acho que foi a de 2018, porque ela focou

muito s6 dentro do campo sabe?”’

Essa forca da pessoa comum é bastante valorizada pelos consumidores, por se
entenderem como parte, ou, por se imaginarem em um futuro naquele espago. Desta maneira,

podemos olhar para o Entrevistado 1 que diz: “Porque € o sonho que todo mundo tem né, de
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jogar no campinho e imaginar que ¢ o jogador. Acho que os caras acertaram muito nisso.” ou a
frase do Entrevistado 3: “Mas, eu acho que traz aquele lado de gurizao jogando. Quem nunca
ganhou uma camisa de um jogador e se imaginou que era ele, ou, falou arriando pros bruxo:
“Bah, eu sou o Cristiano”.”. Essas declara¢des s6 colaboram para a lembrancga e gosto da marca,
tanto que na pergunta “Lembra de alguma publicidade da Nike veiculada na tv nos intervalos
das ultimas transmissdes da Copa do Mundo? Sim, ndo, porqué? Qual/ Quais?” Observamos
gue um pouco mais da metade dos correspondentes afirmaram lembrar do comercial animado
de 2014 e o comercial “The Winner Stays” foi lembrado a0 menos uma vez, assim como o

Footballverse.

Eu lembro eu tava tendo que € uma que...eu ndo lembro como ¢é que comecga,
mas o principio é que os cara viram rob6. Passam os jogadores a virar robos.
E ai depois os jogadores real e jogam no final contra os robds e eles ganham
(Entrevistado 4).

Eu acho aquele video incrivel que tem os jogadores e tal e eles descem la na
favela e com aquele gurizinho tocando a bola e toda a gurizada/todo mundo
feliz e dai depois tem todo aquele o esquema com os robds que ta acabando o
futebol, dai tem o Ronaldo triste e também estdo acabando com o com o
basquete 14 do Lebron (Entrevistado 5).

Agora quando olhamos para a questao “Qual das propagandas da marca da Copa do
Mundo mais te agradou? Por que? em 3 palavras: 0 que tu sentiu ao ver esse antincio?” mais da
metade dos correspondentes afirmaram a preferéncia pelo comercial The Winner Stays,

relacionando-o com sentimentos positivos.

Contudo, o comercial The Winner Stays nao ¢ o tnico que realiza esse papel de “local
comum” aos idolos. No comercial da Copa de 2010, a Nike realizava essa conexao com 0s
futuros jogadores dado as suas atuacGes na competicdo, fazendo um paralelo entre o topo (ao
conseguir atingir os objetivos) e o lugar comum (ao falhar). J& na animagdo de 2014, no
momento que 0s jogadores reais sdo deixados de lado para que os robds assumam 0s seus
lugares, eles sdo vistos em diversas situacdes cotidianas. Entretanto, em 2018 vimos uma
preocupacao ainda maior com as novas geracfes para que mantivessem o espirito brasileiro de
se jogar futebol, assim como no Footballverse em que os cientistas deixam o saudosismo de

lado para dar voz aos futuros novos craques. Com isso, segundo Marx e Engels num discurso



90

persuasivo para os consumidores, a “falsa consciéncia”, seria uma maneira de enquadrar

preceitos previamente articulados na mente dos receptores da marca.

Desse modo, entendemos que o espetaculo da Copa do Mundo € uma grande

oportunidade de negocio, nesse sentido ao perguntar para os entrevistados: “Gostas de assistir

a Copa do Mundo de futebol masculina na televisdo? Como costuma fazer isso? Onde, com

quem?” no qual todos afirmaram assistir aos jogos em casa, contudo, quase todos os

informantes responderam que gostam de ver jogos com 0s amigos.

Entrevistado 1: “Amo assistir a copa do mundo, sempre que da eu arranjo um tempo
para ver a maioria dos jogos, ou em casa ou em algum bar assim comigo.”
Entrevistado 1: “Eu acho que principalmente em casa, mas tem alguns jogos esporadicos
gue eu vejo ou na rua, ou, em casa de amigos.”

Entrevistado 5: “Entao eu olho na TV de casa, mas toda vez que da uma oportunidade
de olhar com a gurizada, olhar com os amigos e ir num bar, alguma coisa assim, se

reunir eu prefiro/opto por isso.”

Em relagdo a pergunta “Quando assiste a Copa do Mundo, costuma assistir a

publicidade? Sim, ou, ndo, porque?”, observamos que quase todos correspondentes afirmaram

gue costumam assistir as publicidades de Copa do Mundo, mas de forma involuntaria e somente

um informante afirmou ndo ter visto as propagandas.

Entrevistado 1: “Normalmente eu costumo assistir e eu acho que é mais por a gente esta
acompanhando a Copa do Mundo, ndo “hé quero ver a campanha”.

Entrevistado 2: “Sim, acho que muitas dessas propagandas involuntariamente, assim,
elas véo passando e durante a jornada digital na TV]...]".

Entrevistado 4: [..] Entdo vocé estd olhando o YouTube, vocé estd olhando
principalmente a TV e aparece muita coisa da Copa. Entdo acho que eu assisto mais
pela internet e pela TV”.

Entrevistado 5: “Essa parte das propagandas eu ndo vou procurar ver, mas normalmente
elas... como eu sigo muitas paginas de futebol, eu sigo muito futebol, normalmente,

aparece no meu proprio feed com poucas rolagens]...]”.
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Como exemplo, podemos olhar para a fala do Entrevistado 5: “Essa parte das
propagandas eu ndo vou procurar ver, mas normalmente elas... como eu sigo muitas paginas
de futebol, eu sigo muito futebol, normalmente, aparece no meu proprio feed com poucas
rolagens e também nos intervalos dos jogos|...]”, ou o Entrevistado 2: “Sim, acho que muitas
dessas propagandas involuntariamente, assim, elas véo passando e durante a jornada digital na
TV quando estou vendo um programa, t6 assistindo uma série, td6 em alguma rede social as
coisas vao aparecendo e ai na Copa geralmente surgem[...]”. Fazendo-se assim um contraponto
com a recepc¢do e 0 pensamento de Augusto (1992), em que o autor indica que a publicidade se
dirige até o receptor individualmente e esse receptor se transforma em um representante do
segmento social, além do pensamento de Gastaldo (2002), em que refere-se a midia além da
produtora de audiéncia e também trabalha no mercado para a disseminacdo das mensagens de
persuasdo. Com isso, mesmo a publicidade ndo sendo um alvo de atencdo, os consumidores
acabam assimilando-a, para Gastaldo (2000) um evento com a importancia social da Copa do
Mundo para os brasileiros ndo poderia passar ileso por essa manipulacdo de sentido operada
pela publicidade.

4.2.3 Andlise da recepc¢ao dos filmes

Considerando a interacdo entre o Brasil e a competicao, é pertinente examinar a analise
apresentada no quadro a seguir, que aborda a relacdo entre os elementos destacados nos filmes

publicitarios e a maneira como o publico receptor os assimilou:

Tabela 18 - Dados observacionais x Narrativas

Times presentes nas propagandas | Mesmo a Copa do Mundo e a marca Nike sendo
fendmenos globais, tu achas que o Brasil e o
futebol brasileiro sdo mencionados de uma forma
especifica nessa publicidade? Por que? Como tu
te sentes sobre iss0?

Respondente 1: Eu acho que o Brasil é
Todos os comerciais tém as presencas | mencionado, ndo diria que especificamente, mas
da selecdo brasileira de futebol - sendo | indiretamente, o Brasil é mencionado muitas
uma delas somente focada nessa | vezes, porque acho que os melhores jogadores
selegéo. que aparecem nessas propagandas séo brasileiros.
Acho que tirando o Cristiano Ronaldo é sempre
um brasileiro. E o Ronaldo, o Ronaldinho e o
Neymar. Entdo eu acho eu acredito que sim, o




Brasil ¢ mencionado bastante. Cara como
brasileiro eu acho isso do caralho velho, eu acho
isso muito legal, porque é legal ver as nossas
referéncias ser a referéncia do mundo todo.

Respondente 2: O que mais me retratou isso foi
de 2018, ele mesmo, né? Que enfim. Acho que é
muito mais direcionada para o publico brasileiro.
As outras, entdo, sdo campanhas globais. Mas
sim, acho que foi bem representado ali na I6gica
de conseguir fugir s6 do futebol, que é que é
mainstream assim, né? Tipo que € que é global,
gigante. Futebol é vivido na rua, vivido, enfim no
dia a dia, assim, acho que todo mundo se inseriu
no futebol se inseriu de alguma forma assim tipo
na rua jogando com o0s amigos e acho que essa foi
a que mais conseguiu traduzir retratar isso assim.
Entdo acho que por isso.

Respondente 3: Ah, acho que sim, tipo Selegéo
Brasileira € maior ganhadora, né? Entdo acho que
em todos ali tipo, no minimo tinha um, ou, dois
brasileiros sempre. Tanto que a de 2022 eu achei
que era focado no Brasil, porque os caras tavam
com o Ronaldinho Gaucho, depois o Ronaldo e eu
fiquei tipo “caralho”. Entdo acho que o Brasil
sempre é mencionado pela histéria dele mesmo,
assim. Feliz né, a gente é pica, orgulhoso.

Respondente 4: Sim, eu acredito porque eu acho
que mais antigamente, mas ainda, o Brasil é visto
como o pais do futebol. Entdo a Nike, sabe disso
e acho que busca bastante porque eu acho que ela
sabe que tem muita gente que consome 0S
produtos dela, muita gente consome futebol, tanto
gue nas propagandas até tem uma propaganda
especifica que fala sobre a brazileiragem, tem
produtos que falam sobre a brazileiragem. Entéo,
acho que o Brasil é mais visto do que outros
paises. Eu como consumidor da marca, brasileiro
e amante de futebol fico feliz, que é mais uma
coisa que é voltada para o Brasil.

Respondente 5: Eu acho que sim, porque pelo em
todos os videos a gente foi sempre citado ou
mostrado, principalmente, pelos nossos craques,
tirando a de 2014, que pegou um pouco mais da
regido do Brasil, um pouco mais da cultura
brasileira e do entorno. Nos outros, tu pode ver
que a gente sempre €é citado muito pelo
aparecimento dos nossos craque que foram
parceiros da Nike, né? Como o Ronaldo ali, o
Ronaldo pelo menos para mim, eu acho que eu vi
ele em todos os videos pelo menos, desde o

92
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Ronaldo de 2002 até o Ronaldo presidente do
Cruzeiro. O Ronaldinho e tal, Roberto Carlos
apareceu, entdo acho que a gente € citado muito
por causa dos craques que ja fizeram essa parceria
com a Nike e hoje sdo simbolos no futebol, todo
mundo sabe pelo pela histéria que eles fizeram.
Cara, me sinto feliz assim de ter craques que ja
vestiram a nossa, Neymar apareceu também, que
ja que fizeram histérias e sdo lembrados assim,
mas também eu me sinto um pouco chateado - ndo
sei se é a palavra certa, mas vou usa-la agora,
chateado em ver que a Nike talvez ndo puxa tanto
para um lado da nossa cultura brasileira. Mesmo
sendo o pais do futebol, parece que pelos videos
s6 em 2014, quando a Copa realmente foi aqui
que eles trouxeram mais um lado de trazer os
arredores, nossa cultura, o que nas outras nao
apareceu comparado a outros paises, como que
nem apareceu muito ali mostrando coisas sobre a
Franca, apareceu na Espanha, Portugal, - coisa
que para nds nao foi tdo puxado. Eu acho que
deixaram de lado mesmo tendo como principal 0s
NOSS0S craques

Fonte: elaborado pelo autor.

As apropriacdes das cinco entrevistas tém em comum o reconhecimento de uma
importancia dada ao Brasil nas campanhas de publicidade da Nike, além da apreciacdo por essa
idealizacdo por parte da marca e do publico. Além disso, mais da metade dos entrevistados
identifica sempre a presenca de um craque da selecdo brasileira, seja ele de nosso presente, ou
passado. Em paralelo, um pouco menos da metade percebeu que na Copa do Mundo de 2014
houve uma enfatizacdo no Brasil e nesse futebol voltado para a malandragem, essa entendida
como uma “identidade brasileira”, ndo s6 constituida no futebol, mas ¢ uma visdo estereotipada
dos cidad&os visto por aqueles de fora do pais. O futebol bonito, vistoso e com o “jeito moleque”
sdo caracteristicas evidenciadas em grande parte dos comerciais e incentivadas pela Nike a se
jogar de uma maneira mais arriscada. Desta maneira, podemos perceber que esse fator é tdo
valorizado pela marca, tanto que para a Copa do Mundo sediada no Brasil foram realizados dois
filmes publicitarias globais, com 0 mesmo conceito de que ndo ha risco maior do que jogar

futebol sem se arriscar.

As principais diferencas entre os entrevistados sdo suas experiéncias pessoais e suas

perspectivas sobre como a presenca de nosso pais € tida nessas publicidades. O Entrevistado 1
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destaca que o Brasil ¢ mencionado, mas de forma indireta. Ele destaca que alguns dos melhores
jogadores que aparecem sdo de origem brasileira e dessa forma acredita que o Brasil aparece
em grande quantidade. Assim sendo, ele acha notdrio ver as suas referéncias no esporte, também
as serem no mundo inteiro. O Entrevistado 2 relata ter notado essa representacao mais forte do
Brasil no comercial de 2018 que foi focado na selegéo do brasil, diferente das campanhas
globais, nesse sentido, ele se sentiu representado ao ver o futebol sendo jogado na rua, assim
como ja foi realizado por muitos brasileiros e entendeu que a marca conseguiu traduzir bem
esse sentimento. O Entrevistado 3 argumenta que como o Brasil é a maior ganhadora da
competicdo, logo, a marca utiliza pelo menos um jogador em suas comunicagdes. Colaborando
com isso, no comercial de 2022 o entrevistado imaginava que se tratava de um comercial focado
no Brasil, devido a presenca de diversos jogadores do pais. Tendo isso em vista, 0 jovem relata
se sentir feliz e orgulhoso com essas situacdes. O Entrevistado 4 lembra de haver uma mencéo
mais forte no passado, mas que ainda o Brasil é visto como o pais do futebol e segundo o
entrevistado a Nike sabe disso e se aproveita dessas caracteristicas para vender seus produtos.
Ainda em relacdo ao Entrevistado 4, ele como consumidor da marca, brasileiro e amante de
futebol fica feliz de ser mais uma coisa que € voltada para o Brasil. Por Gltimo, o Entrevistado
5 relata que em todos os videos o Brasil sempre foi citado ou mostrado, principalmente com o
uso de nossos craques, embora na Copa de 2014 teve um maior foco na regido do Brasil e na
cultura brasileira. Ele entende que somos muitos citados gracas aos nossos ‘“craques” que
fazem/fizeram parceria com a marca e que atualmente sdo simbolos no futebol pela histéria que
tem no esporte. Ainda corrobora que se sente feliz tendo craques vestindo a camiseta de sua
selecdo, contudo, entende que a Nike ndo explora tanto a cultura - em excec¢éo da Copa de 2014
que viu uma preocupacdo maior da marca nessa representacdo - em comparagao com outros

paises que aparecem nas publicidades.

Logo, entende-se que a marca Nike estd presente na vida desses jovens e 0S gera
emoc0es positivas quando a comunicagdo os atingem de forma correta, ao se perguntar se eles
percebiam a marca Nike como uma modificadora na forma o qual eles enxergam o futebol foi
observado que um pouco mais da metade nota que a marca esta inserida em varias dimensoes
do esporte, além de entender que a marca é objeto de consumo por parte das pessoas e dois dos
entrevistados entendem a marca como uma modificadora geral no imaginéario futebolistico.
Desses que entenderam a marca como uma modificadora, o Entrevistado 1 diz que somente 0
fato dele se emocionar e querer comprar a chuteira igual a do comercial ja a faz uma marca

influente, mas também lembra dos tempos de escola em que todos queriam ter uma chuteira da
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Nike. Ja o Entrevistado 4 pensa que p6r a marca estar presente no centro da cultura do futebol,
por si s, j& a faz ser um objeto de desejo para aqueles que a admiram.

Com isso, todos os entrevistados afirmaram terem sido impactados por alguns desses
filmes publicitarios, tendo em decorréncia, mudangas em seu cotidiano ap6s as publicidades da
Nike de Copa do Mundo. O Entrevistado 1 afirma que depois de ver as campanhas teve sua
percepcdo totalmente alterada, pois anteriormente se tinha uma visdo regionalizada e depois de
ver 0s videos essa percepcao foi expandida. Ele ainda comenta sobre ter a mesma percepcéo de
seu pai sobre os videos, pois 0s viam juntos e dos colegas de aula, os quais ficavam debatendo
na escola. O Entrevistado 2 fala que tem uma memoria afetiva grande com as campanhas, pois
a Copa de 2014 foi a primeira que acompanhou assiduamente e o comercial o fez ficar com
altas expectativas para a competi¢do. O Entrevistado 3 também cita a Copa de 2014, contudo,
de uma forma mais simploria ao relatar que muitas pessoas foram impactadas e gerou um grande
debate sobre a mesma na época. O Entrevistado 4 também comenta sobre a Copa no Brasil,
contudo, relembra o anseio pelo uso da chuteira do comercial, a qual todos queriam té-la, até
mesmo ele. Por Gltimo, o Entrevistado 5 enfatiza que a Copa de 2014 foi muito importante para
ele também, pois assim como o Entrevistado 1 foi a primeira competicdo que acompanhou de
forma mais fervorosa. Dessa maneira, a competicao e tudo relacionado a ela modificaram-no e
desenvolveram a paix&o por futebol do mesmo, tornando-o um espectador mais participativo -

que vive o futebol - além de ter expandido a sua visdo perante ao esporte.

4.3 RESULTADOS E INTERPRETACAO

Perante o primeiro objetivo especifico de se mapear os filmes publicitarios das Copa
do Mundo de 2010-2022, foi possivel analisar que a marca Nike foi muito feliz ao se fazer
presente na competicdo, ndo somente olhando para os nimeros, mas também, no imaginéario do
torcedor brasileiro. Ao longo da pesquisa foi possivel analisar filmes de todos os anos
propostos, com ressalvas para o ano de 2014 que tivemos duas publicidades analisadas e o0 ano
de 2018 que néo foi possivel identificar uma campanha global, mas sim regional. Dessa forma,
como destacado para Eco e discorrido por Gastaldo (2002) existem varios niveis de apropriagdo
esportiva, no qual Umberto Eco entende que o esporte como espetaculo é elevado ao cubo, além
de que o discurso sobre a imprensa esportiva eleva o esporte a enésima poténcia. Neste sentido,
podemos entender que a elevacdo do ato esportivo durante a Copa do Mundo atinge niveis

imensuraveis.
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Dessa forma, como reiterado anteriormente, o futebol se torna um mecanismo da
sociedade de espetaculo e o esporte das multidées, como corrobora Gastaldo (2002) ao falar
que o esporte chega a casa de milhdes de brasileiros de diversas formas. Assim como Gastaldo,
Melo (2010) descreve a importancia do esporte como agente de mobilizacdo social e de
resisténcia das classes menos privilegiadas, entretanto, em conjunto com Adorno e Horkheimer,
0 autor estipula que o futebol faz parte de uma Industria Cultural na qual produtos veiculados
pela midia utilizam linguagens e articulam significados a determinados referentes, criando
representacdes que, ao serem veiculadas para a "massa”, ressaltam alguns significados,
ocultando outros. Assim, tornando alguns objetos desejo de consumo e criando idolos
estipulados para cada setor. Baseando-se nisso, a Nike consciente de sua magnitude em nossa
sociedade capitalista se utiliza de mecanismos dessa industria para cada vez mais nos
“conquistar” por meio de suas comunicagdes, a exemplo da figura do “idolo” utilizado em todas

as campanhas para nos aproximar e validar ainda mais a sua brand.

Logo, é importante parabenizar a marca pela leitura de mercado e os objetivos em que
ela estipulou para cada uma das fases, em especial a mudanca de abordagem da Copa do Mundo
de 2010 para a de 2014, na qual ela visava uma comunicacado voltada ao fanatismo de idolos e
passada a competicdo na Africa comegou a se portar como uma agregadora para as massas, em
especial os jovens e isso foi muito utilizado nas suas comunica¢Ges, como explicitou
Baudrillard na qual entendeu a selecdo do Brasil como uma visdo Hiper-Real de um universo
romantizado, contudo, podemos olhar para os filmes da Nike como essa visao, ao passo em que

entram no imaginario dos torcedores os fazendo sonhar com o mundo do futebol.

Agora quando olhamos para o objetivo especifico de identificar a recep¢do dos filmes
publicitarios da Nike por 5 homens jovens, de 18 a 24 anos, foi possivel perceber que a marca
se mostrou presente no imaginario do torcedor, tendo em mente que todos os entrevistados
conheciam a marca previamente, tinham apreco por ela e consumiam os seus produtos. Além
disso, muito dos entrevistados identificaram a Copa do Mundo como a maior competicdo de
futebol, neste sentido, como enfatiza Damo (2011) um jogo da Copa do Mundo é tratado como
mercadoria, por se tratar de um espetaculo, desta forma, o0 campeonato inteiro seria uma espécie

de Coliseu ludico para os espectadores e uma vitrine para as marcas

Conforme isso, a audiéncia € essencial para qualquer manobra capitalista,
principalmente pela publicidade, porque além dela ser uma métrica de acompanhamento para

entender quantas pessoas estdo sendo atingidas por certa comunicacgdo, também tem o fator de
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ser uma base que ir& assimilar e produzir significados perante essa mensagem. Com isso, é
notorio que a Nike estudou o seu publico para criar comunicacdes significantes ndo sé para
marca dentro da competicdo/mercado, mas também para a vida dos jovens entusiastas do

esporte.

Dito isso, entender a audiéncia € uma missao essencial e bastante dificil para as marcas,
tendo em vista que os publicos alvos estdo cada vez mais mutaveis e as geracdes também
colaboram para um maior aprofundamento dos mesmos. Ao analisar quanto dos entrevistados
assistem as propagandas na Copa do Mundo, a maioria informou ver de forma involuntaria e
alguns informaram assistir por mais de um canal, assim, podemos perceber que o consumo
midiatico estd mudando com o passar do seculo XXI e que temos que olhar para 0 omnichannel
caso queiramos impactar o publico da forma a qual planejamos, assim como Garcia Canclini
(1997) esteriliza sobre como o consumo midiatico € a soma de processos que condicionam e
atravessam a recepc¢do, além de Piedras (2005) sobre o processo de ressignificacdo das
estratégias de linguagem publicitérias.

Olhando para o consumo, Martin Barbero (2003) cita que consumo nao € apenas
reproducdo de forcas, mas também producdo de sentidos e isso esta evidente em alguma de
nossas entrevista, onde entrevistados comentam que tinham ter chuteiras semelhantes a que
Cristiano Ronaldo usava nos filmes, isso pois, segundo o autor que a partir do consumo é
possivel atribuir sentido e dar usos sociais aos objetos. Assim, para Schmitz (2015) os usos sao
determinados pela producao de sentidos, tanto pelo receptor, entretanto ndo somente a elas, mas
também por aqueles que criam a mensagem, pois diferente da percepcdo da autora as marcas
também sdo responsaveis por essas reapropriacdes a partir das referéncias dos individuos e caso
os individuos ndo possuem esse repertorio, a propria marca o insere dentro de um novo.
Portanto, com a predisposicao dos sentidos mobilizados se opera o posicionamento do uso que

é colocado em pratica no contexto social.

(3

Por conseguinte, os “usos” sdo atividades individuais de percepg¢do por parte do
usuario, como a recepcdo, desta maneira, fazendo com que mesmo que pessoas Com 0 mesmo
repertorio possam ter assimilagGes diferentes sobre 0 mesmo contetido, como elabora Augusto.
Fazendo-se assim 0s receptores personagens ativos no processo de codificacdo da mensagem,
a exemplo disto temos um trecho da entrevista que todos entrevistados notarem a selegéo
brasileira sendo mencionada com enfoque consideravel em todas as publicidades, contudo,

enquanto alguns entendiam ser pelos jogadores, outros entendiam a mengéo pelo futebol
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“moleque” apresentado, enquanto outro sé notou essa mencao no video segmentado para a
populagdo brasileira, realizando, assim como enfatiza Piedras (2005), um processo de

negociacgdes entre discursos e identidades perante a dada comunicacéo.

Agora se atendo ao objetivo geral de analisar como as campanhas de publicidade da
Nike, nas épocas das Copas do Mundo de 2010 a 2022 sdo recebidas pelos espectadores do
esporte se foi possivel perceber uma étima aceitagdo pelo publico jovem de futebol, a qual todos
tém afeicdo pela marca e lembranca de suas campanhas. Com isso, percebemos que o futebol
estad inserido em um eterno fluxo publicitario (estipulado por Piedras) porém, quando inserido
no ambiente da Copa do Mundo esse fluxo se intensifica em uma pluralidade altissima e que
devido a quantidade de canais gerados pela globalizacdo tem o potencial de alcance cada vez

maior.

Ao passo em que a publicidade é assimilada pelo publico ela estd fadada ao potencial
multiplo de usos que o sujeito pode adequar para ela e os meios, segundo Jacobi (2005). Com
base nisso, podemos analisar os entrevistados na qual mesmo tendo todos terem sido
impactados pelos filmes publicitarios, relembrarem deles e terem um apreco pela marca, apenas
dois a colocam como uma influenciadora na forma em que enxergamos o futebol. Contudo,
muitos relacionam as propagandas da Nike de Copa do Mundo como uma modificadora na
forma na qual eles veem o futebol, fazendo com que varios dos entrevistados tivessem sua visdo
sobre o esporte expandida, além de abrirem seus olhos para os produtos da marca, Jacks e Toldo
(2016) descrevem o consumo que a midia oferece - estipulada pela Cultura do Consumo de
Canclini- um estimulante ao mesmo, assim gerando tendéncias, comportamento e identidades.
Neste estudo, ndo foi analisada a relacdo de marca entre a Copa do Mundo e as marcas, para se
entender se as pessoas entendem a competicdo como uma marca da Nike, mesmo ela ndo sendo
a patrocinadora oficial. Contudo foi possivel analisar uma alta influéncia gerada por esses
filmes publicitarios, bastante guiada por nossa sociedade de consumo, mas também pelas

estratégias da marca de recepcao dos jovens.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Desenvolver um Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) é uma jornada desafiadora e
enriquecedora. A experiéncia do pesquisador nesse processo foi repleta de aprendizados e
momentos marcantes. Tudo se inicia do ponto de partida, o qual foi a escolha do tema, um
momento crucial que exigiu reflexdo sobre meus interesses académicos, pessoais e a relevancia
do assunto com o curso de Publicidade e Propaganda. Apoés varias consideracées, foi decidido
abordar o tema que mais se encaixou nos preceitos questionados e que também estava alinhado

com as demandas pessoais.

Um fator importante também é o encerramento de ciclo académico na elaboragéo de
um projeto que demandou grande esforgo do pesquisador, o qual ndo havia tido desafios
significativos até entdo em sua vida académica. Como previamente elaborado, mesmo com um
assunto de proximidade do pesquisar - o futebol- a pesquisa foi um processo de constante
aprendizado, a0 passo em que ndo se possuia uma pesquisa/artigo sobre o tema de forma
semelhante, somente vertentes de aspectos pesquisados.

Dentre um dos aspectos que geraram dificuldade para elaboracdo deste trabalho, a que
mais se destaca € a fase de anélise da percepc¢do dos jovens torcedores, em especial a realizacéo
das pesquisas e analises desses dados. Sendo nesse primeiro momento mais complicado devido
a dificuldade em se conseguir marcar datas para a realizacdo das mesmas, contudo, em
consequéncia de ajuda de amigos/conhecidos do pesquisador foi possivel. Um segundo limite
encontrado foi a percepcdo e analise qualitativa/quantitativa para que se fosse possivel fazer
ligagBes e analisar essas recepcdes. Porém, mesmo essas questdes serem dificeis em primeiro
momento, com o passar do tempo de elaboragédo da pesquisa, essa questdo foi se esclarecendo

e 0 prosseguimento do projeto foi mais facil.

Ao olhar para o background académico, podemos perceber uma certa defasagem sobre
0 tema em si, tendo na figura do Gastaldo uma luz para a elaboracao de pesquisas no &mbito da
publicidade relacionada com o futebol. Contudo, no ramo mercadologico existem diversas
pesquisas, principalmente internamente de empresas, sobre os efeitos de seus comerciais € 0
impacto sobre os consumidores. Entretanto, ndo foi possivel localizar pesquisas referentes as
percepcdes dos individuos perante as publicidades da Nike, principalmente relacionadas com a
Copa do Mundo.
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A anélise dos dados foi uma etapa intensa, exigindo dedicacdo e paciéncia. A
interpretacdo dos resultados proporcionou insights valiosos, e confrontar minhas hipteses com

a realidade dos dados trouxe um entendimento mais profundo do meu objeto de estudo.

Escrever o TCC foi desafiador, mas, prazeroso tendo em vista, que até 0 momento nédo
se havia tido um maior debrugamento sobre os ensinamentos que foram coletados durante todo
o0 curso. Além disso, um dos aspectos positivos da experiéncia foi a recordacdo de comerciais
antigos que me impactaram em épocas de Copa do Mundo e conversar com outras pessoas sobre

0 assunto e perceber que muitas das percepcdes iniciais sobre o tema se validaram.

Dessa forma, no desenvolvimento do capitulo 4, foram desdobrados os dois objetivos
especificos propostos para essa pesquisa. No subcapitulo 41.1, além de elencar os comerciais
das Copa do Mundo de 2010-2022 - como visado no objetivo (a), também foi analisada as
semelhancas e diferencas desses comerciais. Neste sentido, também foi feita essa comparacgéo
a partir da fala dos entrevistados, tendo em vista o objetivo especifico (b) em que se tinha como
finalidade identificar a recepcao dos filmes publicitarios da Nike por homens jovens.

Logo, atendendo o objetivo geral delineado, se entende que a marca da Nike é uma
marca querida e bastante consumida pelos consumidores de futebol, entretanto, os comerciais
em si ndo sdo alvos de consumo por parte dos consumidores. Embora, os entrevistados tenham
um forte apelo emocional com os comerciais da Copa de 2014 e também se recordam mais
desses comerciais em comparagdo com outros. Um fator interessante que foi descoberto com o
decorrer dessa pesquisa foi o fato de que os entrevistados ndo buscavam os comerciais, mas sim
eram impactados no periodo, além de informarem de que quando eram mais jovens eles
consumiam mais as publicidades. Olhando para os resultados em gerais, conseguimos perceber
que a marca Nike se ateve bastante do povo brasileiro em suas publicidades, um dos principais
da marca, ao mencionar o pais em todos 0s seus comerciais e esse esforco foi percebido pelos
entrevistados, no que tange a eles se sentirem representados e felizes por esses comerciais

retratam seu pais.

Visto isso, é importante ressaltar a for¢a que a marca ganhou no futebol a partir desses
comerciais e amudanga de abordagem na forma em que comunicavam seus filmes publicitérios,
tendo uma maior conexdo com seus consumidores a partir dos comerciais “reais” em que os
jovens conseguiam se enxergar nas situacdes apresentadas. Dessa forma, a Nike entendendo a

sua forca e percebendo o ambiente de consumo em que o futebol esta inserido - em uma
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Industria Cultural, na qual serve como espaco de espetaculo, assim como aqueles que estdo
inseridos nesses espacos - aproveita desses mecanismos para cada vez mais se consolidar como

uma das maiores brands do mundo.

Reconhece-se que essa pesquisa tem valor no ambito cientifico por se tratar de um
assunto pouco explorado no &mbito observacional, em especial, sobre a percepcao das pessoas
sobre o futebol e a Copa do Mundo. Muitas das pesquisas encontradas relacionadas ao tema,
eram analises perante determinado tema em redes sociais, ndo tendo um maior aprofundamento
qualitativo. Entende-se essa importancia para entendermos a publicidade como um objeto

transformador, ndo s6 com viés mercadoldgico que nos € apresentado na maioria das vezes.

Tanto que ao perguntarmos sobre a influéncia desses comerciais na vida das pessoas
ou de conhecidos, percebemos que a Copa do Mundo, em conjunto das publicidades, alterou a
percepcao do esporte para uma visdo muito mais ampla sobre 0 mesmo, além de fortalecer a
relacdo entre os entrevistados e familiares/amigos ao conversarem sobre os comerciais, a

competicdo e o futebol.

Por fim, fica como caminho para outras pesquisas que relacionam o futebol, percepcéo,
Copa do Mundo e a publicidade uma anélise sobre a sociedade do consumo e a inflacdo de
jogos/competicdes on-demand. Dessa forma, relacionando como a industria cultural e a
sociedade de consumo influenciam na elaboragdo dos calendéarios super inflacionados, assim,
gerando mais jogos e maior carga para os jogadores. Assim sendo, ocasionando mais lesdes,
portanto, lesionando também o “produto”, entretanto, como ¢ uma industria que sempre esta
produzindo, os jogadores sdo vistos como produtos “descartaveis” e sdo substituidos por outros
mais novos. Neste sentido, a pesquisa poderia abordar também essa questdo e/ou como é a
percepcdo dos amantes do esporte - de todas as idades - sobre essa objetificagéo do futebol.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Autorizacdo de utilizacdo de informagdes

$
UFRGS
FABICO

FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
GERENCIA ADMINISTRATIVA
SETOR ACADEMICO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - TCC
AUTORIZAGCAO DE UTILIZAGAO DE INFORMAGOES

Nome completo do(a) entrevistado(a):

Documento de identidade:

Autorizo o(a) estudante Nilton Omolodju Marques da Rocha regularmente matriculado
no Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Biblioteconomia de
Comunicacdao/UFRGS, sob o numero (cartdo UFRGS )00326973 a utilizar as
informagdes por mim prestadas na elaboragdo de seu Trabalho de Concluséo de
Curso (TCC), intitulado Copa do Mundo de futebol e Nike, a recepcao do publico sobre
as campanhas publicitarias e elaborado sob a orientacdo do(a) Prof.(a) Elisa Piedras.
Fui esclarecido(a) sobre a natureza do trabalho e que as informacdes coletadas seréao

utilizadas com fins exclusivamente académicos.

Porto Alegre, de de 2023.

Assinatura do entrevistado
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ANEXO 2 — Video ‘Nike - Write the Future’

ESTADAO. Nike - Write the Future. YouTube, 9 de fevereiro de 2012. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=DBrA6LNxOcE&t=69s Acesso em: 10 nov. 2023.



https://www.youtube.com/watch?v=DBrA6LNx0cE&t=69s
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ANEXO 3 — Video ‘Nike Football - Winner Stays’

SPORTS ON SCREEN. Nike Football - Winner Stays. YouTube, 25 de abril de 2014.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=eGUor824a74&t=12s Acesso em: 05 nov.
2023.
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ANEXO 4 — Video ‘Nike Futebol - O Ultimo Jogo’

FIFA, Brasil. Nike Futebol - O Ultimo Jogo. YouTube, 22 de maio de 2019. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=DtibAio9jBo&t=80s Acesso em: 20 nov.2023.
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ANEXO 5 — Video ‘Vai na Brasileiragem’

EB FOOTBALL. Vai na Brasileiragem. YouTube, 3 de junho de 2018. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=r3d_1v47LU4 Acesso em: 05 dez. 2023.
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ANEXO 6 — Video ‘Nike — Footballverse’

FOOTBALL ADS. Nike — Footballverse. YouTube, 16 de nov. de 2022. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=vCQj4NzCcx4 Acesso em: 02 dez. 2023.
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