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NIKE SEM LIMITES:

A LINGUAGEM
PUBLICITARIA
AUDIOVISUAL DE
REPOSICIONAMENTO
DA MARCA

UNLIMITED NIKE: THE AUDIOVIS-
UAL PUBLICITY LANGUAGE OF THE
BRAND REPOSITIONING

RESUMO

No atual cendario das marcas globais, a lin-
guagem publicitaria audiovisual apresenta
influéncia em seu processo de reposiciona-
mento. A Nike é uma multinacional fundada
em 1964 que, em 2016, teve seu posiciona-
mento padrao rompido a partir da veicula-
¢do em ambito mundial da campanha Unli-
mited. Ao fundamentar-se nessa observacao,
o0 objetivo desta pesquisa é analisar a publi-
cidade dos filmes da marca por meio da téc-
nica audiovisual, do texto publicitario e do
endosso de celebridades presentes em trés
comercias da campanha. Para tanto, realiza-
se uma pesquisa descritiva de abordagem
qualitativa, cujo instrumento de interpreta-
¢do dos dados consiste na andlise de conte-
udo. Os principais resultados demonstram
uma comunicacdo dindmica que vai ao en-
contro da personalidade da Nike e reitera ao
espectador o espirito heroico e “sem limi-
tes” a partir dos aspectos analisados.
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ABSTRACT

In the current cenary of global brands, the
audiovisual publicity language has an influ-
ence on its repositioning process. Nike is a
multinational corporation founded in 1964
that in 2016 had its standard positioning
broken by the worldwide placement of the
Unlimited campaign. Based on this observa-
tion, the objective of this research is to ana-
lyze the advertisement of the brand's films
through audiovisual techniques, advertising
texts and the endorsement of celebrities pre-
sent in three commercials of the campaign.
Therefore, a descriptive research of a qualita-
tive approach is carried out, whose instru-
ments of interpretation of the data consists in
the analysis of the content. The main results
show a dynamic communication similar to
the personality of Nike and reiterate the he-
roic and unlimited spirit of the spectator by
the analyzed aspects.

Keywords: Advertising language. Audiovisu-
al. Unlimited. Repositioning; Nike.
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Introdugao

Na publicidade contemporinea, a
construgdo de uma linguagem caracteristica,
a partir de aspectos especificos, consiste em
uma estratégia de comunica¢io fundamental
que molda e consolida o processo de posici-
onamento de uma marca. Este, por sua vez,
representa um protagonismo corporativo que

nao pode ser desconsiderado pelo mercado.

A Nike ¢ uma multinacional norte-
americana que comercializa artigos esporti-
vos em mais de 140 paises. Fundada por Bill
Bowerman e Phillip Knight, a empresa ¢
hoje uma marca global. Como slogan oficial,
utiliza, desde 1988, a frase padrao Just do it,
que faz parte da filosofia da empresa e repre-
senta uma motiva¢io a a¢io (AZEVEDO
JUNIOR; PAOLUCCI, 2007). No entan-
to, a partir do més de junho de 2016, com o
inicio da veiculagao da campanha Unlimited,
esse paradigma foi rompido. A linha Just do
it (tradugdo livre: “apenas faca isso”) foi
substituida temporariamente pelo conceito
“sem limites”, segundo tradugio da Nike
Brasil, o qual passou a ser utilizado em todos
os seus produtos audiovisuais durante o pe-
riodo de veiculagio.

Em razdo disso e por meio da obser-
vacio dos aspectos presentes nos filmes da
campanha, o problema desta pesquisa relaci-
ona-se 2 identificacio de quais sio os ele-
mentos que compdem as dimensées da téc-
nica audiovisual, do texto publicitdrio ¢ do
endosso de celebridades verificados em trés
comerciais da Nike: Unlimited Simone Biles,
Unlimited Future e Unlimited You.

Logo, o objetivo geral desta pesquisa
delimita-se em analisar os aspectos da lin-
guagem publicitdria presentes em Unlimited.

Nos objetivos especificos, pretende-se: (1)
abordar as caracteristicas e o histérico da
marca, bem como seu posicionamento; (2)
descrever as dimensoes de andlise a partir de
construgio tedrica e (3) relaciond-las ao pro-

cesso de reposicionamento da Nike.

Fundamentalmente  baseada  nas
obras de Barreto (2004), Elin e Lapides
(2006), Carrascoza (2007), Sandmann
(2003) e Shimp (2002), esta pesquisa assume
natureza descritiva e abordagem qualitativa,
cujos objetos de estudo sio interpretados

com base na técnica da anilise de contetido,

defendida por Bardin (1977).

Em razdo da expressividade do estu-
do de uma marca consolidada no mercado
internacional, este artigo torna-se relevante,
j& que retine elementos distintos em uma
inica andlise e relaciona-os entre si. Dessa
maneira, visa ir além de um estudo isolado,
colaborar com o aprofundamento do assunto
e, potencialmente, com pesquisas relaciona-

\ 7
das 4 4rea.

A linguagem publicitdria e

o posicionamento de marca

De acordo com Sandmann (2003), a
linguagem publicitdria é moldada pela fun-
¢3o conativa. Esta apresenta um discurso
direcionado ao receptor da mensagem, faz
uso da segunda pessoa e de verbos no impe-
rativo e possui cardter apelativo, marcado

pela persuasao.

No discurso persuasivo, utiliza-se um
ponto de vista para convencer alguém acerca
da validade de um entendimento a partir do
uso de esteredtipos, os quais consistem em
férmulas linguisticas e estéticas tidas como

“verdades consagradas” pelo publico, da cria-

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.5,n9
dez. 2017
[SSN 2357-9870

¢ao de inimigos, do apelo a autoridades e da
afirmacio e repetigao (CITELLIL, 2007).

Em sintese, na visio de Martins
(1997), a linguagem publicitiria ¢ marcada
pela leveza, rapidez e humor, além de ser
original e abordar discursos simpdticos. Lo-
go, “busca a inovagao e a originalidade, sem-
pre preocupada em comunicar realidades que
estejam dentro ou fora dela” (id., p. 47).

O posicionamento de uma marca ¢é
moldado, entre outros fatores, pelos elemen-
tos que compdem a linguagem publicitdria.
Por definigdo, ele representa aquilo que ¢
provocado na mente do cliente potencial. Ao
posicionar um produto, nao ¢é necessario
criar algo novo; basta reatar conexdes que ji

existem na mente do publico (RIES;

TROUT, 2002).

Na concep¢io de Kotler (1998, p.
393), uma marca “representa a promessa de
o vendedor entregar um conjunto especifico
de caracteristicas, beneficios e servigos aos
compradores”. Sua esséncia ¢ definida por
seus valores, cultura e personalidade, a qual
pode incorporar as caracteristicas de uma

pessoa ou ainda de um porta-voz conhecido

(id.).

Em certas ocasioes, para fixar um no-
vo produto na mente do consumidor, faz-se
necessirio remover uma ideia anterior
(RIES; TROUT, 2002). E nesse contexto
que surge o processo de reposicionamento de
marca, quando o objetivo é comunicar ao

publico uma nova ideia a seu respeito.
O audiovisual publicitirio
Conforme conceituam Elin e Lapides

(2006, p. 19), o audiovisual publicitdrio ¢
compreendido como um filme de curta du-

ragdo cuja inten¢do ¢ “informar, persuadir e
por fim motivar seu publico-alvo a agao”.
Além de uma ferramenta de comunicagio
eficaz que contribui com o alcance de um
objetivo de marketing, também ¢ compreen-
dido como um fendmeno sociocultural cuja
mensagem central ¢é acompanhada de uma
abordagem criativa que enquadra seu concei-
to e tema (id.).

Além de apresentar uma estrutura, o
audiovisual publicitdrio também possui ori-
entagdes distintas. Elin e Lapides (2006)
apontam para a orientagio as vendas, aos
antncios de utilidade publica e ainda a cons-
trugao de imagem, na qual a intengdo ¢ criar
uma imagem positiva no publico acerca da
marca que anuncia por meio da venda de

uma ideia.

A narrativa audiovisual publicitdria é
composta pela exposi¢io do problema, pelo
climax e, ao final, por sua resolugao. A expo-
sicao do problema, igualmente denominada
conflito, equivale & apresentacio e ao desen-
volvimento da histéria. J4 o climax, conheci-
do como o ponto de virada, trata de um
evento inesperado pelo espectador que modi-
fica o encaminhamento da agao dramdtica. A
resolugdo, por sua vez, corresponde a conclu-

sao da narrativa e conduz a maneira como o

conflito serd resolvido (BARRETO, 2004).

Barreto (2004), ao analisar os itens
fundamentais que estruturam um comercial,
evidencia elementos como cena, didlogo,
narrador, locugio, lettering - que ¢ a legenda
que aparece no comercial -, flashbacks, trilha,
packshot - uma cena especifica com o produ-
to - € a sua assinatura, além do préprio tem-
po do comercial.
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Dessa forma, o audiovisual publicitd-
rio ¢ delineado nio apenas por uma estrutura
narrativa, mas também pela linguagem visu-
al, conceituada como a jun¢io de “técnicas
que os produtores utilizam para interpretar
ou executar a abordagem criativa” (ELIN;
LAPIDES, 2006, p. 19). Ela inclui itens
como enquadramento, composicio, dngulos
de cAmera, iluminagio, movimento e som.
Conforme a técnica adotada, a produgio terd

como resultado um conceito bem demarcado

(id.).

O enquadramento utilizado est rela-
cionado ao plano observado em cada cena e
varia conforme o foco da aten¢do naquele
momento (ELIN; LAPIDES, 2006). J4 a
angulacio da cimera refere-se ao “4ngulo
formado pela diferenca de altura que existe
entre a cAmera e o sujeito” (id., p. 297), co-

mo o plongée e o contra-plongée.

O foco indica a nitidez de uma ima-
gem ¢ ¢ regulado por meio das lentes utiliza-
das na filmagem. J4 o movimento de cAmera
comunica ao publico uma a¢do, a exemplo
da pan, que ocorre quando o equipamento ¢é
deslocado para os lados no seu préprio eixo.
No travelling, o movimento se d4 para frente
ou para trds, com a cAmera sobre um carri-

nho (ELIN; LAPIDES, 20006).
O texto publicitdrio

Em relagio a0s aspectos textuais, sao
abordadas as caracteristicas presentes na re-
dagdo publicitdria impressa que se adaptam a
estrutura da publicidade audiovisual.

O texto publicitdrio “¢ engendrado
para cumprir uma fun¢io utilitdria: persua-
dir um auditério particular” (CARRASCO-

p

ZA, 2007, p. 15). Para isso, se utiliza de téc-
nicas e recursos especificos como periodos

curtos, linguagem coloquial, marcada pela
informalidade, uso de girias e da terceira
pessoa do singular — vocé —, figuras de lin-
guagem ¢ jogos de palavras, representados
pelos famosos trocadilhos (SANDMANN,
2003).

Destaca-se ainda que “o texto publi-
citdrio ¢ a associa¢io de uma ou mais ideias
que apelam, simultaneamente, para o racio-
nal ¢ o emocional das pessoas, com argu-

mentagdes sedutoras através da palavra”
(SIEVERT, 2001, p. 21).

Em funcio disso, ele ¢ categorizado
em duas vertentes que, apesar de distintas, se
complementam: a apolinea, cujo texto assu-
me caracteristicas racionais, e a dionisfaca,

que explora um cardter mais emotivo e hu-

moristico (CARRASCOZA, 2007).

O viés dionisfaco, identificado nos
objetos deste artigo, ¢ emocional, subjetivo e
mais institucional do que o apolineo, no
qual o cardter indutivo é mais direto. Susten-
tado no discurso demonstrativo de Aristéte-
les, em que o aconselhamento ¢ mais sutil
em relagio ao discurso deliberativo, essa ver-
tente oferece ao receptor mdltiplas interpre-
tagdes ¢ ¢ geralmente adotada por marcas
absolutas, jd conhecidas pelo publico (CAR-
RASCOZA, 2007). Portanto, seu foco esta
na narrativa, ¢ delineado pelo narrador da
histéria e inclui “o enredo, os personagens, o
ambiente ¢ o tempo” (id., p. 67).

Aponta-se ainda que tal viés baseia-se
na valoriza¢io utépica e ludica, centrada na
vida, na aventura, na evasio, no desejo e no
sonho. Nele, a escolha lexical ocorre a partir
das referéncias do publico-alvo e se utiliza de
termos familiares a ele. A “mensagem fria”,

elemento também presente no texto dionisi-
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aco, ¢ aquela que pode ser decodificada pelo
receptor de forma natural, inclusive, com o
auxilio dos esteredtipos, os quais colaboram
com o seu esfriamento. As figuras de lingua-
gem, a predominancia das fun¢ées emotiva e
poética, o uso de testemunhais que apelam a
autoridades e personalidades e a adogio de
um discurso fechado também predominam
neste tipo de discurso (CARRASCOZA,
2007).

A seguir, sio descritas as caracteristi-
cas do endosso utilizado na publicidade, com
destaque para o de celebridades e seu respec-
tivo papel na comunicagio de uma marca,
em vista de sua predominéncia nos objetos

de estudo desta pesquisa.
Endosso de celebridades na publicidade

Existem dois tipos de endosso na pu-
blicidade que utilizam porta-vozes como
recurso, a fim de promover uma comunica-
¢io mais eficaz. O endosso de nao-
celebridades faz uso de pessoas comuns, en-
quanto o de celebridades destaca personali-
dades no apoio explicito a uma marca. Seu
uso pode levar o publico a crer que esta ul-

tima apresenta um perfil similar ao da estrela

que a endossa (SHIMP, 2002).

Conforme denomina Shimp (2002,
p. 272), “celebridade é uma personalidade
(ator, apresentador ou atleta) que é conheci-
da do publico por suas realizagoes em dreas
diferentes da classe do produto endossado”.
Ela pode influenciar favoravelmente o com-
portamento de compra de um determinado
publico, dai sua justificativa de uso constante

na publicidade.

Segundo Akram et 2/ (2017), o en-
dosso de celebridades é amplamente usado
como estratégia de marketing adotada pelas

companhias com a finalidade de atrair novos
consumidores. Ele deve ser considerado jun-
to as caracteristicas do publico-alvo, bem
como aos demais elementos do marketing
mix.

Para que o endosso de celebridades
seja efetivado, ¢ fundamental a existéncia de
compatibilidade entre a marca, a celebridade
¢ o publico. A compatibilidade entre a cele-
bridade e o publico gera identifica¢io com o
target, igualmente conhecido como publico-
alvo, a0 mesmo passo em que a compatibili-
dade entre a celebridade e a marca considera
que a imagem desejada desta dltima deve
combinar com os valores da personalidade a
ser endossada. Para melhor avalid-la, é neces-
sario observar itens como a atratividade e a
credibilidade da celebridade (SHIMP,
2002).

A atratividade da personalidade estd
relacionada a fatores que “incluem cordiali-
dade, simpatia, aspectos psicolégicos e ocu-
pagio” (SHIMP, 2002, p. 275). A credibili-
dade, por sua vez, quando transmitida ao
receptor, gera nele o processo de internaliza-
¢30, no momento em que o posicionamento
do porta-voz ¢ tido pelo publico como o seu
préprio. Em razao disso, “uma atitude inter-
nalizada tende a ser mantida mesmo se a
fonte da mensagem for esquecida ou se mu-

dar a posigao” (id., p. 277).

Entende-se que é constante o uso de
personalidades especialistas no tema da cam-
panha que estrelam. E o caso da publicidade
no campo esportivo, que traz atletas para
reforgar a mensagem transmitida pela marca.
Salienta-se que “as celebridades — escolhidas
principalmente na drea de entretenimento ou

no campo esportivo — sao o principal suporte
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da propaganda norte-americana” (SHIMP,
2002, p. 270).

Uma vez que “tudo que importa ¢
como o publico-alvo vé o endossante”
(SHIMP, 2002, p. 277), considera-se que a
celebridade, ao transmitir credibilidade e
gerar identificagio com o receptor, colabora-
rd com o sucesso de uma campanha, ji que
todos os esfor¢os no campo do endosso mo-
tivam-se pelo resultado que serd obtido pela

marca.
Procedimentos metodolédgicos

Esta pesquisa ¢ classificada como
descritiva, a qual ¢ definida por Mattar
(2014) quanto A natureza do relacionamento
entre suas varidveis estudadas. O qué, quan-
do e onde sdo exemplos de questionamentos
motivados por ela. Dessa forma, esse tipo de
pesquisa “tem o objetivo de expor o fendme-
no em estudo” (id., p. 45). Quanto a abor-
dagem, utiliza-se o cardter qualitativo, o qual
nio pode ser resumido a resultados métricos,
uma vez que visa compreender ¢ descrever
processos, fendmenos e relagoes de forma
mais profunda (MARCONI; LAKATOS,
2011).

A técnica de interpretagio de dados
utilizada, a andlise de contetddo, pode ser
extraida de uma mensagem. Além de envol-
ver um processo de inferéncia, ela procura
fazer “uma correspondéncia entre as estrutu-
ras semanticas ou lingul’sticas € as estruturas

psicoldgicas ou socioldgicas” dos enunciados

(BARDIN, 1977, p. 47).

Como objetos, foram selecionados
materiais audiovisuais, os quais representam
uma categoria de coleta de dados caracteris-
tica da pesquisa qualitativa, conforme pon-
tua Creswell (2010). J4 a amostra se deu de

forma niao probabilistica por julgamento,
uma vez que esta foi selecionada segundo
categorizagao livre e por conveniéncia, con-

forme elucidado abaixo.

O periodo de veiculagio da campa-
nha Unlimited iniciou no més de junho de
2016 e finalizou em setembro do mesmo
ano, no canal oficial da Nike no YouTube'.
Ao total, foram exibidos 23 filmes publicitd-
rios com o referido titulo da campanha. Ape-
sar de todos seguirem uma unidade visual e
conceitual, notou-se que é possivel categori-
z4-los ao se utilizar como critérios seus titu-
los, contetdos individuais ¢ a presenga de
endosso verificada neles.

O filme Unlimited You destaca-se
como a produgio “carro-chefe” da campa-
nha, aborda o mote “sem limites” e desen-
volve-o ao longo da narrativa audiovisual a
partir de uma linguagem intensa que utiliza
em cena atletas desconhecidos e personalida-
des do esporte mundial. O comercial Un/i-
mited Future, em contrapartida, segue a linha
dos demais audiovisuais que possuem o titu-
lo Unlimited seguido de substantivos diver-
sos, como em Unlimited Courage ¢ Unlimited
Fight, os quais exibem em sua narrativa uma
abordagem mais breve em relagio ao filme
principal e utilizam individuos comuns que

tém suas capacidades fisicas desafiadas.

J4 o filme Unlimited Simone Biles esta
inserido junto aos demais comerciais estrela-
dos exclusivamente por atletas olimpicos,
cujo titulo segue o padrio Unlimited seguido
do nome da celebridade em questdo, como
em Unlimited Serena Willians e Unlimited

! Disponivel em:
<https://www.youtube.com/playlist?list=PLNgKTn
4CuEXc9ZBS4zUh_6wSOJLsnPtya>. Acesso em: 21
jun. 2017.

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.5,n9
dez. 2017
[SSN 2357-9870

Alex Morgan, caracterizados pelo uso cons-
tante do endosso de celebridades.

Logo, ao considerar os critérios men-
cionados anteriormente, como objetos deste
estudo foram selecionados trés filmes prove-
nientes da categorizagio realizada: Unlimited
Simone Biles, Unlimited Future e Unlimited
You, postados na plataforma do YouTube
respectivamente nesta ordem entre os meses
de julho e agosto de 2016. Durante o proce-
dimento de andlise, os comerciais foram in-
dividualmente assistidos dez vezes e analisa-
dos conforme as dimensdes que compdem a
linguagem publicitdria utilizada na campa-

nha.
Nike ¢ a campanha Unlimited

A Nike ¢ uma empresa multinacional
norte-americana fundada em 20 de janeiro
de 1964 que comercializa artigos como cal-
gados, vestudrio, acessorios e equipamentos
esportivos e mantém cerca de 44 mil funcio-
nirios em todo o mundo (GARIBALDI,
2016). De acordo com o ranking de 2016
divulgado pela Interbrand, consultora mun-
dial de marcas, a companhia ocupou a 182
posi¢ao no ranking das 100 melhores marcas
globais e apresentou um crescimento de 9%
no mesmo ano e um faturamento de mais de
25 milhées de délares (INTERBRAND,
2016).

Sustentada sobre o posicionamento
de levar inspiragio e inovagio a um publico
de atletas de todos os niveis espalhados pelo
mundo (NIKE, 2017), a Nike se apresenta
com a intengio de motivar a competitivida-
de, a tecnologia e a paixdo pelo esporte
(AZEVEDO JUNIOR; PAOLUCCI,
2007).

Ao considerar que um comercial
compde um plano de comunica¢io (ELIN;
LAPIDES, 2006), pode-se afirmar que ele
nio deve ser analisado isoladamente, mas,
sim, considerado como uma parte do todo.
Logo, os trés objetos deste estudo sio anali-
sados dentro do contexto geral da campanha
Unlimited, desenvolvida pela agéncia de pu-
blicidade Wieden ¢ Kennedy, situada em
Portland, nos Estados Unidos, e executada
pela produtora norte-americana Prestybird

(MERIGO, 2016).

O primeiro filme veiculado no You-
Tube, Unlimited Simone Biles, postado em
12 de julho de 2016, parte de uma lingua-
gem dinimica que mescla elementos docu-
mentais e evidencia a rotina de treinamento
¢ a performance da atleta. Apresentado com
a locugao de Nellie Biles, mae de Simone, o
filme atingiu mais de 524 mil visualizagoes e
tem uma dura¢io total de 1'42” (YOUTU-
BE, 2017).

Unlimited Future, postado em 24 de
julho de 2016, traz uma linguagem direcio-
nada a bebés que estio em um bergdrio. O
que diferencia esta situagio ¢ que nio se trata
de criangas comuns, mas de pequenos futu-
ros atletas olimpicos, com os quais o ator
Bobby Cannavale discursa. O comercial pos-
sui mais de 25 milhées e 358 mil visualiza-
¢oes ¢ uma duragio total de 1’077 (YOU-
TUBE, 2017).

O terceiro e principal filme, Unlimi-
ted You, parte de uma linguagem muito mais
intensa e dinimica quando comparado aos
demais. Ao iniciar no interior do quarto de
um bebé, mostra a evolu¢io de atletas and-
nimos em grandes esportistas que rompem
literalmente o conceito padrio da Nike,

quando o slogan Just do it é substituido pelo
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conceito Unlimited. Posteriormente, surgem
celebridades do esporte mundial, como Zack
LaVine, Aaron Gordon e¢ Neymar Junior. O
comercial foi postado em 04 de agosto de
2016 no YouTube, tem mais de 39 milhoes e
200 mil visualizagoes e totaliza 2’277

(YOUTUBE, 2017).
Anilise do audiovisual publicitdrio

De maneira geral, nota-se que a lin-
guagem utilizada nos filmes ¢ dinimica e
intensa em razio do uso constante de cortes,
das trilhas selecionadas e dos movimentos
frequentes dos atletas. Todos os comerciais,
no que tange a sua orientagio, sio construi-
dos segundo a imagem da marca, orientagio
sugerida por Elin e Lapides (2006). Essa
construgio objetiva melhorar a percep¢ao do
publico a partir da venda de uma ideia, neste
caso, a abordagem “sem limites”.

A narrativa audiovisual de cada co-
mercial, por sua vez, apresenta contetdos
distintos e que, entretanto, estdo conectados
entre si por meio do mote da campanha. Em
Unlimited Simone Biles, a exposigao do pro-
blema surge com a figura da pequena Simo-
ne, que treina gindstica em casa para se tor-
nar uma futura atleta. O climax ¢ apresenta-
do junto 2 resolugio da narrativa, que apare-
ce na figura da ginasta, jd atleta e campea, ao
treinar em sua rotina didria.

Em Unlimited Future, a exposigao do
problema acontece quando o personagem
principal, Bobby Cannavale, inicia seu dis-
curso direcionado aos bebés de forma autori-
téria. O climax e a resolugio do problema
sdo identificados ao final do filme, sobrepos-
tos, quando o protagonista afirma as criangas
que, apesar de elas ndo poderem escolher o

inicio de suas histérias, tém a possibilidade
de mudar o seu final.

Em Unlimited You, o problema é ex-
posto quando os atletas desconhecidos trei-
nam em suas rotinas e nio acreditam no
desenvolvimento do seu potencial, conforme
“prometido” pelo narrador. Em seguida, o
climax ¢ observado apés a quebra do slogan
Just do it, quando as personagens decidem
ultrapassar seus préprios limites e vao além
da sua comodidade e daquilo que o narrador
os propds na exposicio do problema. A reso-
lugao se dd nas cenas em que os esportistas
conquistam a vitéria nas competigoes das
quais participam.

Figuras 1, 2 e 3: Still-frames do filme Unlimited
Simone Biles.
Fonte: recortes dos autores.
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Em Unlimited Simone Biles, o uso de
planos gerais confere melhor visibilidade aos
movimentos da ginasta ¢ o contra—plongé
intensifica o poder e a soberania transmitidos
por ela. O predominio do foco no primeiro
plano d4 mais importincia 2 atleta do que ao
fundo do cendrio e hd preferéncia pela ilu-
minagao artificial high-key, que ¢é clara e uni-
forme (ELIN; LAPIDES, 2006). Nos mo-
vimentos de cAmera, predomina a pan, res-
ponsdvel por intensificar a sensagao de agili-
dade e dinamismo (ver figuras 1, 2 ¢ 3).

Em Unlimited Future, predomina o
uso do primeiro plano que ¢ utilizado, sobre-
tudo, para enfatizar a expressio mal humo-
rada do protagonista e a de surpresa dos be-
bés. Novamente, prevalece o contra-plongée,
devido a posigao autoritdria exercida por
Bobby Cannavale, em contraste com o
plongée, que traduz uma sensagao de inferio-
ridade das criangas em relagdo a personagem.
Enquanto o foco ¢ destacado no primeiro
plano, a iluminagio ¢ artificial e clara, com

sombras levemente marcantes (ver figuras 4,

5¢e06).

Em Unlimited You, destaca-se nas cenas o
uso do plano geral, a fim de evidenciar com
mais amplitude os movimentos dos atletas,
com foco no primeiro plano. O contra-
plongée é notado nas cenas em que a perso-
nagem transmite soberania, enquanto os
movimentos predominantes, a pan ¢ o travel-
ling, transmitem dinamismo as cenas e
acompanham o movimento das personagens.
Em geral, prevalece a iluminagao high-key,
em fungdo da luz natural utilizada (ver figu-

ras7,8¢9).

Nos filmes Unlimited Simone Biles e
Unlimited You, o dudio é evidenciado sob a
locugio em off de Nellie Biles ¢ Oscar Isaac,

Figuras 4, 5 e 6: Still-frames do filme
Unlimited Future.
Fonte: recortes dos autores.

respectivamente. Ambos apresentam, cada
um, uma trilha suave distinta que, transcor-
rido o inicio do comercial, assume o ritmo
de adrenalina ¢ acompanha os movimentos
das personagens, ora intensificada, nas cenas
de adrenalina, ora suavizada, nos momentos
mais brandos. Em Unlimited Future, a locu-
¢do ¢ mantida pelo protagonista que atua em
cena, Bobby Cannavale.

E importante salientar que o lettering
Unlimited, seguido do slogan Just do it, do
simbolo da Nike e do site oficial para acesso,
elementos que remetem diretamente & mar-
ca, aparecem somente ao final dos comerci-
ais. Isto reitera a preocupagio central da
campanha em evidenciar um conceito, e nio
um apelo direto & compra.

Andlise do texto publicitdrio
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Em Unlimited, observa-se a predo-
minincia de um texto cujo apelo é mais
emocional e subjetivo em razio do espirito
de desafio, fatores justificados pelo discurso
dionisfaco, elucidado por Carrascoza (2007).
Além disso, verifica-se na campanha uma
narrativa imprevisivel, na qual hd informa-
¢oes novas, desconhecidas pelo publico e que
provocam nele o suspense.

Em relagdo a estrutura do texto pu-
blicitdrio proposta por Sandmann (2003),
composta por titulo, texto e assinatura, nota-
se nos filmes titulos bastante breves que des-
pertam interesse no espectador e aparecem
na designagio de cada comercial. O texto

corresponde ao desenvolvimento audiovisual

Figuras 7, 8 e 9: Still-frames do filme
Unlimited You.
Fonte: recortes dos autores.

de cada narrativa e a assinatura equivale ao
slogan Just do it e ao simbolo da marca, que
reaparecem ao final dos comerciais em um
tom imperativo, de modo a reforgar o cardter
persuasivo da Nike.

De forma geral, o desenvolvimento
dos textos é marcado pelo uso recorrente de
periodos curtos, evidenciados por didlogos e
discursos bastante breves emitidos pelas per-
sonagens, caracteristicas evidenciadas por
Sandmann (2003). Em suas falas, também ¢
identificado o uso de uma linguagem colo-
quial, na terceira pessoa do singular, com
presenca de girias, devido as caracteristicas
do target jovem da Nike.

Em Unlimited Simone Biles, a locu-
¢ao de Nellie Biles é desenvolvida de forma
natural, como em uma conversa, ao falar
sobre as caracteristicas e as qualidades da
atleta como profissional e filha. J4 o discurso
autoritdrio de Bobby Cannavale, em Unlimi-
ted Future, utiliza termos menos informais e
mais rebuscados que causam contraste entre
a posicio de poder do protagonista e a figura

inocente dos bebés.

Em Unlimited You, o vocabulirio re-
assume o cardter coloquial e o uso de girias
se torna frequente na locugio de Oscar Isaac.
Ao interagir com as personagens, o narrador
enfatiza alguns termos e girias traduzidas
livremente como “qual ¢”, “wow” e “cara’.
A partir de uma escolha lexical marcadamen-
te jovem, o discurso se aproxima da realidade
dos atletas e do préprio espectador e ajuda a
“esfriar” a mensagem que se deseja transmitir
ao publico.
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Figuras 10, 11 e 12: Still-frames do filme
Unlimited Simone Biles.
Fonte: recortes dos autores.

A presenca de estereStipos, defendida
por Carrascoza (2007), também ¢ nitida na
figura representada por Bobby Cannavale,
em Unlimited Future, que segue o padrio de
um homem autoritdrio e mal-humorado e ¢
mudada ao final do filme. Em Unlimited
Simone Biles, identifica-se o esteredtipo da
menina que treina em casa, ainda pequena,
em contraste com aquele exercido pela per-
formance perfeita da atleta mundial que
nunca falha. Em Unlimited You, o esteredti-
po surge na figura dos atletas consagrados no
esporte ao exibirem seu desempenho atlético
ilimitado.

No entanto, é fundamental salientar
a ruptura de padroes analisada, sobretudo,
em Unlimited You. No inicio do comercial,

as personagens seguem o esteredtipo de atle-

tas que nio acreditam em si mesmos. Toda-
via, posteriormente, a situagao se inverte €
cles tomam coragem para superar seus limi-
tes, fator que contribui com a quebra do
paradigma Just do it e reafirma o novo posi-
cionamento “sem limites”.

O uso de personalidades como recur-
so de persuasio também ¢ identificado em
Unlimited Simone Biles, cuja narrativa cen-
tra-se no desempenho atlético da ginasta, e
em Unlimited You, na apari¢io de diversos
atletas famosos no esporte mundial, confor-
me analisado no tdpico seguinte.

Anilise do endosso de celebridades

Ao considerar que uma celebridade

Figuras 13, 14 e 15: Still-frames do filme
Unlimited You: Zach LaVine, Serena Williams
e Neymar Junior.

Fonte: recortes dos autores.
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consiste em uma personalidade conhecida
pelo publico a partir de suas realizagdes
(SHIMP, 2002), verifica-se seu uso recorren-
te nos filmes Unlimited Simone Biles e Unli-
mited You.

Em Unlimited Simone Biles, o endos-
so de celebridades ¢ observado na figura da
atleta, a qual exibe sua performance por
meio de movimentos evidenciados durante a
narrativa (ver figuras 10, 11 e 12). Suas ca-
racteristicas e qualidades sdo enfatizadas pela
mie, Nellie Biles, durante a locugio em off.
Simone, atual campea olimpica, ¢ uma atleta
norte-americana consagrada na gindstica
mundial e possui uma legido de fas. Sua ex-
periéncia e atratividade justificam a escolha
da atleta como endossante da marca para
estrelar, sozinha, o comercial, ji que as habi-
lidades atléticas sio caracteristicas do endos-
sante que o tornam ainda mais atraente e
geram identificagio com o publico (SHIMP,
2002).

Em Unlimited You, as celebridades
do esporte aparecem a partir dos 1’22 do
filme, durante o climax. Zach LaVine, joga-
dor de basquete norte-americano, ¢ o primei-
ro atleta a exibir seu desempenho no filme
junto a Aaron Gordon, também jogador do
esporte. Em seguida, surge Neymar Junior,
jogador brasileiro de futebol, ao fazer um gol
durante uma partida. Posteriormente, Gian-
carlo Stanton, jogador de beisebol, e Serena
Williams, tenista, treinam juntos durante
uma partida de ténis. Nyjah Huston, skatista
estadunidense, ¢ a Unica excegio entre os
atletas olimpicos, j& que nao participou do
evento mundial. Ele surge no filme ao descer
um corrimao sobre seu skate. A tltima cele-
bridade a aparecer ¢ Mo Farah, atleta brita-
nico que compete na modalidade de atletis-

mo, a0 vencer uma maratona. Trés SCgUI‘ldOS

depois do fim de sua cena, o atleta reaparece
ao continuar a corrida, mesmo depois de té-
la vencido (ver figuras 13, 14 ¢ 15).

Todos os atletas sdo exibidos em per-
formances desafiadoras relacionadas aos seus
respectivos esportes. Nas apari¢oes, vencem
ao superar seus limites e utilizam vestudrio,
calgados e acessérios marcados pelo simbolo
da Nike, fator que reitera a ativagio da mar-
ca.

Na campanha, observou-se também
o endosso de diversas nao-celebridades, ou
seja, individuos nio reconhecidos pelo pu-
blico que participaram dos filmes como per-
sonagens comuns, o que resulta ainda em
mais eficicia para o andncio (SHIMP,
2002).

Os valores de competicio e busca pe-
la vitéria estabelecidos pela marca se ade-
quam 2 escolha dos endossantes da campa-
nha, visto que todos eles competem a fim de
conquistar um Gnico objetivo, a vitéria. Ao
assumir para si o posicionamento “vocé sem
limites”, o espectador passa a entender este
conceito como o seu préprio, segundo o
processo de internalizagio defendido por
Shimp (2002). Portanto, constata-se na
campanha compatibilidade entre marca,

celebridade e publico.
Consideragées finais

Esta pesquisa estudou os aspectos da
linguagem publicitdria audiovisual da Nike a
partir de sua campanha de reposicionamento
intitulada Unlimited. Ao total, foram obser-
vados trés comerciais que representaram 0s
objetos deste estudo. Por meio deste estudo,
foram exploradas as caracteristicas da marca
e descritas as dimensoes do audiovisual, do

texto ¢ do endosso de celebridades presentes
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em sua publicidade, de modo que esta pes-
quisa atingiu seus objetivos.

Em sintese, a linguagem usada em
Unlimited reflete o posicionamento que
rompeu a ideia de ir além dos préprios limi-
tes e reafirma o espirito heroico da marca, o
qual atua em consonincia com a sua perso-
nalidade. Por meio dos aspectos identifica-
dos, a Nike teve seu conceito reposicionado a
partir da quebra de um paradigma jd espera-
do pelo publico, Just do it, e sua substitui¢io
por um slogan que transcende os limites fisi-
cos. Verificou-se também que o contexto
geral da campanha apresenta uma comunica-
¢ao dinidmica movida pela competitividade e
pela explora¢io da performance dos atletas
endossados pela marca.

Na dimensao do audiovisual publici-
tdrio, observou-se o uso constante do plano
geral, da iluminacio high-key e da recorrén-
cia de cortes. No texto, percebeu-se a presen-
¢a de um discurso dionisiaco que apela para
a emogao do publico e faz uso da linguagem
coloquial e dos esteredtipos em cena. No
endosso, verificou-se o uso das figuras de
diversas celebridades do esporte mundial,
cujas performances heroicas vao ao encontro

do espirito da marca.

Os aspectos publicitdrios da lingua-
gem de uma campanha contemplam um
todo que traz a compreensio da sua engre-
nagem. Quando se trata de uma marca glo-
bal ¢ uma campanha de reposicionamento
cujo impacto ¢ mundial, conforme observa-
do em Unlimited, este processo torna-se ain-
da mais complexo ¢ assume maior propor-
¢30, 20 passo em que se torna importante
tema de estudo para o mercado da comuni-
cagao.

A principal limitagao da pesquisa estd
relacionada 2 restricdo de acesso 4 produgio
¢ a0 desenvolvimento da campanha por meio
dos profissionais envolvidos em sua execu-
¢a0. Se fosse possivel o contato com tais pro-
fissionais ¢ a aquisi¢io de informagbes mais
detalhadas relativas a campanha, eventual-
mente este estudo tornar-se-ia mais comple-
to, de modo que os elementos nele estudados
teriam uma problemdtica mais aprofundada
em sua totalidade. Em razio disso, esta pes-
quisa teve seu foco nos aspectos da campa-
nha que foram perceptiveis a partir daquilo
que foi veiculado na midia.

Por conseguinte, a fim de serem de-
senvolvidos novos estudos na drea, sugere-se
a abordagem de outras campanhas da Nike
sob novas éticas, como o préprio aspecto do
endosso de celebridades, caracteristica que
marca sua publicidade. Todavia, recomenda-
se também o estudo de campanhas de repo-
sicionamento de outras marcas € o compara-
tivo entre seus diferentes posicionamentos de
comunicagao.
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