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Resumo

Silva, Lais Tavares e; Pess6a, Luis Alexandre Grubits de Paula. Branding e
Jogos olimpicos: uma analise semiodtica da mitologia de marcas
esportivas no periodo olimpico de 2016. Rio de Janeiro, 2018. 131 p.
Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A qualidade do discurso mercadologico é fator determinante para o0 sucesso
de uma empresa, tendo as marcas ndo s6 a necessidade de se comunicar, mas
também de serem relevantes, de somarem aos projetos de vida dos consumidores.
Em um contexto de grande importancia econémica das marcas de artigos
esportivos, este estudo tem como objetivo analisar os diversos significados
produzidos nos videos das marcas Adidas, Nike e Under Armour no periodo
olimpico e pre-olimpico de 2016. Em outras palavras, pretende-se apresentar os
significados produzidos pelas marcas bem como os mecanismos discursivos
utilizados em suas pecas de comunicacgdo veiculadas em seus respectivos canais no
YouTube. A pesquisa tem como base a teoria do cultural branding, em especial 0s
trabalhos de Douglas Holt, e as aplicacdes da semidtica discursiva no marketing e
no branding, com destaque para as contribui¢fes de Jean-Marie Floch e Andrea
Semprini. Os resultados sugerem que essas marcas exploram em suas narrativas as
similaridades entre esportistas famosos e seus enunciatarios-consumidores. N&o
obstante o uso de diferentes mecanismos discursivos, as trés marcas cujos videos
foram analisados desenvolvem narrativas de superacdo que, em uma construcao

mitica, conciliam os valores de igualdade e diferenciacao.

Palavras-chave

Cultural branding; Jogos Olimpicos; marcas esportivas; semiotica.
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Abstract

Silva, Lais Tavares; PessOa, Luis Alexandre Grubits de Paula (Advisor).
Branding and the Olympic Games: a semiotic analysis of sports brands’
mythology during the 2016 Olympic period. Rio de Janeiro, 2018. 131 p.
Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The quality of the marketing discourse is a decisive factor in a company's
success, meaning that on top of communicating with their consumers, brands need
to be relevant to them, adding up to their life projects. In a context where sports
brands have significant economic relevance, this study analyzes the different
meanings brought by the campaigns of three brands: Adidas, Nike and Under
Armour, before and during the 2016 Olympic Games. In other words, this paper
aims not only to identify the meanings produced by the brands but also discuss the
discursive mechanisms used in their pieces of communication broadcasted in their
respective channels on YouTube. The research is based on the theory of cultural
branding, focusing on Douglas Holt's work, and the application of discursive
semiotics in marketing and branding, emphasizing the contributions of Jean-Marie
Floch and Andrea Semprini in this particular field of study. The results of the
analysis suggest that these brands explore in their narratives the similarities between
famous athletes and their consumers. Moreover, despite the use of different
discursive mechanisms, all three brands developed stories about the process of
overcoming a situation which, in a mythical construction, reconciles the values of

equality and differentiation.

Keywords

Cultural branding; Olympic Games; semiotics; sports brands.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

Sumario

1 Introducéo

1.1. O problema de pesquisa
1.2. Objetivo do estudo

1.3. Relevancia do estudo
1.4. Delimitacao do estudo

1.5. Organizacéao do estudo

2 Reviséo de literatura

2.1. Cultural branding

2.1.1. Contextualizando a teoria

2.1.2. O cultural branding

2.1.2.1. A contribuigéo de Douglas Holt
2.1.2.2. Criticas ao cultural branding

2.2. Teoria da significacdo e a marca

2.2.1. Marketing e semiética

2.2.2. A semidtica discursiva

2.2.2.1. As contribui¢cdes de Floch e Semprini

3 Método

3.1. Método do estudo

3.2. Constituicdo do corpus
3.3. Passos metodologicos

3.4. Limitacdo do método

4 Andlise

4.1. Analise dos comerciais: a semi6tica como método de
desconstrucao

4.1.1. Nike
4.1.1.1. Unlimited You
4.1.1.2. Unlimited Future

4.1.1.3. Nike: a histéria que a marca conta

16
16
24
25
26
26

28
29
29
30
33
41
43
43
45
56

63
63
64
65
69

70

70
70
70
77
82


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

4.1.2. Under Armour

4.1.2.1. Under Armour — Michael Phelps

4.1.2.2. Under Armour — USA Women’s Gymnastics
4.1.2.3. Under Armour: a histéria que a marca conta
4.1.3. Adidas

4.1.3.1. Speed Takes — Introducing the Creators of Speed
4.1.3.2. Adidas: a historia que a marca conta

4.2. Reconstruindo os valores e discutindo os significados dos
comerciais

5 Consideracoes finais

6 Referéncias bibliogréficas

7 Anexos

83
83
89
94
96
96

102

103

115

120

125


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

Lista de figuras

Figura 1 - O que s&o marcas iconicas. Holt (2004) 34
Figura 2 - Mercado de mitos de identidade, gerados por icones

culturais. Holt (2004) 35
Figura 3 - Estrutura do mercado de mitos. Holt (2004) 37
Figura 4 - ima de identidade. Holt (2004) 40
Figura 5 - Representacado das diferencas entre os conceitos de
Saussure, Hjelmslev e Greimas 47
Figura 6 - Esquema do percurso gerativo de significacao

(GREIMAS; COURTES, 1979) 48
Figura 7 - Quadrado semié6tico (GREIMAS; COURTES, 1979) 49
Figura 8 - Esquema representativo de uma enunciagéo 52
Figura 9 - Esquema de representacao dos efeitos basicos de

projecédo da enunciacéo 53
Figura 10 - Semelhanca entre a teoria desenvolvida por Floch

para marcas e a teoria da semiotica discursiva 57
Figura 11 - Exemplificagéo grafica do modelo de marca de Floch 57
Figura 12 - Esquema relativo aos trés universos pos-modernos e

as trés naturezas fundamentais da marca 58
Figura 13 - Representacao grafica do modelo de Floch 59
Figura 14 - Esquema de representacdo do modelo de Semprini

(2010) 60
Figura 15 - Dialética do modelo de marca de Semprini 62

Figura 16 - Exemplo de um esquema visual, representando a linha
de minutagem, duracéo do video, duracédo de cada cena e
comportamento da trilha sonora 67

Figura 17 - Exemplo de um esquema visual, representando a linha
de minutagem, duracgdo do video, duracdo de cada cena,
comportamento da trilha sonora e tensionamento da narrativa 68

Figura 18 - Diagrama que mostra os frames de cada cena
dispostos sequencialmente na ordem do filme 69

Figura 19 - Duas cenas do filme Unlimited You, que mostram o
contraste de um dos personagens no inicio e no final do video 72

Figura 20 - Cenas do filme Unlimited You que mostram a fase da
sancao de forma mais explicita 75

Figura 21 - Cenas do filme Unlimited You que mostram a
representacéo do valor /simetria/ no plano da expressao 76


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

Figura 22 - Timeline do video Unlimited You mostrando as cenas
gue mais marcam as mudancas de ritmo do filme e a localizacéo
das fases narrativas

Figura 23 - Imagens do video Unlimited Future que mostram o
contraste do personagem de terno com o cenario e o figurino dos
bebés

Figura 24 - Cenas do filme Unlimited Future que mostram a
representacao da oposicao /alto/ vs. /baixo/ no plano da
expressao

Figura 25 - Timeline do video Unlimited Future mostrando a cena
gue marca a mudanca de ritmo do filme

Figura 26 - Comparacao entre imagens do atleta no video da
Under Armour e durante as Olimpiadas de 2016

Figura 27 - Cenas do video de Michael Phelps (Under Armour)
gue mostram uma diagonal iluminada que, pouco a pouco,
enquanto Phelps evolui na dire¢do da outra borda, se distancia
devido ao movimento de camera

Figura 28 - Cena do filme de Michael Phelps (Under Armour) na
qgual o nadador se encontra contra a luz e sob o som de uma
torcida

Figura 29 - Esquema que mostra a contraposi¢ao de cenas do
video de Michael Phelps (Under Armour), a qual representa a
frase da campanha

Figura 30 - Timeline do video de Michael Phelps (Under Armour)
mostrando a gradagdo cromatica da tensdo e o marco na narrativa
pela indicacéo da sancgéo

Figura 31 - Cenas do video da USA Women’s Gymnastics (Under
Armour) que mostram diversas atletas se exercitando em uma
mesma cena

Figura 32 - Cena do video USA Women’s Gymnastics (Under
Armour) que indica o acontecimento da performance

Figura 33 - Cenas do video USA Women’s Gymnastics (Under
Armour) que mostram a representacdo do valor /multiplo/ no plano
da expresséo

Figura 34 - Timeline do video USA Women’s Gymnastics (Under
Armour) mostrando a regularidade da narrativa

Figura 35 - Exemplos de trés ocasides no video USA Women’s
Gymnastics (Under Armour) nas quais uma mesma acéo &
dividida em duas cenas seguidas

Figura 36 - Cena do video USA Women’s Gymnastics (Under
Armour) que mostra o recurso de sobreposi¢cao de frames

Figura 37 - Esquema que mostra a unido dos valores-base dos
dois videos da Under Armour em um so valor-base para a marca

1

79

81

82

84

85

86

87

89

90

91

92

93

93

94

95


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

Figura 38 - Cenas do filme Speed Takes que mostram o contraste
de cenas das atletas treinando com cenas delas sorrindo e
fazendo brincadeiras

Figura 39 - Cenas do video Speed Takes que exemplificam a
utilizacao de palavras como grafismos

Figura 40 - Momentos do video Speed Takes que alternam
/planos fechados/ e /planos abertos/, mostrando a locacgéo e as
acOes completas

Figura 41 - Timeline do video Speed Takes mostrando as
dimensdes pequenas de suas cenas, sua regularidade e o
momento que marca a mudanca de ritmo da narrativa

Figura 42 - Representacao da narrativa da enunciagao
Figura 43 - Quadrado semiético da narrativa da enunciacéo

Figura 44 - Esquema representativo da relacdo semissimbdlica
entre os valores-base da enunciagéo e os valores-base do plano
da expresséao

Figura 45 - Esquema comparativo das timelines dos cinco videos,
mostrando a gradacédo cromatica e a diferenca na duracao de
cada filme

Figura 46 - Reconstrucdo do ima de identidade, proposto por Holt,
no periodo olimpico

97

99

100

101
106
108

109

110

112


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

Lista de quadros

Quadro 1 - Comparativo entre quatro grupos tedéricos do branding
Quadro 2 - Esquema narrativo candnico (BARROS, 2005)

Quadro 3 - Quadro demonstrativo da relacdo semissimbdlica entre
0 movimento de cabeca e seus significados

Quadro 4 - Categorias do plano da expressao (TEIXEIRA, 2008)

Quadro 5 - Quadro resumindo as informacdes principais sobre os
videos analisados

Quadro 6 - Resumo com 0s principais conceitos observados nas
analises dos videos da Nike

Quadro 7 - Quadro demonstrativo da relacdo semissimbdélica no
video sobre Phelps, da Under Armour

Quadro 8 - Quadro demonstrativo da relacdo semissimbdélica no
video sobre a equipe de ginastica olimpica dos Estados Unidos da
Under Armour

Quadro 9 - Esquema que resume 0s principais conceitos
observados na analise dos videos da Under Armour

Quadro 10 - Quadro demonstrativo da relacdo semissimbdélica no
video da Adidas

Quadro 11 - Esquema resumindo 0s principais conceitos
observados na analise dos videos da Adidas

Quadro 12 - Esquema resumindo os principais conceitos
observados na analise dos videos das trés marcas

Quadro 13 - Esquema mostrando os valores-base observados nos
videos, organizados por marca

30
51

54
55

65

83

88

92

95

101

102

105

113


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

A linguagem [...] € uma inesgotavel
riqueza de maltiplos valores.

Louis Hjelmslev, Prolegbmenos a
uma teoria da linguagem.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

1
Introducao

1.1.
O problema de pesquisa

Consumo, esportes e grandes eventos

A atribuicdo de uma marca a um produto ou servigo ocorre sempre que uma
oferta é identificada e pode ser nomeada, mas seu uso comercial verificou-se com
0 crescimento da impressdo no seculo XVI e com a Revolucdo Industrial. A partir
de entdo, com o0 aumento do consumo e a expansdao da comunicacdo em massa, a
importancia da marca aumentou, pois passou a ser usada para diferenciar e atestar
a qualidade de produtos. Pouco a pouco, no decorrer do século XXI, a marca deixa
de funcionar apenas como um mecanismo de comunicacao ligado a uma oferta para
se transformar em um projeto de sentido, agregando ao produto consumido uma
significacdo (LEVY, 1959, 2017; SEMPRINI, 2010).

A qualidade do discurso mercadoldgico se torna um fator determinante para
0 sucesso de uma empresa no espaco contemporaneo, cada vez mais midiatizado,
desmaterializado e saturado. Fica estabelecido para as marcas ndo sO a necessidade
de se comunicar, mas também de serem relevantes, de somarem aos projetos de
vida dos consumidores. Consequentemente, um mercado competitivo se
desenvolve através da comunicacdo, no qual a popularidade é o principal objetivo,
formando uma verdadeira “‘economia de desejo simbélico”. O valor da marca passa
a ser correspondente ao desejo produzido por ela em seu publico. Como afirma
Semprini (2010, p. 85), “Em um contexto pds-moderno, 0s protagonistas
econémicos mais eficazes sdo também aqueles que sabem comunicar melhor.”

Se popularidade é o maior valor desse mercado, torna-se inevitavel investigar
areas ligadas ao entretenimento, extremamente sensiveis a economia pos-moderna.
Os grandes eventos tém a capacidade de atrair grandes publicos, que, por sua vez,
atraem importantes anunciantes dispostos a pagar altos precos para estarem
presentes nesses espetaculos. O dinheiro arrecadado permite produzir outros
eventos ainda mais atrativos para esses anunciantes, que investem ainda mais e

assim sucessivamente. Pouco a pouco esse ciclo vai restringindo seus participantes,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

16

restando apenas as marcas mais valiosas, ou seja, as mais populares, definindo o
conceito the winner-take-all society (FRANK, COOKIE, 1995). Essa logica parece
particularmente adequada para o0 segmento esportivo, movimentado especialmente
por grandes eventos (SEMPRINI, 2010).

O mercado esportivo atualmente movimenta bilhGes de dolares. Segundo o
ultimo relatério da PWC, considerando vendas de ingresso, direitos de midia pagos,
patrocinio de atletas e o lucro com merchandising, esse mercado movimentara cerca
de 75 bilhdes de dolares até 2020, nos Estados Unidos. Além de movimentar uma
grande quantia nos setores ligados ao entretenimento, 0 mercado esportivo tambem
é capaz de gerar valores expressivos relativos as vendas. A Macquarie Research
estima o valor da indudstria de artigos esportivos em 285 bilhdes de euros e suas
vendas projetam um crescimento de 5,6% até 2020, demonstrando um mercado
claramente em expansdo (MACQUARIE, 2016; PWC, 2016).

Aliado a esse fato, esta o crescimento da importancia da saude para o
consumidor. O culto ao corpo sinaliza uma era de novos valores e é ocasionado em
parte pelo envelhecimento demografico da populagdo mundial. (SEMPRINI, 2010).
Um exemplo dessa tendéncia de busca por habitos mais saudaveis é a popularizagdo
de atividades como ioga, pilates e, mais recentemente, crossfit. Como
consequéncia, as marcas também aprenderam a se reinventar e a se tornarem
relevantes nessa mudancga de estilo de vida, criando produtos cada vez mais
confortaveis e estilosos, atendendo as novas necessidades desse publico
(MACQUARIE, 2016; TOOMEY, [s.d.]).

Nessa perspectiva, ndo € por coincidéncia que entre as maiores empresas no
mundo, hoje, ha marcas do segmento esportivo. O Ultimo relatério da Interbrand
(2017) mostra que as areas com valor de marca em crescimento sdo: varejo (eBay,
Amazon e IKEA), tecnologia (15 empresas, entre elas Apple, Google, Facebook,
Adobe e IBM), logistica (DHL, UPS e FedEX), servicos financeiros (12 empresas,
entre as quais American Express, PayPal, Mastercard e Visa) e esporte (Adidas e
Nike). Observa-se que, considerando todos 0s setores que mais crescem, 0 esportivo
apresenta duas empresas e € 0 segundo segmento com maior crescimento (10,1%),
perdendo apenas para o varejo (trés empresas, 18,7%). Acrescente-se a esse fato a
conquista da Adidas, considerada pelo relatério uma das marcas que mais
cresceram seu valor no Gltimo ano (INTERBRAND, 2017).
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Pode-se afirmar, entdo, que Nike e Adidas sdo as maiores marcas desse
segmento. Seu market share global (16% e 10%, respectivamente) é considerado
alto levando em conta os inimeros players no mercado. Essas duas marcas, além
de produzirem os mais inovadores artigos no setor esportivo, também lideram o
mercado da moda em varios segmentos, como o de ténis, e criam parcerias com
diversos estilistas e artistas icones da moda, como Stan Smith, Pharrell Williams e
Kanye West. Na realidade, mais de 60% dos sapatos esportivos dessas marcas sao
comprados para atividades que ndo estao ligadas a exercicio fisico. Logo, pode-se
dizer que o poder dessas empresas e de seus produtos ndo tangem somente ao campo
da funcao atlética (ALMEIDA, 2017; MACQUARIE, 2016).

Esse crescimento do mercado “athleisure” (athletic + leisure) ndo é de agora
e, nos ultimos dez anos, aumentou consistentemente. A previsdo de vendas globais
para 2020 atinge 189 bilhGes de ddlares e une players do mercado esportivo e da
moda, formados por empresas com design unico, como Stella McCartney e até a
basica GAP. Como resultado, o mercado do esporte se encontra com a industria da
moda, gerando um gradiente de ofertas que vdo de um extremo a outro, do produto
voltado para a alta performance até o simbolismo do mundo fashion. Portanto, as
marcas que transitam nesse universo da moda-esporte, como a Nike e a Adidas,
precisam cada vez mais melhorar seus discursos e se diferenciar nesse novo
mercado saturado e heterogéneo (ALMEIDA, 2017; DIAMANT, 2016;
MACQUARIE, 2016; MARTSCHENKO, 2016).

Isso também mostra um horizonte de consumo amplo e interessante. Muitos
consumidores tém um discurso de preocupagdo com a salde e, mesmo que ndo
pratiquem esportes regularmente, sentem que devem aparentar se preocupar, 0 que
sustenta a afirmacdo de que hoje o mercado de sportswear €, literalmente, para
todos (COHEN, 2015).

Além da Nike e da Adidas, um novo player aparece crescendo ano a ano: a
Under Armour. A empresa americana apresenta um crescimento solido, desde sua
abertura de mercado em 2005, e sua expanséo internacional segue com 0 mesmo
sucesso. Seu market share ainda néo é expressivo como o das duas marcas lideres,
mas, aos poucos, com investimento em tecnologia, patrocinios e marketing, a marca
tem aumentado seu reconhecimento e lealdade entre consumidores (KELL, 2016;
REUTERS, 2016).
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Alguns especialistas apontam que ela foi uma das marcas ndo patrocinadoras
oficiais que mais se beneficiaram com o marketing feito nos Jogos Olimpicos. A
Under Armour patrocinou a equipe americana de ginastica olimpica e o nadador
Michael Phelps, ambos medalhistas de ouro em diversas categorias. Ou seja, a
visibilidade da marca foi uma das maiores, ndo s6 nos pédios, mas nas redes sociais
também. Os videos feitos ao vivo pelos atletas patrocinados fizeram com que a
Under Armour aproveitasse por completo esse momento Unico para o esporte e para
o entretenimento (MARTSCHENKO, 2016; MCNEW, 2016).

Os Jogos Olimpicos sao, na verdade, momentos especiais para 0 mundo todo,
sendo 0 Unico evento que retne de uma maneira expressiva todos os paises do
globo. Além disso, os jogos também fizeram parte da histéria em diversos
momentos, como em 1936, na Alemanha nazista, quando Jesse Owens, um negro,
ganhou quatro medalhas de ouro no atletismo; ou quando Tommie Smith e John
Carlos, em 1968, ganharam respectivamente ouro e bronze nos 200 metros rasos e
levantaram o punho, fazendo a saudagdo do movimento negro para denunciar as
questdes raciais presentes nos Estados Unidos. E, mais recentemente, em 2014, nos
Jogos Olimpicos de Inverno na Russia, atletas e grupos a favor da comunidade
LGBT fizeram dos Jogos uma plataforma para advogar contra as leis homofobicas
do pais-sede (COSGROVE, 2012, 2014; FRIEDMEN, 2014).

Esses séo so alguns exemplos de diferentes momentos importantes nos quais
os Jogos foram usados como plataforma para mandar mensagens para 0 mundo,
com conteudos que mudaram de alguma forma o presente. O fato é que, cada vez
mais, esse momento Unico do esporte tem atingido mais pessoas e tem sido
aproveitado por conta disso. Os Jogos Olimpicos de 2016, no Rio de Janeiro, foram
assistidos por pelo menos metade da populacdo mundial, segundo o préprio comité
de organizacdo. O crescimento do numero de plataformas, como Snapchat e 0s
videos no Facebook, ajudou a fazer com que a ultima Olimpiada fosse a mais
assistida e transmitida até 0 momento (“Global Broadcast and Audience Report -
Olympic Games Rio 2016. Publicado em 2016, 2016).

Mesmo com toda a exposi¢do e protecdo garantida pelos Jogos Olimpicos —
cheios de regras para utilizacdo de marcas patrocinadoras oficiais e néo
patrocinadoras — consultores e especialistas em branding advogam que o preco que

se paga para se tornar um patrocinador oficial ndo vale o retorno gerado. A poténcia
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de uma propaganda € atingida pela mensagem criada pela marca, e ndo pela
quantidade e destaque de sua emissdo, relativamente garantida para oS
patrocinadores oficiais do evento (BLOOMBERG, 2016).*

Em outras palavras, ser o patrocinador oficial € relevante, mas ndo determina
0 sucesso de uma campanha olimpica. E preciso ter uma narrativa que se utilize dos
Jogos de maneira inteligente para o negdcio, pois s6 assim ela resultara em vendas
e, por ser um evento esportivo, muitos segmentos podem ter dificuldade de
encontrar esse encaixe. Sendo assim, € seguro dizer que as marcas que mais
disputam e que mais tém a ganhar com o periodo olimpico sdo as de artigos
esportivos, seja com noticias relativas a patrocinios, podios, atletas, ou com
campanhas bilionérias.

No contexto atual, em que o0 mercado se torna cada vez mais focado na
comunicacgdo, os eventos ajudam a gerar popularidade e a sociedade esta mais
preocupada com uma vida saudavel, o segmento esportivo €, consequentemente,
um dos setores mais interessantes de serem observados. Para analisé-lo em seu
apice, ndo ha periodo melhor do que o olimpico, no qual todos os olhares do mundo
estdo voltados para os esportes e focalizados nos atletas e seus respectivos
patrocinadores.

Na perspectiva tedrica que segue este trabalho, os produtos, as celebridades,
0s eventos esportivos e diversas outras manifestagdes do mundo em que vivemos
sdo embebidos em valores culturais que usamos/consumimos para nos construir
como individuos. Dessa forma, propagandas sdo uma espécie de conector de
significados desse contexto cultural para produtos e servicos consumiveis
(MCCRACKEN, 1986, 1987, 1989):

1 Um exemplo de sucesso foi a campanha da Nike nas Olimpiadas de Londres, em 2012, onde a
marca obteve a atencdo do mundo mesmo sem ser parceira oficial dos Jogos. A Nike driblou as
regras do Comité Olimpico Internacional (COI) e conseguiu roubar a atengdo da Adidas,
patrocinadora oficial do evento daquele ano. Com a campanha “Find your Greatness”, a empresa
filmou esportes sendo praticados em diferentes cidades do mundo chamadas “Londres” sem
utilizar como locagdo em nenhum dos videos a Inglaterra, o que era proibido pelo Comité
(SWENEY, 2012), Além de conseguir montar um comercial com uma narrativa emocionante, a
marca americana langcou a campanha no mesmo horério da abertura dos Jogos Olimpicos,
organizou uma hashtag e criou uma estratégia de relacbes publicas, chegando a uma receita de
sucesso. Em contraste, pode-se citar a Visa como exemplo negativo, a qual, em 2016, mesmo
sendo a marca do cartdo de crédito oficial do evento, ndo conseguiu emplacar sua campanha. A
empresa criou uma propaganda que mostrava o dia a dia de um atleta treinando, utilizando como
dudio do video as batidas de seu coragdo. Ou seja, a empresa apenas se utilizou de simbolos
olimpicos deixando vazia sua narrativa como marca (BLOOMBERG, 2016; YOHN, 2016).
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Advertising puts at the disposal of modern culture an area of play, experimentation
and innovation with which to fashion new cultural meanings and reorganize and
reassign old ones. It is where culture does it diecasting [...]. When the consumer
looks at ads he or she is looking for symbolic resources, new ideas and better
concrete versions of old ideas with which to advance their Project. Meaning moves
from culture to us through goods.? (MCCRACKEN, 1987).

Mais que isso, esse sistema de comunicacao publicitaria, por estar presente
no cotidiano contemporéaneo de todos, influencia diretamente a forma com que as
pessoas veem 0 mundo. O simulacro contado, e recontado, pela publicidade passa
a ser pouco a pouco interpretado como natural, legitimando uma mitologia em parte
criada por ela e em parte reproduzida de nossa cultura. Nesse sentido, € importante
que se problematize e que se desconstrua o senso comum, os significados por tras
das propagandas de grandes marcas, ainda mais em um periodo no qual seus
comerciais sdo assistidos por metade do mundo, como ja exposto anteriormente.
(BARTHES, 1957; PESSOA, 2013).

Comunicacao de marcas: como ser relevante nos dias de hoje?

O inicio dos anos 2000 trouxe um update na internet: a Web 2.0. Nela, os
usuarios participam ativamente, pois, diferentemente da Web 1.0, ttm a
possibilidade de produzir contelidos em sites. A partir do momento que todos
podem introduzir conteidos on-line, a colaboragdo se tornou inevitavel e a social
Web se constituiu. Redes sociais dos mais diferentes tipos proliferaram, mudando
ndo sé a forma com que as pessoas se comunicam, mas também o modo com que
marcas interagem com seus consumidores (MARTINEZ-LOPEZ et al., 2015). A
internet 2.0 chegou com muitas promessas para as empresas, mas poucas realmente
se concretizaram (HOLT, 2016).

A primeira promessa dizia respeito ao poder de divulgacao das marcas, ja que
ndo dependeriam mais da grande midia para circular suas mensagens. A internet

ndo sO apresentava liberdade, mas também a oportunidade de criar comunidades

2 “A publicidade coloca a disposicdo da cultura moderna uma éarea de jogo, experimentacéo e
inovacdo para formar novos significados culturais, reorganizar e realocar os antigos. E onde a
cultura é fundida [...]. Quando o consumidor analisa os anuncios, ele ou ela est procurando
recursos simbolicos, novas ideias e melhores versdes concretas de ideias antigas para avangar seu
Projeto. O significado passa da cultura para nds através dos bens.” (Traducéo livre feita pela
autora).
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sobre suas marcas, dialogando elas mesmas com seus fas (SABATE, 2014; HOLT,
2016). A segunda promessa se referia ao contetdo divulgado nas redes sociais.
Chamado de branded content, esse contetdo deveria ser interessante, de forma a
atrair o consumidor, ao contrario dos comerciais e propagandas da grande midia
veiculados sem a escolha do publico. Enfim, a internet 2.0 prometia uma fuséo de
entretenimento e marketing (BAETZGEN; TROPP, 2015; FOURNIER; AVERY,
2011; HOLT, 2016).

As marcas passaram a investir milhGes para garantir um marketing digital
efetivo e de alta qualidade, porém, hoje, as maiores paginas da internet nao sdo de
empresas, e sim de pessoas fisicas, frutos de investimentos muito menores (HOLT,
2016). No YouTube, por exemplo, o PewDiePie é o canal com mais inscritos:
superior a 55 milhdes. Esse canal € de um rapaz sueco que mostra seu dia a dia e
fala sobre assuntos diversos escolhidos por ele mesmo. Vale a pena destacar que 0s
canais mais acessados atualmente sdo de influenciadores digitais, como este, ou de
artistas, como Justin Bieber, que tem 30 milhdes de inscritos, e Katy Perry, 23
milhdes (HOLT, 2016; MCALONE, 2017).

Ao se comparar as marcas mais valiosas do mundo com os canais mais
inscritos nas redes sociais, fica clara a falta de relevancia delas nesse cenario digital.
(HOLT, 2016). Entre as maiores marcas, segundo o relatério da Interbrand, apenas
seis se encontram entre os 100 canais mais acessados no Instagram, e uma no
Twitter. No YouTube a situacdo € ainda mais exacerbada, pois nenhuma delas é
rangqueada entre os canais mais acessados. Inclusive, as trés marcas mais valiosas
do mundo (Apple, Google e Microsoft) aparecem depois da posi¢do quatrocentos
no ranking dessa rede social, como mostra a Tabela 1 a seguir. Nela também é
possivel perceber que celebridades e canais de entretenimento sdo extremamente
relevantes no ambiente social on-line, preenchendo todas as posicGes entre 0s

canais destacados, ja que se optou aqui por mostrar apenas a posi¢do de empresas.

Tabela 1 - Simplificagdo do ranking de empresas em redes sociais por nimero de seguidores
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INSTAGRAM: SEGUIDORES ~ TWITTER: SEGUIDORES  YOUTUBE: SEGUIDORES
1) INSTAGRAM 232,583,687  08) YOUTUBE 71,144640  61) BUZZFEED 14,301,853
14) NATGEO 86,000,404 1) TWITTER 62353964  422) APPLE 154,635
16) NIKE 76,109,581 24) NY TIMES 41,155217  430) GOOGLE 86,663
24)VICTORIASECRET 58726813 28)CNN 39446376  13142) MICROSOFT 4,278

26) REAL MADRID 55,699,681  30) INSTAGRAM 39,211,648

27) FC BARCELONA 55,699,650 33) BBC BREAKING 37,040,637

46) NIKE FOOTBALL 31415103 35)SPORTS CENTER 35,498,082

47) NASA 30883034  37)ESPN 33,980,716

54) NBA 26,896,135 50) REAL MADRID 29,139,413

59) ADIDAS ORIGINALS 24,654,085  53) NASA 28,501,416

58) CHANEL OFFICIAL 26,321,908 55 FC BARCELONA 27,733,997

61) H&M 24,422,230  58) NBA 27,314,852

62) ZARA 24382,743  68)NFL 24,490,478

63) ADIDAS FOOTBALL 23935370  74) THEECONOMIST 22,934,486

70) NETGEO TRAVEL 22447479 76)BBC WORLD 22,646,719

81) LOUIS VUITTON 21,447,481 1) NATGEO 22,027,193

82) Guccl 21,345,470 93) CHAMPIONS LEAGUE 20,251,933

B5) MANCHESTER 20913878 94) GOOGLE 20,029,733 \ARCAS MAIS VALIOSAS NA

98) CHAMPIONS LEAGUE 19,904,118 96) REUTERS 19,363,947  LISTA DA INTERBRAND DE 2017

Nota: Levantamento feito pela autora utilizando o site <https://socialblade.com>, no dia 19 de
fevereiro de 2018.

Como consequéncia, na tentativa de corrigir esse problema e, de alguma
maneira, conseguir aten¢do no universo on-line, as marcas estdo procurando se
articular com andncios pagos em sites e redes sociais, ou seja, as empresas voltam
a pensar em propagandas na logica antiga, com forte dependéncia da grande midia,
agora formada por enormes plataformas on-line, como Google, Yahoo e Facebook,
e ndo mais emissoras de TV, passando para elas a responsabilidade de veicular os
anancios no lugar e na hora certa por meio de midias pagas. (HOLT, 2016).
Observa-se que, cada vez mais, 0 marketing digital parece se voltar a solugdes
antigas. O proprio YouTube passou a colocar comerciais no meio de videos, ou
seja, literalmente interrompe-se o0 contetido para mostrar 0 anunciante, assim como
fazem os canais de TV desde a década de 1960. Como disse Susan Fournier: “[...]
in social media, everyone — and no one — was the audience”® (FOURNIER;
AVERY, 2011).

Na internet, hoje, os que mais se beneficiam de verdadeiras comunidades on-
line sdo as celebridades, como artistas e atletas. No passado, as marcas eram

necessarias para que o publico pudesse entrar em contato com seus artistas

3 “Na rede social todos — € ninguém — sdo a audiéncia.” (Tradugdo livre feita pela autora).
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favoritos, porque elas patrocinavam eventos e, assim, viabilizavam os jogos e
shows. Hoje, com a existéncia das redes sociais, as celebridades falam diretamente
com seus fas, quer dizer, a distancia entre eles diminuiu, e as marcas ficaram
secundarias para o entretenimento desse publico (HOLT, 2016).

Segundo alguns autores, como Douglas Holt, as marcas precisam acertar suas
narrativas e introduzir assuntos realmente impactantes para seu publico, a fim de
que possam ganhar importancia nas midias sociais. Porém, existem ainda aqueles,
como Mark Ritson e Susan Fournier, que acreditam que ndao ha como corrigir a
performance de marcas nessas redes, pois estas sdo ambientes de socializacdo de
pessoas com pessoas e, sendo assim, as marcas vao sempre ser indiferentes nesse
tipo de veiculo (HOLT, 2016, 2004; PUNTONI; SCHROEDER; RITSON, 2010;
RITSON, 2015).

Independentemente do ponto de vista sobre o assunto, é necessario que se
busquem as possiveis estratégias de comunicacdo para resolver os problemas das
marcas na internet, ja que o marketing digital € o que mais apresenta futuro para as
empresas, sendo a midia com maior potencial de crescimento de acordo com o
tempo de uso de dispositivos por usuarios. Afinal, cada vez mais, pessoas usam
tablets, computadores, celulares e, se tiverem TV, certamente ela terd conexao com
a internet (KPCB, 2017).

Agregado a esse fato, estd o crescimento da importancia da geracdo Z,
constituida por pessoas que cresceram entre 1995 e 2012, que nasceram com as
redes sociais e com videos como principal plataforma de contetdo — 70% desses
jovens assistem ao YouTube por mais de duas horas por dia, por exemplo. Logo,
guanto mais jovem o individuo, mais ira consumir esse tipo de conteido de forma
natural e mais senso critico ele terd (GRANADOS, 2017; RESEARCH, 2015).

E possivel notar essa tendéncia ao consumo de videos ano a ano, seja em
aparelhos de tevé com internet ou em tablets, computadores e celulares (OOYALA,
2017). Videos ja sdo responsaveis por aproximadamente 70% do trafego de internet
mundial e, segundo previsfes, até 2018 serdo 80% do consumo da grande rede
(CISCO, 2017). Neste ano, pela primeira vez, sera gasto mais em marketing na
internet do que na midia tradicional em TV, e o video deve ser o objeto principal
desses investimentos. As empresas parecem estar cada vez mais preocupadas com

0 contetdo de seus andncios no mundo on-line, porque, cada vez mais, 0S
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consumidores encontram ferramentas para burla-los, como adblocks (bloqueadores
de publicidade) (OOYALA, 2017).

Neste contexto do marketing atual, no qual o video é o principal veiculo para
narrativas, e a internet, a principal midia e com puablico altamente treinado a
consumir historias, € encontrado o desafio de como construir a longo prazo uma
marca. Sabe-se que, além de repercutir nas vendas, uma comunicacdo malfeita
atinge também de maneira negativa esse ativo intangivel importante das empresas
(CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010).

Todavia, o conceito do que é comunicar bem e do que é uma comunicacao
efetiva muda ano a ano. Nos dias de hoje, nos quais novas midias sdo criadas a cada
més, € preciso se adaptar rapidamente a mudangas ndo s6 dos veiculos de
comunicagdo, mas também e principalmente do receptor, ou seja, as transformacdes
do publico que consome e analisa as mensagens das marcas.

Marcas sdo sujeitos que dialogam no espaco cultural contemporaneo e, em
qualquer conversa, ambos 0s polos emitem e recepcionam a mensagem. Isso
significa que atualmente marcas estdo expostas a seus consumidores, pois, na Web
2.0, ambos sao sujeitos com a mesma possibilidade de se comunicar. Vive-se hoje
um periodo de “open source branding”. A transparéncia e, consequentemente, a
ética e a autenticidade, tornaram-se valores que as empresas ndo podem mais fingir
com campanhas criativas, pois, com a internet, qualquer deslize é encontrado e
exposto, ndo sd por concorrentes, mas pelo publico e até mesmo pelos proprios
funcionarios da empresa (FOURNIER; AVERY, 2011).

Portanto, tendo em vista a importancia econdmica, social e cultural do
mercado esportivo e o cenario atual de comunicacdo de marketing, esta pesquisa
propBe a seguinte pergunta: quais sdo os significados produzidos pelos discursos
das marcas Nike, Adidas e Under Armour no periodo olimpico e pré-olimpico de
20167

1.2.
Objetivo do estudo

Este estudo tem como objetivo analisar os diversos significados produzidos

nos videos das marcas Adidas, Nike e Under Armour no periodo olimpico e pré-
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olimpico de 2016. Em outras palavras, pretende-se apresentar os significados
produzidos pelas marcas bem como os mecanismos discursivos utilizados em suas
pecas de comunicagdo. Além disso, com este trabalho, pretende-se apresentar de
forma aplicada, a partir do quadro tedrico-metodologico da semiotica francesa,
como 0 a estratégia e o posicionamento de uma marca se manifestam visualmente

em uma narrativa.

1.3.
Relevancia do estudo

O tema e o objeto escolhidos agregam subsidios a discussdo académica no
corpo tedrico da administragdo ¢ do marketing sobre a cultura do consumo e, mais
especificamente, sobre a interpretacdo dos discursos de marcas. Em uma pesquisa
no portal Scopus, realizada em dezembro de 2017, percebe-se que ha muitos artigos
sobre a relacdo dos Jogos Olimpicos com o turismo, a respeito da singularidade de
grandes eventos e ainda a proposito do marketing durante o periodo olimpico.
Porém as questdes relativas aos significados produzidos pelas marcas,
especificamente para esse grande evento, ndo sdo proporcionalmente debatidas.

Do ponto de vista das implicacdes gerenciais, a analise de discursos de marcas
é importante para se estabelecer um didlogo relevante para com seus consumidores.
Em outras palavras, a analise critica das mensagens de uma marca possibilita inputs
criativos para o desenvolvimento de um contetdo inovador e pontual, efetivo por
tratar de conceitos latentes na sociedade. Além disso, com este trabalho, pretende-
se auxiliar de maneira pratica os profissionais de comunicacdo a pensar as
construgdes de suas mensagens do plano do contetdo para o plano da expressao.

Por fim, por conta das transformacdes sociais e tecnoldgicas, a transparéncia
das empresas e a qualidade de suas propostas para a sociedade crescem como
fatores importantes para seu sucesso. Nesse sentido, ha ainda uma relevancia ética
para este trabalho que pretende debater os significados e mensagens reproduzidos
nos comerciais das marcas mais influentes, players em um setor em expansao e
durante um periodo no qual a capacidade de comunicacao é potencializada. Ou seja,

trata-se de um tema de interesse para as empresas e para a sociedade.
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1.4.
Delimitagdo do estudo

O estudo limita-se a analisar as campanhas que usam videos como principal
midia, postados no canal de YouTube de cada marca. Esses comerciais tém
veiculacdo internacional e carregam conceitos-chave das campanhas globais de
cada empresa durante o periodo olimpico de janeiro a setembro de 2016. Contudo,
0s videos aqui estudados fazem parte de um conjunto maior de pecas de

comunicacdo, por isso devem ser considerados como partes de um discurso maior.

1.5.
Organizacao do estudo

Apo0s esta introdugdo, o estudo se organiza em trés partes: a revisdo de
literatura tedrica, 0 método de estudo e a analise dos comerciais. A revisdo de
literatura segue apresentando a teoria do cultural branding, na qual este trabalho se
insere, contextualizando-a brevemente entre as diversas correntes do tema e
desenvolvendo seus principais conceitos. Em seguida, este trabalho focara na teoria
desenvolvida por Douglas Holt, um dos autores de destaque neste corpo tedrico do
branding.

Em seguida, trata-se dos conceitos da semi6tica discursiva (GREIMAS;
COURTES, 1979), que é a base tedrica utilizada nesta pesquisa para analisar 0s
comerciais das marcas escolhidas. Por fim, a revisdo de literatura aborda autores
gue uniram a semiotica discursiva ao marketing, apresentando-se as teorias de
Floch (2001a, b) e de Semprini (2010).

No capitulo sobre 0 método, serdo apresentadas a perspectiva teorica e suas
implicagbes, mostrando a metodologia de andlise utilizada, 0s passos
metodoldgicos, bem como suas limitagdes. Este trabalho segue entdo para a analise
na qual s&o observados os comerciais das trés marcas. Por fim, no mesmo capitulo,
retorna-se as teorias de marketing exploradas na revisao de literatura com o objetivo
de revisita-las a partir dos resultados encontrados com a analise dos videos,

focando-se apenas nos significados produzidos pelas marcas, ou seja, ndo seréo
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analisadas questdes gerenciais de marketing nem os resultados dos investimentos
em comunicagao.
Finalmente, no Ultimo capitulo serdo apresentadas as consideragoes,

implicacdes gerenciais e indicagdes de futuros estudos.
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2
Revisao de literatura

Este trabalho seguira desenvolvendo o cultural branding, teoria que pode ser
localizada em um subcampo de pesquisas sobre o consumo: consumer culture
theory (CCT). A CCT ¢é uma familia de perspectivas tedrico-metodologicas que
estuda as dindmicas entre o comportamento dos consumidores, 0 mercado e seus
valores culturais. Os estudiosos dessa area do marketing veem a cultura como algo
heterogéneo, plural e em constante transformacdo, localizada em um amplo
contexto social e histérico da globalizacdo e do capitalismo. O mercado é
considerado o principal mediador entre a sociedade e seus desejos, € 0 consumo
como o principal comportamento de perpetuacdo e reproducdo de seus valores,
sendo a cultura o pano de fundo dessas experiéncias (ARNOULD; THOMPSON,
2005; HOLT, 2017; HOLT; CAMERON, 2010).

Como consequéncia, a CCT se desenvolveu através de pesquisas
interdisciplinares que buscam investigar aspectos simbdlicos e sensiveis do
consumo, como se desenvolvem, se mantém e se transformam de acordo com seu
contexto. Essas pesquisas se dividem em diversos temas, e um deles, descrito no
artigo seminal de Arnould e Thompson (2005), € relativo aos discursos do mercado
e suas interpretacdes pelos consumidores. Esse subgrupo de pesquisas, no qual este
trabalho se inclui, busca entender quais seriam as ideologias e mensagens
perpetuadas e como seriam recebidas pelo publico, explorando o sistema de
producdo cultural e seus atores, assim como a inddstria da moda e da comunicacgao.
(ARNOULD; THOMPSON, 2005; HOLT, 2017).

Esses estudos demonstram como comerciais, por exemplo, traduzem ideais
de nossa sociedade em bens materiais através de narrativas, mitos contados e
recontados de diferentes maneiras, mas que preservam certos estilos de vida e
projetos de identidade. Para tal, utilizam metodologias como a semiética para
analise de discursos, buscando desconstruir o senso comum, identificando o
significado por tras dos simbolos usados e as estratégias retdricas presentes na
cultura de massa (ARNOULD; THOMPSON, 2005; MICK, 1986; MICK;
OSWALD, 2006).
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2.1.
Cultural Branding

2.1.1.
Contextualizando a teoria

Without question, branding is a complex management area that deserves study from
a variety of different perspectives and academic traditions. [...] As any good brand
researcher will admit, any approach to the study of branding and brand management
will have its advantages and disadvantages.* (KELLER, 2008).

A literatura do marketing evoluiu e com ela os estudos sobre branding. As
marcas passaram a ser consideradas um dos ativos mais importantes de uma
empresa e, por isso, diversas formas de geri-las foram desenvolvidas, orientando as
interpretacdes e decisdes dos gestores e gestoras, cada teoria com o seu foco
(HEDING; KNUDTZEN; BJERRE, 2008; KELLER, 1993).

Com o objetivo de localizar este trabalho no corpo tedrico de branding, foi
criado o quadro a seguir (Quadro 1). Ele foi desenvolvido com base na taxonomia
de Holt (2004) e enriquecido com as taxonomias desenvolvidas por Heding,
Knudtzen e Bjerre (2008) e Bode e Kjeldgaard (2017). O trabalho de Douglas Holt
é usado como fundamento para a construcdo dessa tabela, pois o autor leva em
consideracdo as teorias mainstream do branding, na literatura e na pratica, sem
deixar de fora as duas mais recentes e atuais, o viral branding e o cultural branding,
sendo esta Ultima a teoria desenvolvida no presente trabalho (HEDING;
KNUDTZEN; BJERRE, 2008; HOLT, 2004; QUINTON, 2013).

4“Sem duvida, a marca é uma area de gestdo complexa que merece estudos a partir de uma variedade
de perspectivas e tradi¢cdes académicas. [...] Como qualquer bom pesquisador da marca admitira,
qualquer abordagem para o estudo da marca e da gestdo da marca tera suas vantagens e
desvantagens.” (Traducéo livre feita pela autora).
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ESCOLAS DO
BRANDING
ToPICOS
COMPARADOS

TEMA
CENTRAL

TEMAS
AUXILIARES

PERSPECTIVA
DO CONSUMIDOR
PERSPECTIVA
DA MARCA

DEFINIGAO
DE BRANDING

COMO CRIAR
VALOR PARA
A MARCA

PROCESSO
CRIAGAO
DE VALOR

MAIS
APROPRIADO
PARA...

MINDSHARE

CUSTOMER-BASED
BRAND EQUITY

PERSPECTIVA
COGNITIVA DE
COMPORTAMENTO

CONJUNTO DE ASSOCIAGOES
NA MENTE DO CONSUMIDOR
(CONSTRUTO COGNITIVO)

TER O CONTROLE
DAS ASSOCIAGOES
NA MENTE DOS
CONSUMIDORES

MANTER A CONSISTENCIA
DAS EXPRESSOES
DA MARCA

MAPAS DE ASSOCIAGAD
COGNITIVOS;
ENTREVISTAS

CONSUMIDOR

CATEGORIAS
FUNCIONAIS
E/OU PRODUTOS
COMPLEX0S

EMOCIONAL

PERSONALIDADE DA
MARCA; RELACIONAMEN-
TO COM A MARCA
PERSONALIDADE;
ARQUETIPOS; SELF;
CONGRUENCIA SELF
E MARCA; RELACIONA-
MENTO; ANTROPO-
MORFIZAGAOQ

PESS0A, COMPANHEIRA
DE RELACIONAMENTO
(AMIGA)

INTERAGIR E CONSTRUIR
UM BOM RELACIONA-
MENTO COM 0§
CONSUMIDORES

ESTABELECER UMA
FORTE CONEXAQ
PESSOAL COM

0S CONSUMIDORES

MIX DE METODOS
QUANTITATIVOS

E QUALITATIVOS
(ENTREVISTAS EM
PROFUNDIDADE E METODO
HISTORIA DE VIDA)

CONSUMIDOR

SERVIGOS
E PRODUTOS
ESPECIAIS

(LUXO, P EX.)

VIRAL

COMUNIDADE
DE MARCA

SUBCULTURAS
DE CONSUMO;
COMUNIDADES

UNIDADE DE
COMUNICAGAOD PARA UMA
COMUNIDADE SOCIAL
FICAR ALERTA
AS TENDENCIAS
E MANTER UMA REDE
DE INFLUENCIADORES

CIRCULAR DE MANEIRA

EFICAZ, COMO UM VIRUS

NETNOGRAFIA
E ETNOGRAFIA

[\

CONS. <= CONS.

MODA E NOVAS
TECNOLOGIAS

CULTURAL

CULTURAL
BRANDING

CULTURA
DO CONSUMO

RESPONSAVEL POR
CRIAR MITOS (AUTORA);
ICONE CULTURAL

PERFORMAR,
IDENTIFICAR
E CRIAR MITOS

IDENTIFICAR MITOS
QUE DIALOGUEM COM
AS CONTRADIGOES
NA SOCIEDADE

ANALISE MACRO-LEVEL
(BRAND GENEALOGY,
HOLT 2004) E
MICRO-LEVEL
(SEMIGTICA)

CONSUMIDOR

MARCAS COM
IDENTIDADE

Nota: Elaborado pela autora a partir dos trabalhos de Holt (2004); Heding, Knudtzen e Bjerre (2008);
Bode e Kjeldgaard (2017).

2.1.2.

O Cultural Branding

O cultural branding apresenta as marcas como integrantes essenciais da

cultura de massa, seja de um ponto de vista positivo ou negativo (por exemplo,

KLEIN, 2000). Por isso, ndo é o consumidor como individuo que € estudado, como
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nos paradigmas do mindshare e do emocional, e sim a cultura do consumo, que € 0
ponto principal deste corpo teorico. E, ao contrério do branding viral, a cocriacéo
é feita de forma livre e ndo ao redor da marca, problematizando 0s processos
criadores de significados e de valores culturais que podem, ou néo, legitimar uma
marca (KATES, 2004; SUAREZ; BELK, 2017).

Essa perspectiva também difere das teorias brevemente apresentadas na
Figura 4 em relacdo a visdo do papel de uma marca. O branding mindshare, o
emocional e o viral veem a marca como um simbolo de status usado pelos
consumidores para expressar suas identidades para outros. Ja para o cultural
branding, as marcas ajudam a construir as identidades de seus consumidores
(HOLT, 2004).

Parte-se do principio de que os consumidores nao expressam desejos
completamente subjetivos e proprios, mas sim, reproduzem um sistema de
significados culturalmente partilhados para se autodefinir através de posses. Nesse
sentido, os individuos seriam tanto produtos de sua cultura como habitantes nela
(BODE; KIELDGAARD, 2017; HEDING; KNUDTZEN; BJERRE, 2008).

A marca também pode ser considerada tanto fruto quanto residente de seu
contexto. Ela passa a ser identificada como um sujeito incluido no espaco cultural
com um conjunto de significados criados a partir da cultura na qual esta inserida
(BODE; KIELDGAARD, 2017). Dessa forma, consumidor e marca constroem e
sdo construidos pela cultura, desenvolvendo uma relacéo dialética.

O consumidor se torna um parceiro ativo da marca, um agente criativo
influenciando a realidade de ambos. Ou seja, o controle sobre os significados
aderidos a marca passa a ser dividido entre ambos os atores e, ao contrario das
teorias mind-share, emocional e viral, essa condi¢cdo deixa de ser um problema a
ser corrigido e passa a ser concebida como necessaria e produtiva para a criacao de
marcas relevantes (BODE; KIELDGAARD, 2017; HOLT, 2004).

Esse paradigma do branding foi formado a partir do crescimento de algumas
discussdes teodricas no marketing: 1) a discussdo sobre servicos e, como
consequéncia, o consumidor como um elemento ativo na criacdo de valor do
produto final; 2) o desenvolvimento de tecnologias de informagédo e comunicacéo,
como a Internet 2.0 e, com ela, a possibilidade de participacdo ativa dos

consumidores na rede; e 3) como consequéncia, a cocriagao de significados para a
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marca passou a ser um dos assuntos abordados pela CCT (BODE; KIELDGAARD,
2017).

E importante destacar os trabalhos de Grant McCraken que passaram a
conceber o sistema de comunicacdo de marcas ndo s6 como um canal de
informacdo, mas como um veiculo de construcdo de significados, ressaltando
sistemas culturais, como a moda, 0s comerciais e, até mesmo, a utilizacdo de
celebridades para endosso de produtos (MCCRACKEN, 1987, 1989). O autor
passou a ver a marca e suas agdes como instrumentos em um processo maior de
significacdo, composto por um mundo culturalmente constituido pelas crencas de
cada cultura, por produtos e pelos consumidores que, a partir de rituais de uso,
entram em contato com os significados buscados por eles (MCCRACKEN, 1986).
Ou seja, 0 autor demonstra ndo sé a relagdo da cultura com o consumo, mas também
a importancia dos projetos individuais de significacdo dos consumidores,
ressaltando para as marcas a realidade da cocriacdo (BODE; KJELDGAARD,
2017).

The consumer system supplies individuals with the cultural materials to realize their
various and changing ideas of what it is to be a man or a woman, middle-aged or
elderly, a parent, a citizen, or a professional. All of these cultural notions are
concretized in goods, and it is through their possession and use that the individual
realizes the notions in his own life.> (MCCRACKEN, 1988, p. 88).

Nessa abordagem do branding, a analise do nivel macro (global ou nacional)
e do nivel micro (projetos de identidades individuais) € essencial. Numa visao mais
ampla, a partir da observagédo de campos que contextualizam a marca e a sociedade
contemporanea, como sendo a da cultura do consumo, economia e comunicacao,
encontram-se 0s padrdes de significados culturais (HEDING; KNUDTZEN;
BJERRE, 2008; HOLT, 2004, 2005; SEMPRINI, 2010).

A andlise de niveis menores acontece porque o consumidor interpreta os
significados por tras das marcas, produtos, servicgos e narrativas, a fim de que possa
utilizd-los, ou ndo, na construgdo da propria identidade. Sendo assim, o estudo do

processo de significacdo também se torna essencial para que se consiga entender 0s

5 O sistema de consumo fornece aos individuos os materiais culturais para realizar suas ideias
diversas e mutantes sobre o que é ser um homem ou uma mulher, de meia-idade ou idosos, um
pai, um cidaddo ou um profissional. Todas essas nogdes culturais sdo concretizadas em bens, e é
através da sua posse e uso que o individuo entende essas ideias em sua propria vida. (Tradugdo
livre feita pela autora).
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mecanismos de producédo e reproducdo de sentido. Por isso, a semiotica se torna
uma metodologia importante nessa perspectiva para estudar o nivel micro da cultura
do consumo (HEDING; KNUDTZEN; BJERRE, 2008).

Os estudos de marketing que utilizam essa teoria da significacdo tém como
objetivo entender os sentidos contidos em narrativas, sejam elas em forma de
propagandas de tevé, posteres, produtos e em situagdes diversas, como a
intertextualidade (PESSOA, 2013). Este Gltimo caso, muito comum nos dias de
hoje, ocorre quando um texto se refere a outro texto, por exemplo, comerciais de
produtos que utilizam celebridades, patrocinios de atletas ou product placement em
filmes e outras midias (MCCRACKEN, 1989; MICK, 1986).

Na busca por teorias préaticas dentro da perspectiva do cultural branding e da
CCT, destacou-se o trabalho de Douglas Holt (BODE; KIELDGAARD, 2017). O
autor desenvolve em seus livros e artigos as teorias acima descritas de uma forma
aplicavel e, por isso, serdo expandidas neste trabalho. A partir daqui, a expressao
cultural branding serd utilizada para denominar o recorte teérico feito por Douglas
Holt.

2.1.2.1.
A contribuicao de Douglas Holt

Na visdo do Holt, as diferentes formas de representagdo de uma marca sao
preenchidas com experiéncias dos consumidores. Pouco a pouco, as ideias sobre ela
se acumulam dando a empresa/produto/servico significados singulares e similares
e criando, desse modo, uma marca com identidade, como ocorre com Reebok e
Pepsi (HOLT, 2004).

Assim como filmes, livros, musicas e outras pecas de entretenimento, a marca
também conta historias, e estas podem e devem ser mutaveis com o passar do tempo
e as transformacdes no contexto social. Para se manter viva, essa narrativa precisa
ajudar seus consumidores a se expressarem e deve somar aos projetos coletivos de
identidade de momentos especificos na histdria. As vencedoras desse processo se
transformam em marcas icdnicas (como Apple e Coca-Cola) e criam um consenso
em relacdo aos valores e significados que expressam, como mostra a Figura 1
(HOLT, 2004).
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RAMBO, STEVE JOBS, {CONES
MICHAEL JORDAN CULTURAIS

APPLE, NIKE,
COCA-COLA, MARCAS

HARLEY ICONICAS

MARCAS COM
REEBOK, PEPSI, IBM IDENTIDADE

VALOR
IDENTITARIO

Figura 1 - O que s@o marcas iconicas. Holt (2004)
Nota: Adaptado pela autora.

E importante destacar que, ao contrario das outras teorias que tendem a
generalizar as marcas e aplicar o mesmo modelo para todas, o cultural branding é
especifico para categorias de produtos relacionados a autoexpressdo e ao lifestyle,
como roupas, bebidas e carros. Também pode ser usada para outras inddstrias, como
a turistica (por exemplo: place branding) e a do entretenimento (por exemplo:
media branding) (HOLT, 2004).

Essa delimitacdo acontece porque marcas iconicas, assim como icones
culturais, criam mitos de identidade, que sdo narrativas que vao de encontro as
tensdes sociais, como mostra a Figura 2. As ansiedades contidas nas identidades
aspiradas por consumidores, com o passar do tempo, entram em choque com suas

realidades e ddo propdsito as suas a¢oes (HOLT, 2004).
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IDEOLOGIA
VIGENTE IDEOLOGIA

VIGENTE IDEOLOGIA
VIGENTE MARCAS

ICONICAS
CONTRADIGAO
CULTURAL

IDENTIDADES

e W
ASPIRADAS

PELAS PESSOAS MITOS DE
IDENTIDADE

IDENTIDADES
ASPIRADAS

PELAS PESSOAS

HISTORIA
Figura 2 - Mercado de mitos de identidade, gerados por icones culturais. Holt (2004)
Nota: Adaptado pela autora.

As sociedades se organizam ao redor de valores, sobre o que € certo e errado,
e esse sistema deve ser aceito por seus cidaddos para que funcione bem. Esses
valores morais, agregados as cobrangas sociais de sucesso, respeito, felicidade, etc.,
impulsionam as pessoas a viverem de determinadas formas. Essas regras e
expectativas, vividas como verdades, sdo as ideologias, porém, para serem
apreendidas, precisam aparecer na forma de expressdes culturais, sendo entéo
transmitidas através de mitos (HOLT, 2004; HOLT; CAMERON, 2010).

Mitos sdo narrativas que traduzem as ideologias de forma emotiva e
compreensivel. E, para que sejam efetivos, precisam ser compostos por contetdos
convincentes, ou seja, bons codigos culturais. Eles funcionam como facilitadores
na passagem da mensagem para o publico (HOLT; CAMERON, 2010).

Todavia, muitas pessoas, apesar de aceitarem os valores da sociedade,
encontram dificuldade em adequar suas vidas aos modelos impostos. Esse choque
gera tensdes vividas em forma de ansiedades e desejos que demandam outros
valores simbolicos para serem solucionados. Esses momentos sdo periodos de
rupturas sociais e, a0 mesmo tempo, periodos de oportunidades ideoldgicas nos
quais novas expressoes culturais ganham espaco para crescer (HOLT, 2004; HOLT;
CAMERON, 2010).
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Marcas iconicas sdo uma das categorias que podem se beneficiar desses
momentos, pois 0 consumo é percebido como uma alternativa para o publico que
V€ em suas posses e no ato de comprar formas de sanar suas ansiedades e desejos.
Para essa perspectiva do marketing, valores simbolicos sdo transmitidos através das
representacdes das marcas, que se tornam entdo simbolos embebidos de
significados, e toda vez que um individuo usa o produto/servico de uma
determinada empresa, ele consegue viver o mito que ela representa. Quanto mais
poderoso — ou seja, atual, assertivo e coletivo — 0 mito criado por uma marca, mais
forca politica e cultural ela ganha e, logo, maior valor ela tem para o consumidor
(HOLT, 2004; HOLT; CAMERON, 2010).

As marcas iconicas conseguem criar bons mitos de identidade, ou seja,
pertinentes a0 momento histdrico-social. Elas funcionam como ativistas, encorajando
a mudanca e a reflexdo sobre ideias naturalizadas, focando em desejos coletivos de
identidades. Uma marca que aproveita as oportunidades ideologicas de demandas por
melhores mitos frente a cultura vigente se torna uma inovadora cultural. Se ano ap6s
ano, a mesma marca utilizar seus mitos de forma efetiva, ela ganha influéncia na vida
dos consumidores e reputacdo, o que € nomeado por Holt como halo effect (efeito
auréola) (HOLT, 2004; HOLT; CAMERON, 2010).

Além disso, marcas iconicas se distinguem das outras, pois competem em um
mercado de mitos e concorrem com outros produtos culturais, como filmes e
esportes. Portanto, desenvolvem valores sociais, relativos a status e senso de
comunidade. E importante destacar que as marcas nunca terdo 0 mesmo impacto
cultural que a indastria do entretenimento, entretanto, elas tém a vantagem de
desenvolver valores simbolicos, pois apresentam formas tangiveis para seus
consumidores performarem o seu mito através de rituais de uso de seus
produtos/servicos (HOLT, 2004; HOLT; CAMERON, 2010).

Como consequéncia, os valores funcionais gerados sdo ainda mais fortes, ja
que, com os valores sociais e simbolicos, os consumidores tendem a perceber as
funcionalidades dos produtos/servigos como melhores.

Nas palavras de Douglas Holt:

When consumers resonate with a brand’s cultural expression, they want to believe
the branded products and services are excellent, and so the expression strongly
influences their perceptions of seemingly functional qualities. Functional benefits
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are social constructs, not objective facts as assumed by economists and engineers.®
(HOLT; CAMERON, 2010).

Nos modelos de marca anteriores, 0s mercados e 0S concorrentes eram
determinados pela logica da possivel substituicdo da funcdo do produto, no qual
uma marca de carros, por exemplo, devera competir com outras marcas de carros e
motos, pois todas entregam o mesmo beneficio (LEVITT, 1960). O posicionamento
era feito a partir das associacGes do publico em relacdo a marca e seus produtos. No
cultural branding, os gestores devem encontrar o melhor mercado de mitos, o que
é uma tarefa dificil, j& que os mercados estdo constantemente sofrendo
transformaces por conta de mudancas historicas, culturais e, em casos extremos,
ideologicas, ora com mitos afirmativos, ora com mitos desafiadores as ideias
vigentes (HOLT, 2004).

Portanto, no cultural branding, é necessario 0 mapeamento desses mercados
de mitos formados pelas identidades aspiradas pelos cidadaos, pela ideologia nacio-
nal, pelas contradi¢cdes culturais, pelos mitos identitarios de marcas e pelas

subculturas, como mostra a Figura 3 (HOLT, 2004).

IDEOLOGIA
VIGENTE

CONTRADIGAO MARCAS INSPIRAGAO
CULTURAL ICONICAS — SUBCULTURA

IDENTIDADES
ASPIRADAS

PELAS PESSOAS

Figura 3 - Estrutura do mercado de mitos. Holt (2004)
Nota: Adaptado pela autora.

6 “Quando os consumidores vibram na mesma frequéncia que a expressao cultural de uma marca,
eles querem acreditar que os produtos e servicos dessa marca sdo excelentes e, portanto, a
expressdo influencia fortemente suas percepcGes de qualidades aparentemente funcionais.
Beneficios funcionais sdo construgdes sociais, ndo fatos objetivos assumidos pelos economistas e
engenheiros.” (Traducéo livre feita pela autora).
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As subculturas — também chamadas pelo autor de populist worlds — séo
lugares afastados do usual espaco de comércio e controle da elite e da politica,
geralmente a margem da sociedade, nos quais as pessoas partilham valores que Ihes
permitem agir por motivacdes intrinsecas, e ndo por motivacdes sociais em busca
de status. As marcas se inspiram nesses mundos, porque eles dao credibilidade e
autenticidade a seus discursos. Se existem em algum lugar no planeta, significa que
sdo narrativas reais e ndo inteiramente ficticias. As pessoas que consomem esses
mitos, em sua maioria, ndo pertencem a essas subculturas, mas se alimentam deles
para criar uma conexao com essa liberdade e sinceridade que emanam. Seria 0 caso

de certas marcas, como Holt exemplifica:

Marlboro’s populist world was the Western frontier, Corona beer relied on the
Mexican beach, Harley drew from outlaw bikers, Nike borrowed from African
American gueto, and Mountain Dew sifted from rural Appalachia.” (HOLT, 2004).

Existem duas formas distintas de desenvolver as subculturas em uma marca:
a popularidade encenada e a popularidade organizacional. A primeira diz respeito
a marcas que ganham a autenticidade de seus mitos, pois 0 desempenham muito
bem, como Coca-Cola e Marlboro. J& marcas como Nike e Harley Davidson séo
participantes de suas subculturas, ou seja, seus mitos refletem seu proprio ethos.
Em termos de autenticidade do mito, essas marcas que vivem suas narrativas no dia
a dia desenvolvem histérias muito mais poderosas e consequentemente relagdes
mais intensas com seus consumidores. Porém, se agirem de forma contraria aos
seus valores, podem parecer oportunistas para seu publico e perdem sua
credibilidade, o seu halo (HOLT, 2004).

Existem ainda outros dois lugares de inspiracdo para as marcas criarem seus
mitos, descritos por Holt e Cameron (2010): os mitos da midia e os préprios ativos
da marca. O primeiro € relativo a mitos presentes em produtos da cultura de massa,
geralmente mais rapidos do que as marcas, como os filmes, programas de televisao,

mausica, livros, revistas, jornais, esportes, politica e até mesmo as noticias. O

7“0 mundo populista de Marlboro era o velho Oeste, a cerveja Corona contava com a praia
mexicana, Harley sugou os motociclistas fora da lei, Nike pediu emprestado o gueto
afrodescendente norte-americano e Mountain Dew sondou a regido do Appalachia (regido
tipicamente rural dos Estados Unidos).” (Traduzido livremente pela autora).
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segundo diz respeito a prépria histdria da marca e suas expressoes culturais ao longo
do tempo (HOLT; CAMERON, 2010).

Além de escolher o mito certo, as marcas devem usé-lo de maneira
apropriada. A equipe de estratégia deve se preocupar com o tratamento dado para o
mito, a autenticidade do mundo populista escolhido e, acima de tudo, ter uma

estética carismética e Unica, conforme o autor explica:

Cultural branding directs creativity to fit strategic objectives. Managers choose the
most opportune myth market for the brand. They then direct the development with
the creative brief: guiding creative efforts toward particular kinds of stories,
communication codes, and populist world expressions that will yield the most
compelling myth.2 (HOLT, 2004).

As marcas também devem construir seus mitos para trés pablicos diferentes:
os followers, os insiders e os feeders®. Cada um desses grupos utiliza o mito de uma
maneira diferente e, por isso, a relagdo da marca com cada um deles deve variar
também. Ainda assim, as trés partes sdo igualmente importantes na manutencao de
lealdade a marca (HOLT, 2004).

Os followers sdo aqueles que mais se identificam com a marca; eles contam
com ela e com seus significados para construir suas préprias identidades e lidar com
as ansiedades e tensdes. S&o os que colecionam os produtos das marcas, sabem as
historias por tras de suas criaces e defendem em féruns a reputacdo da marca
(HOLT, 2004).

Os insiders legitimam a marca para utilizar o0 mundo popular de interesse,
pois fazem parte deste. N&o sdo necessariamente fas da marca, mas sdo igualmente
importantes, ja que chegam a disputar a lideranca do mundo popular, considerando
gue ambos tém influéncia sobre os seguidores. E, por serem atores nas subculturas,
sdo resistentes a sua comercializacdo e tém o poder de conferir a legitimidade de
uma marca que reivindica a utilizacdo/participagdo em seu mundo. Insiders podem

tanto contribuir com uma marca como podem acabar com seu mito (HOLT, 2004).

8 O cultural branding direciona a criatividade de acordo com o0s objetivos estratégicos. Os
administradores escolhem o mercado de mitos mais oportuno para suas marcas. Eles entdo dirigem
o desenvolvimento com o briefing criativo: orientando esforcos criativos para tipos especificos de
histdrias, codigos de comunicacdo e expressdes das subculturas que renderdo o mito mais
convincente.

® Na ordem de aparicéo: seguidores, informantes e sustentadores. (Traducdo livre feita pela autora).
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Feeders sdo aqueles consumidores que se alimentam de diversos mitos
identitarios e se conectam de forma superficial com diversas marcas. Sao atraidos
pelo status que uma marca iconica pode produzir, em outras palavras, usam a marca
como um veiculo para se locomover socialmente. Nas palavras de Holt, “Feeders
are cultural parasites, feeding off the identity value that the brand delivers to
followers "%, ou seja, a paixdo e a devogdo gerada pela marca em seus followers e,
com sorte, em seus insiders, atraem os feeders, como mostra a Figura 4. Sendo essa
a logica, as marcas devem focar sua estratégia nos dois grupos iniciais, formando

um imd de identidade que ira atrair mais e mais consumidores (HOLT, 2004).

iMA DE IDENTIDADE

INSPIRAGAO

FOLLOWERS | MITO SUBCULTURA

LEGITIMIDADE

T J'STATUS

Figura 4 - im4 de identidade. Holt (2004)
Nota: Adaptado pela autora.

Portanto, a visdo de lealdade de marca nessa teoria é a de um grande complexo
social. Uma vez que uma marca estabelece seu mito para um grupo de followers,
insiders e feeders, seus consumidores tendem a permanecer fi€is porque, caso
mudem suas escolhas de produtos/servigos, perdem os efeitos sociais
proporcionados pela rede social ao redor da marca, constantemente alimentada por
seu mito (HOLT, 2004).

Sendo assim, o tratamento do mito deve ser o foco de uma estratégia de
marca. Para tal, existem principios importantes a serem seguidos. A marca precisa
desenvolver um enredo e personagens a partir da escolha de um mundo popular

contemporaneo; ela também deve conquistar o poder de falar de dentro desse

10 «sustentadores sdo parasitas culturais, se alimentando do valor que a identidade da marca entrega
para os seguidores.” (Tradugdo livre feita pela autora).
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mundo popular através de acbes que ajudem a construi-lo, legitimando a existéncia
da marca nele. Apos usar bastante o mito, a marca deve desenvolver formas de
ampliar seus limites, novas formas criativas de reconta-los. Pode-se dizer entdo que
mitos sdo como historias e, por isso, precisam ser tratados como tal (HOLT, 2004).

Um gestor de marca deve se comportar menos como um gerente de marketing
e mais como um autor. Autores, para criar boas historias, estdo sempre atentos ao
presente e prestando atencdo nas pequenas mudancgas culturais do mundo para
conseguir criar textos que toquem em preocupacdes existenciais da sociedade
(HOLT, 2004).

Por isso, no cultural branding, o gestor deve desenvolver seu conhecimento
cultural, concentrando-se ndo s6 na histéria de sua marca e sua autoridade politica
e cultural, mas também identificando as contradi¢fes culturais vigentes, com o
objetivo de compreender os projetos de identidades dos seguidores da marca e
buscando se submergir em subculturas, legitimando sua histdria, ou seja, seu mito.
Isso significa dizer que a marca deve criar o seu ponto de vista e defender sua viséo

de mundo, agindo como uma ativista (HOLT, 2004):

The greatest opportunity for brands today is to deliver not entertainment, but rather
myths that their customers can use to manage the exigencies of a world that
increasingly threatens their identities [...] Brands become cultural icons by
performing myths that address society’s most vexing contradictions.!* (HOLT,
2004).

2.1.2.2.
Criticas ao Cultural Branding

Em 2017, no livro Contemporary Consumer Culture Theory, foram expostas
diversas propostas de transformacao para a area da CCT. Um dos capitulos, escrito
por Bode e Kjeldgaard, tratava das diferentes perspectivas sobre branding. O
objetivo dos autores era ndo s6 comparar as diversas propostas tedricas, mas

também enriquecer o cultural branding com algumas transformacdes, as quais 0s

11 «A maior oportunidade para as marcas hoje é ndo oferecer somente entretenimento, mas sim mitos
que seus clientes podem usar para gerenciar as exigéncias de um mundo que ameaca cada vez
mais suas identidades [...]. As marcas tornam-se icones culturais por performar mitos que abordam
as contradi¢Bes mais latentes da sociedade.” (Traducéo livre feita pela autora).
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autores chamaram de modelo performativo de branding, inspirado na performative
social science (BODE; KIELDGAARD, 2017).

A critica dos autores ao cultural branding é em relacdo aos trés atores
principais da teoria: os consumidores, a marca/produtos e a cultura. Para Bode e
Kjeldgaard, mesmo com essa concepcdo plural de agentes, a teoria ainda estaria
enraizada no conceito dual da comunicagdo. A marca segue sendo um emissor, 0
consumidor, um receptor, e a cultura, um agente extra ([1+1] + x) (BODE;
KJELDGAARD, 2017).

A proposta dos autores é de assumir a pluralidade total de emisséo e recepcéo,

ou seja, em vez de atores, haveria enactors'?. Nas palavras de Bode e Kjeldgaard:

An actor is usually seen as playing a role (acting out) and reproducing a prescribed
role through acting close to the script, whereas an enactor is more often connected
to play theory and improvisational theater, with greater freedom to perform a more
loosely prescribed role (reacting to a script). 13

Agéncias, empresas e consumidores, por exemplo, sdo considerados enactors
na visao dos autores e, assim, ndo haveria diferencas entre os papéis na construcao
de significado da marca: todos s&o enactors, independentemente de suas filiagoes
institucionais (BODE; KJELDGAARD, 2017).

Desse modo, para eles, a marca passa a ser concebida como o resultado das
praticas e performances desses inimeros enactors. Portanto, ndo € a marca que
desempenha agdes/histérias/mitos, e sim todos eles (BODE; KIELDGAARD,
2017).

Por conseguinte, o branding, na visdo dos autores, seria outra coisa. Na
perspectiva cultural, seria um processo em que marcas e consumidores
decodificam/codificam significados em ideologias e mitos presentes no mercado.
Na proposta da dupla, os significados sdo resultados de desempenhos dos
improvisadores, e ndo conceitos decodificaveis ja construidos (BODE;
KJELDGAARD, 2017).

12 “Improvisadores.” (Tradugao livre feita pela autora).

13 «“Um ator geralmente é visto como alguém desempenhando um papel (atuando) e reproduzindo
um papel prescrito ao atuar seguindo o roteiro, enquanto um enactor é mais frequentemente
conectado a teoria do teatro e a improvisagdo, com maior liberdade para desempenhar um papel
mais solto, sem precisar reagir a um roteiro.” (Tradugdo livre feita pela autora).
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No mesmo livro, Douglas Holt disserta sobre o campo da CCT e uma de suas
criticas a esse corpo tedrico é em relacdo a sua caracteristica multidisciplinar de
métodos e escolas. Holt destaca que, apesar de esta ser uma qualidade Unica e
efetiva para legitimar a CCT na academia da administracdo — extremamente
positivista —, essa forma de trabalho também fez com que fossem desenvolvidos
estudos com conceitos abstratos e distantes de aplica¢cbes do mundo real. Esse
problema levou o autor a se voltar para teorias-na-pratica (theory-in-practice)
desenvolvendo sua visao de cultural branding e a teoria do CCS (consumer culture
strategy) (HOLT, 2017).

2.2.
Teoria da Significacdo e a Marca

2.2.1.
Marketing e Semidtica

Marcas sdo signos que sintetizam as expectativas que 0s consumidores tém em
relacdo a uma empresa. Se semidtica é o estudo da acdo dos signos e a marca, um
signo, fica clara a pertinéncia dessa unido [...] A marca ¢ um fendmeno de producéao
de sentido. (BACHA, 2005).

A publicidade, o design e as embalagens sdo algumas das diversas formas de
construir o mundo e de significar através de retoricas verbais e ndo-verbais. A marca
é o principal repositério de significados na cultura de consumo e, por isso, 0s
profissionais de marketing buscam descobrir, criar, traduzir e transformar esses
significados o tempo todo. Em uma sociedade onde significado e consumo se
misturam, a semidtica pode ajudar a entender e dominar esse sistema simbolico,
pois € o campo de investigacdo de linguagens e processos de significacdo vistos
como praticas sociais (KHAUAJA; JORGE; PEREZ, 2007; MICK, 1986).

O movimento de inclusdo da semiotica em contextos de “marketing e
comunica¢do” comecou na Franga, na década de 1960, com um texto de Roland
Barthes, e ganhou forga com estudos de importantes intelectuais como Greimas,
Foucault, Lacan e Lévi-Strauss, ao longo da década de 1970. Apareceu pela
primeira vez na Administragdo, em 1978, em um artigo de Holbrook, no qual ele

escreveu sobre as propriedades semanticas de mensagens verbais em propagandas.
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Os anos 1980 foram importantes, porque marcam a Primeira Conferéncia
Internacional de Marketing e Semidtica, na North Western University, em 1986. Na
Europa, 0 uso da teoria na pratica de mercado cresceu a partir dos anos 1990, sendo
oferecida por escritérios de consultoria (BACHA, 2005; KHAUAJA; JORGE;
PEREZ, 2007; MICK, 1986; MICK; OSWALD, 2006).

Apesar do recente desenvolvimento da semiética dentro do corpo teorico do
marketing, as primeiras discussdes sobre comunicagéo, permeando o0s conceitos de
signos e simbolos, datam da era pré-socratica. Mas foi com Ferdinand Saussure, ja
no inicio do século XX, que a andlise das estruturas de producdo de significados
comecgou a se instituir e amadurecer e, assim, tornar-se o campo da Semidtica
(MICK, 1986; MICK; OSWALD, 2006).

Para Saussure, a linguagem € um sistema de sinais, e a linguistica deveria ser
englobada por uma ciéncia maior, que unisse esse conjunto de codigos a seu
contexto, a qual chamou de Semiologia, ciéncia geral que tem como objeto todo o
sistema de signos. A linguagem ocorreria entre dois polos, o significado e o
significante, indissociaveis. O primeiro € o conceito (por exemplo, a imagem
mental de uma cadeira), o segundo, aquilo que representa esse conceito (por
exemplo, a palavra “cadeira”). O autor entendia a formacdo de um signo como algo
arbitrério, culturalmente constituido a partir de um contexto. Esses signos se
relacionariam entre si e formariam sentidos, significados infinitos, variando de
acordo com cada justaposicdo de palavras (MICK, 1986).

Uma importante contribuicdo de Saussure foi ver a formacéo de significado
como algo derivado das perspectivas de cada um. O autor acreditava que a realidade
em si s6 seria apreendida se fosse codificada na forma de alguma linguagem, logo,
ao aprender os codigos, uma pessoa também adotaria certos valores, partilharia uma
determinada visdo de mundo, ou seja, o ponto de vista de quem o ensinou. Por isso,
segundo Saussure, signos seriam arbitrarios e convencionais a0 mesmo tempo
(MICK, 1986).

Deve-se observar que ha diferentes propostas epistemoldgicas de semiotica,
divididas em trés grandes correntes: a semiotica da cultura, de tradi¢do russa; a
semiotica peirciana, baseada nos estudos do filosofo Charles Peirce; e a semidtica
discursiva ou greimasiana, de origem francesa (PESSOA; SANT’ANA; DE
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MELLO, 2016). Este trabalho se enquadra na tradicdo francesa da semiotica,

explicada no topico a seguir.

2.2.2.
A semiética discursiva

Fundada por Algirdas Julien Greimas, a semidtica discursiva (de agora em
diante, nomeada apenas como semidtica) firmou-se no campo epistemoldgico do
estruturalismo. Ela também é conhecida como semidtica da Escola de Paris, visto
que foi nessa cidade onde se concentraram os esforgos de formacéo dessa teoria que
partiu da semiologia de Saussure como fundamento para sua constituicdo
(BARROS, 2005; PESSOA; SANT’ANA; DE MELLO, 2016).

Apesar de se preocupar também com a conjuntura da linguagem, Saussure
ainda tinha uma abordagem sincronica e isso fez com que seu objeto de estudo
linguistico ndo ultrapassasse a extensdo da frase. As questdes relativas ao uso da
lingua e seu contexto social eram deixadas para outras areas. Com o tempo,
desenvolveu-se a concepcao de que o texto ndo seria a simples soma de sentencas
e surgiu a necessidade de estudos relativos a semantica que ligassem a frase ao
discurso e levassem em consideracdo os fatores socio-histéricos da lingua e suas
condicdes de producdo (BARROS, 2001, 2005).

Como consequéncia, diversos autores, como Emile Benveniste, Oswald
Ducrot, Michel Pécheux e Louis Guespin, buscaram sair da visdo puramente
formalista da linguistica para uma abordagem mais plural do discurso e sua
enunciacao, e Greimas foi um deles. A partir de 1960, a semiética deixa de conceber
a frase como unidade principal de significacdo e passa a considerar o texto como
objeto central de sua analise, podendo ser ele na forma escrita, oral, musicas, filmes,
pinturas, conjunto de documentos e até mesmo comportamentos humanos
(BARROS, 2001, 2005; PESSOA; SANT’ANA; DE MELLO, 2016).

Sua teoria consegue integrar uma abordagem interna e externa sobre o texto.
Na abordagem interna, o texto é visto como um objeto de significacéo, e a semiotica
se ocupa de identificar os mecanismos para a formacdo do texto. Ja o enfoque
externo enxerga-o como uma ferramenta de comunicacao entre sujeitos, situada em

um contexto socio-historico que ira lhe atribuir sentido.
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De acordo com Barros:

A semidtica, como se afirmou desde o inicio, procura hoje determinar o que o texto
diz, como o diz e para que o faz. Em outras palavras, analisa os textos da historia, da
literatura, os discursos politicos e religiosos, os filmes e as operetas, os quadrinhos
e as conversas de todos os dias, para construir-lhes os sentidos pelo exame acurado
de seus procedimentos e recuperar, no jogo da intertextualidade, a trama ou o enredo
da sociedade e da histdria. (BARROS, 2005).

Em outras palavras, a semidtica se utiliza do texto como objeto de estudo,
procurando explicar seus sentidos, mecanismos e procedimentos para a sua
construgdo (BARROS, 2005). E importante destacar que, apesar da semidtica
considerar o texto em seu contexto e suas condi¢6es de producéo, ela ndo tem como
objetivo reconstruir as intencdes do enunciador e integrar o fendmeno da
significacdo ao da comunicacdo. A semiotica chega até o sentido de um texto por
meio de sua analise interna, de dentro para fora, a partir da observacao dos recursos
narrativos usados. Ao mesmo tempo, a analise de fora para dentro, externa, é
importante para complementar o sentido e os valores contidos no texto. Sendo
assim, é preciso contextualizar o objeto de estudo, considerar as ideologias vigentes
e coloca-lo em didlogo com outros textos. Barros (2005) em uma frase resume a
importancia do contexto para a analise semidtica: “O contexto se explica como um
texto maior no qual todo texto se integra e cobra sentido.” (BARRQOS, 2005;
FLOCH, 2001a).

Com o objetivo de entender o processo de significagdo, “o que o texto diz e
como faz para dizer o que diz” (BARROS, 2005, p. 11), Greimas parte dos
conceitos de Hjelmslev, um linguista dinamarqués, considerado o maior
sintetizador de Saussure. Hjelmslev concebeu o significante e o significado,
indissociaveis na teoria da semiologia, como dois planos separaveis, chamando-os
respectivamente de plano do conteudo e plano da expressdao. A partir desses
conceitos, Greimas passa a entender o sentido como o resultado da relagao entre 0s
dois planos e, diferentemente de Hjelmslev, entende que se deve interpretar cada
plano em separado, como a figura a seguir esquematiza (Figura 5) (BARROS, 2001,
2005; FIORIN, 1995).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

a7

SAUSSURE HJELMSLEV GREIMAS
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CONTEUDO
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SIGNIFICADO
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EXPRESSAOQ

PLANO DA
EXPRESSAO

Figura 5 - Representagéo das diferencas entre os conceitos de Saussure, Hjelmslev e Greimas
Nota: Elaborado pela autora.

Consequentemente, segundo a semidtica, é necessario analisar ambos 0s
planos, do contetdo e da expressdo, para que se possa chegar ao sentido completo
do texto. O plano do contetdo € responsavel pelo encadeamento de ideias em um
discurso, e o plano da expressdo € relativo a articulagdo das propriedades sensiveis
especificas da linguagem escolhida para a expressao do discurso (FLOCH, 2001a).

O primeiro passo para isso é a investigacdo do contetdo e, sendo assim, é
preciso compreender 0 percurso gerativo de sentido (BARROS, 2005). O percurso
gerativo de sentido é uma estrutura metodoldgica que se organiza em trés niveis, do
mais simples e abstrato até o mais complexo e concreto. Cada nivel tem uma
gramatica prépria que, ao serem somadas umas as outras, ajudam a explicar o
sentido do texto (BARROS, 2003; GREIMAS; COURTES, 1979).

O primeiro nivel é o fundamental, no qual a narrativa é representada por uma
simples oposi¢do seméantica, como masculino e feminino, cultura e natureza, morte
e vida; é um componente estrutural de conjuntos de valores basais da natureza
humana. O segundo nivel é o narrativo, no qual sera formada uma narrativa a partir
de um sujeito. Por fim, o nivel discursivo sera responsavel por enriquecer o texto e
transforma-lo em um discurso, agregando-lhe figuras, atores, espacos — elementos
que ajudam a concretizar a semantica dos niveis anteriores (BARROS, 2005).

Segundo Barros (2005):

...as estruturas fundamentais convertem-se em estruturas narrativas, a narrativa
torna-se discurso, o plano do contetido casa-se com o da expresséo e faz o texto, o
texto dialoga com outros muitos textos, e essa conversa o0 situa na sociedade e na
histdria. (BARRQOS, 2005).
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Em todos os niveis encontram-se componentes sintaticos e semanticos. Os
elementos sintaticos sdo relativos a estrutura do texto, ao conjunto de regras que
regem sua formacéo. J& os componentes semanticos estéo ligados a seu conteudo.
Isso ndo significa dizer que a semantica seja mais importante que a sintaxe, pois
esta, por se tratar de forma, pode se combinar de inimeras maneiras, alterando seu
significado. Ou seja, ambos os aspectos do texto agregam a ele significados e
sentidos. A figura a seguir (Figura 6) simplifica esse percurso gerativo de

significacdo (FIORIN, 2011).
COMPONENTE COMPONENTE
SINTATICO SEMANTICO
+SIMPLES 4 |

+ ABSTRATO ESTRUTURAS | niveL SINTAXE SEMANTICA
SEMIO- FUNDAMENTAL FUNDAMENTAL FUNDAMENTAL

NARRATIVAS

NIVEL SINTAXE SEMANTICA
NARRATIVO NARRATIVA NARRATIVA

ESTRUTURAS | niveL SINTAXE SEMANTICA
DISCURSIVAS | DIscursivo DISCURSIVA DISCURSIVA

+ COMPLEXO
+ CONCRETO

Figura 6 - Esquema do percurso gerativo de significacido (GREIMAS; COURTES, 1979)
Nota: Elaborado pela autora.

No nivel fundamental, sua categoria semantica sera responsavel por abrigar
0s dois conceitos que estdo na base da construgdo do texto. Os mitos nascem
justamente dessas oposi¢des, com personagens e narrativas que conseguem unir as
oposi¢des. Como exemplo, pode-se citar Jesus, que é divino e humano, e 0s anjos,
gue unem masculino e feminino no conceito da androginia (BARTHES, 1957,
FIORIN, 2011).

Esses dois elementos de base séo entdo classificados, de acordo com cada
narrativa, como eufdricos ou disforicos, sendo o primeiro qualificado como um
valor positivo e 0 segundo como negativo. No texto de um ecologista, por exemplo,
a natureza seria um valor euférico, e a cultura, um valor disforico. Porém, em uma
narrativa de empresas petroliferas, talvez a distribuicdo de valores fosse outra
(FIORIN, 2011).
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A categoria sintatica do nivel fundamental ird se encarregar de afirmar ou
negar os valores de base, executando essas acGes em uma ordem. Seguindo o
exemplo dos paragrafos anteriores, o texto poderia caminhar de duas maneiras: 1)
afirmacéo da cultura, negacdo da cultura, afirmacdo da natureza ou 2) afirmacao da
natureza, negacao da natureza, afirmacéo da cultura. Essa estrutura se organiza na
semiotica sob a forma do quadrado semidtico, como mostra a Figura 7 (BARROS,
2003, 2005; FIORIN, 2011).

— RELAGAO ENTRE TERMOS CONTRADITORIOS
------ RELAGAO ENTRE TERMOS COMPLEMENTARES
~~~~~ RELAGAO ENTRE TERMOS CONTRARIOS

A A

CULTURA NATUREZA

#eccccacccacaccccnanaa

P I —
ssmssssssssassasa

NAO NAO
. NATUREZA CULTURA
NAO B
EXEMPLO

Figura 7 - Quadrado semiético (GREIMAS; COURTES, 1979)
Nota: Adaptado pela autora.

No nivel narrativo, em sua estrutura sintatica, acontece a insercao dos valores-
base em personagens, aqui chamados de actantes, divididos em sujeito e objeto.
Para a semidtica, a narrativa é a histéria de um sujeito em busca de valores
inseridos/representados em objetos. E valido ressaltar que os termos “sujeito” e
“objeto” ndo tém relacdo com personagens antropomorfos ou objetos inanimados;
sdo ambos actantes e podem aparecer de formas diversas em um texto (BARROS,
2003; FIORIN, 2011).

A narrativa seria entdo composta pela relagdo do sujeito com seu objeto-valor,
podendo ser definida ora como um enunciado de estado, ora como um enunciado
de fazer. O enunciado de estado pode existir em duas situacfes: quando o sujeito
estd em conjuncdo com o0 objeto ou quando esta em disjungdo com este, ou seja,
separado do objeto. O enunciado de fazer serd a acdo transformadora do sujeito

mudando da disjungéo para a conjuncéo e vice-versa. A sucessao de enunciados de
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estado e de fazer forma um programa narrativo, considerado a composicéo
elementar da narrativa, organizado em uma sequéncia canonica de fases:
manipulagéo, acéo e sancdo (BARROS, 2003).

Na manipulacdo, apresentam-se outros dois actantes: o destinador e o
destinatario. O destinador propde um contrato ao destinatario e tenta convencé-lo,
de diferentes formas, a executar alguma determinada acéo. O destinatario interpreta
essa proposta e aceita ou ndo o acordo (BARROS, 2003).

A acdo € o percurso do sujeito e pode ser dividida em duas formas
fundamentais: o programa da competéncia e o programa da performance. O
primeiro diz respeito a capacitacao do sujeito pelo destinador a partir da doagéo de
valores-modais para ele agir e entrar em conjungdo com seu objeto de valor. Esses
valores modais fazem-no querer-fazer, saber-fazer, poder-fazer e dever-fazer a agcao
proposta. Em contos de fada, por exemplo, o poder aparece como uma espada, um
objeto magico que da ao principe a capacidade de vencer o monstro. A segunda
forma, a performance, € relativa a acdo em si, de apropriacéo ou producgéo do objeto,
para entrar em conjunc¢ao com o valor que deseja. Isso ocorre, por exemplo, quando
0 principe sai em sua aventura para salvar a princesa, considerada a parte central da
narrativa (BARRQOS, 2005; FIORIN, 2011).

Na sanc¢éo, o sujeito da agdo mostra ao seu destinador a realizacéo do contrato,
cabendo ao Ultimo a palavra final em relagdo ao cumprimento ou ndo do acordo
firmado na fase da manipulacdo, atribuindo ao sujeito uma recompensa ou uma
punicdo (BARROS, 2003).

E importante destacar que as fases candnicas nio respeitam essa ordem
temporal aqui mostrada. Uma narrativa pode apresentar diversas sequéncias
candnicas, pode deixar algumas fases ocultas ou, até mesmo, escolher focar em
somente uma fase. Por isso, algumas vezes € preciso recupera-las por suposi¢oes
I6gicas. Outra pontuacdo relevante é que neste trabalho foram destacados os
programas narrativos respectivos ao sujeito, porém o destinador da manipulacéo e
0 destinador da sancdo também sdo compostos por programas e cada um deles
contém enunciados de fazer e de estado regendo seu desenvolvimento. O Quadro
2, a seguir, esquematiza as fases canonicas para melhor entendimento (FIORIN,
2011).
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Quadro 2 - Esquema narrativo candnico (BARROS, 2005)

ESQUEMA NARRATIVO CANONICO

MANIPULAGAO AGAo SANGAO

PERCURSO DO PERCURSO PERCURSO DO
DESTINADOR MANIPULADOR DO SUJEITO DESTINADOR JULGADOR

PROG. NARRAT. DE DOAGAO | PROG. NARRAT. DE DOAGAO | PROG. NARRAT. PROG. NARRAT. PROG. NARRAT. PROG. NARRAT.
DE COMPETENCIA DE COMPETENCIA MODAL | DE COMPETENCIA DE PERFORMANCE DE INTERPRETAGAO DE RETRIBUIGAD
SEMANTICA

ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO | ENUNCIADO
DO FAZER DEESTADO | DO FAZER DE ESTADO |DO FAZER DEESTADO |DO FAZER DE ESTADO | DO FAZER DE ESTADO | DO FAZER DE ESTADO

Nota: Adaptado pela autora.

A estrutura semantica do nivel narrativo sera responsavel pelos valores
investidos nos objetos da narrativa e na relagdo destes com os sujeitos, que sdo
classificados como objetos-modais e objetos-valor. Os objetos modais sdo o querer,
poder, saber e dever, apresentados ao sujeito pelo destinador para que consiga, ou
queira, executar sua performance, um processo chamado de modalizacdo do fazer.
Os objetos-valor sdo aqueles com o0s quais 0 sujeito procura, atraves da
performance, entrar em disjuncdo ou conjun¢do. Fiorin (2011) resume de uma
maneira clara as caracteristicas de ambos: “Objeto-valor e objeto modal séo
posicBes na sequéncia narrativa. O objeto modal é aquele necessario para se obter
outro objeto. O objeto-valor é aquele cuja obtencéo € o designio de um sujeito.”
(FIORIN, 2011).

O nivel discursivo, Gltimo passo no percurso gerativo de sentido, € onde as
oposicbes do nivel fundamental, assumidas como valores abstratos no nivel
narrativo, desenvolvem-se sob formas concretas. Voltando ao exemplo de contos
de fadas, eles quase sempre seguem a mesma estrutura narrativa: um sujeito-A quer
entrar em conjungdo com o amor de um sujeito-B; o sujeito-A encontra obstaculos
para executar seu desejo; o obstaculo é entdo removido e o amor se concretiza. E
no nivel discursivo que as histérias vao se transformar, podendo ser sobre o amor
de duas irmas querendo se reencontrar, como em Frozen, ou sobre um amor
impossivel entre um pobre ladrdo e uma princesa, como acontece em Aladdin
(BARROS, 2005; FIORIN, 2011; PESSOA; SANT’ANA; DE MELLO, 2016).

Por isso, o nivel discursivo é aquele que mais revela as condigdes sobre as
quais o texto foi produzido e para que fins foi construido, ou seja, é nesse nivel que
se reconstroi a enunciagdo ou o ato de producdo de um discurso por um sujeito

enunciador, como esquematiza a Figura 8. A significagdo vai nascer justamente da
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relacdo entre algo invariante, produzido pelo sistema social, e variantes socio-
ideoldgicas e individuais. A variacdo de um ira ressaltar a ndo variagdo do outro,
deixando mais claro o que permanece o0 mesmo, quer dizer, os sentidos mais
profundos do texto (BARROS, 2001, 2005; FIORIN, 2011; PESSOA;
SANT’ANA; DE MELLO, 2016).

INSTANCIA i
ENUNCIATIVA ENUNCIADO ENUNCIATARIO

0 TEXTO

PLANO DA
EXPRESSAO

PLANO DO
CONTEUDO

SUJEITO SUJEITO

ENUNCIATIVO ENUNCIATARIO

Figura 8 - Esquema representativo de uma enunciagdo
Nota: Adaptado pela autora.

As estruturas sintaticas discursivas vao explicar os mecanismos usados pelo
sujeito enunciador para alcancar os efeitos de sentido desejados com o objetivo de
convencer seus enunciatarios, os responsaveis pelo fazer interpretativo. Para isso,
existem algumas ferramentas de manipulacdo usadas pelo enunciador, conhecidas
como as projecdes da enunciacdo. Elas podem produzir efeitos de distanciamento
ou proximidade e de realidade ou de referente. A Figura 9 simplifica as ramificagdes
desses mecanismos para melhor entendimento (BARROS, 2005).

A debreagem ¢é responsavel por efeitos de proximidade ou distanciamento e
pode ser observada na forma com que o enunciador expde 0s espacgos, 0s atores € 0
tempo no discurso. Caso a actorializagcdo seja “eu”, a espacializagdo “aqui” e a
temporalizac¢do “agora”, tem-se uma debreagem enunciativa, usada para convencer
0 enunciatario de proximidade e subjetividade. J& a debreagem enunciva, com a
actorializacdo “ele/tu”, a espacializacdo “14” e a temporalizacdo “entdo”, sera usada
para mostrar distanciamento e, consequentemente, objetividade e neutralidade. As
debreagens podem aparecer alternadas, ora enuncivas, ora enunciativas, em um so
texto. Também podem ser usadas para causar efeito de realidade, como é o caso da

debreagem interna, na qual se cede espago para uma fala direta de um dos
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personagens, ou quando em filmes aparecem momentos vistos pelo ponto de vista
do proprio ator, a chamada camera subjetiva (Figura 9) (BARROS, 2003).

Ja no nivel semantico, onde serdo incluidas as figuras e temas que dardo
concretizacao aos valores do nivel narrativo, outro recurso € usado para exprimir
realidade, chamado de ancoragem. E quando o enunciador inclui em seu discurso
datas, momentos ou pessoas reais, dando a ilusdo de que faz parte dos fatos do
mundo em que vivemos (BARROS, 2003, 2005).

ENUNCIATIVA:
ACTORIALIZAGAO (EU/TU)
ESPACIALIZAGAO (AQuI)
PROXIMIDADE VS. ___, DEBREAGEM i
DISTANCIAMENTO TEMPORALIZAGAO (AGORA)
i ENUNCIVA:
EFEITOS BASICOS SINTAXE ACTORIALIZAGAO (ELE)
DEPROJEGAD. ¢ oo ESPACIALIZAGAO (LA)
DA ENUNCIACAO SEMANTICA TEMPORALIZAGAO (ENTAD)
REALIDADE —» ANCORAGEM

VS. REFERENTE

Figura 9 - Esquema de representacdo dos efeitos basicos de projecéo da enunciagdo
Nota: Elaborado pela autora.

A estrutura semantica do nivel discursivo vai entdo concretizar os elementos
da narrativa. Para isso, sdo utilizados dois recursos: a tematizacdo e a
figurativizacdo. A primeira € relativa a investimentos semanticos que conceituam
os elementos do mundo natural, como elegancia, orgulho e vergonha. Ja a
figurativizacdo é relativa a utilizagdo desses termos vistos por nos, como arvores,
brincadeiras ou o sol. S&o elementos fisicamente representados, presentes em
qualquer sistema de significacdo, isto é, em qualquer lingua (FIORIN, 2011).

Como visto anteriormente, o primeiro passo para a analise de um texto diz
respeito ao plano do contedo, por meio do percurso gerativo de sentido, ja
introduzido nos paragrafos anteriores, no qual o texto sai de um estado abstrato e
simples para um discurso concreto e complexo, passando pelo nivel fundamental,
narrativo e discursivo. Porém, um texto é formado nédo sé pelo plano do conteudo,
mas também pelo plano da expressdo. Sendo assim, 0 segundo passo para a
observacdo de um texto relaciona-se ao plano da expressdo (BARROS, 2005;
TEIXEIRA, 2008).

A andlise desse plano é relevante pois, ao contrario de sistemas simbolicos

nos quais um elemento do plano da expressao corresponde a um elemento no plano
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do contetdo, sistemas semissimbolicos ndo obedecem a mesma ordem de
correspondéncia. Eles tém conformidade apenas entre algumas categorias do
contetdo e da expressao e, desse modo, h& necessidade de que sejam estudados
ambos os planos em busca dessas correlacdes. E o caso do exemplo cléssico da
movimentacao horizontal da cabeca para negacdo e da vertical para aceitacdo, como
mostra 0 quadro a seguir (Quadro 3). Ele demonstra a correspondéncia
Iverticalidade/ vs. /afirmacdo/ e /horizontalidade/ vs. /negacéo/, na qual ndo ha
relacdo alguma entre as duas categorias, uma vez que a analogia foi criada a partir
de um contexto (FLOCH, 2001a; LEMOS, 2016).

Quadro 3 - Quadro demonstrativo da relagdo semissimbdlica entre 0 movimento de cabega e seus
significados

PLANO DO -
CONTEUDO /SIM/ VS. /NAQ/
SEMISSIMBOLISMO | -----= - =emmmmmmemcmeoc b
E;g:gsggo /MOVIMENTO  vs. /MOVIMENTO
VERTICAL DE CABEGA/ | HORIZONTAL DE CABECA/

Nota: Elaborado pela autora.

Pode-se dizer que nos textos semissimbdlicos a expressao produz sentidos ao
se relacionar com o conteldo, instaurando novas ideias e significados (BARROS,
2005). E o caso das artes visuais, da danca e de videos publicitérios, por exemplo.
Parte-se do principio de que a construcdo plastica no nivel expressivo cria
simulacros com base em representacgdes e percepc¢des do mundo natural, utilizando
recursos plasticos que podem, ou ndo, distanciar-se das formas reais. Por isso,
analisar o nivel expressivo ndo € interpretar os signos visuais nem os descrever;
trata-se de trabalhar com essas propriedades Unicas que cada discurso plastico traz.
Em outras palavras, observar o plano da expressao é decompor “a materialidade
que d& forma ao sentido” (TEIXEIRA, 2008).

Para tal, observam-se quatro categorias: cromaticas, eidéticas, topoldgicas e
matericas. As categorias cromaticas dizem respeito as combinagdes de cores; as
eidéticas sao relativas as construgdes formais de linhas e volumes; as topoldgicas
sdo relativas ao posicionamento e movimentacdo das formas no espaco; e as
matericas tém relagdo com o suporte e 0s materiais usados no texto (TEIXEIRA,
2008).
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Para cada categoria existirdo oposi¢cdes basicas que podem ser observadas.
Por exemplo, no caso da categoria cromatica, pode-se notar /claro vs. escuro/,
/saturado vs. ndo saturado/ ou /brilhante vs. opaco/. Cada categoria terd oposicoes
especificas relativas a sua funcdo plastica, como é simplificado no Quadro 4
(TEIXEIRA, 2008).

Quadro 4 - Categorias do plano da expressdo (TEIXEIRA, 2008)

CROMATICA

COMBINAGAO
DE CORES

EIDETICAS
RELAGOES
ENTRE FORMAS

TOPOLOGICAS

PURO VS. MESCLADO
BRILHANTE VS. OPACO
SATURADO VS. NAO SATURADO
CLARO VS. ESCURO

ETC.

CONCAVO VS. CONVEXO
CURVILINEO VS. RETILINEO
VERTICALIDADE VS. DIAGONALIDADE
ARREDONDADO VS. PONTIAGUDO
ETC.

ENGLOBADO VS. ENGLOBANTE

s [P
FORMAS NO ESPACO CENTRAL VS. PERIFERICO
ESQUERDO VS. DIREITO
ETC.
MATERICAS NAO SERA OBSERVADO DEVIDO
EFEITOS DE A CARACTERISTICA PLASTICA

MATERIALIDADE DO OBJETO OBSERVADO: O VIDEO

NAO CONTEM MATERIALIDADES
COMO A PINCELADA, ATINTA,
ETC.

Nota: Elaborado pela autora.

Videos comerciais, se analisados quadro a quadro, poderiam ser dissecados
categoria por categoria expressiva. Porém, ndo € assim que percebemos esses
textos. S8o, por isso, considerados textos sincréticos, pois unem varias
materialidades expressivas em uma nova linguagem, como a linguagem teatral,
linguagem audiovisual ou a linguagem cinematogréfica e, dessa forma, a teoria ao
redor do plano da expressdo se mostra limitada para sua interpretacdo (TEIXEIRA,
2009). E preciso levar em consideracdo ndo s6 a correlagio entre categorias do
plano da expressdo com o plano do conteudo, mas também a forma com que essa
relacdo é feita (LEMOS, 2016).
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Outra corrente da semiotica surgiu propondo desenvolvimentos ao modelo de
Greimas, a semiotica tensiva, liderada pelos autores Zilberberg e Fontanille nos
anos 1980. Ela cria categorias mais abstratas que os esquemas figurativos do nivel
discursivo e assim consegue, a0 mesmo tempo, estar ligada ao nivel do contetdo e
observar caracteristicas dindmicas associadas ao mecanismo significante
linguistico. (LEMQOS, 2010, 2016).

A semiGtica tensiva divide esse local abstrato em duas dimensfes: a
intensidade, relativa ao estado da alma (o sensivel), e a extensividade, relativa ao
estado das coisas (o inteligivel). A intensidade une as subdimensdes do andamento
e da tonicidade, podendo ser caracterizada como forte ou fraca. J& a extensividade
une a temporalidade e a espacialidade e deve ser qualificada como concentrada ou
difusa. Juntas, extensividade e intensidade resultardo no ritmo do texto analisado
(TEIXEIRA, 2009; ZILBERBERG, 2006).

2.2.2.1.
As contribuicdes de Floch e Semprini

Dentro da escola estruturalista e, mais especificamente, da semioética
discursiva, dois autores se destacam ao utilizar os conceitos dessas teorias no
universo das marcas: Jean-Marie Floch, pioneiro na aplicacdo da semi6tica para o
marketing, e Andrea Semprini, um sociélogo que, inspirado pelo trabalho de Floch,
propde um modelo de marca baseado na semidtica discursiva.

Floch, ex-aluno de Greimas, é considerado um dos maiores estudiosos do
plano da expressdo. Por ser muito influenciado pela teoria linguistica discursiva,
em sua visdo, a marca era uma entidade enunciada, isto é, ele levava em
consideracdo seus enunciados concretos, como embalagens em mercados, produtos
e propagandas. Floch também previu a divisdo do enunciado da marca em dois
planos: as dimensdes inteligivel e sensorial, assim como o plano do contetdo e

expressdo, como mostra a Figura 10 (SEMPRINI, 2010).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

INSTANCIA
ENUNCIATIVA

SEMIOTICA

FLOCH

ENUNCIADO

PLANO DA
EXPRESSAQ

PLANO DO
CONTEUDO

DIMENSAQ
INTELIGIVEL

DIMENSAO
SENSORIAL

ENUNCIATARIO
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Figura 10 - Semelhanca entre a teoria desenvolvida por Floch para marcas e a teoria da semiotica

discursiva

Nota: Elaborado pela autora.

Para Floch, cada dimensdo apresentaria componentes variaveis e invariaveis,

como mostra a Figura 11. A dimensdo sensorial invariavel e a dimensdo inteligivel

invariavel juntas formariam a identidade da marca. Ao unir esses componentes e

chamaé-los de identidade da marca, Floch determina que a marca seria composta por

uma parte dindmica e outra estatica, que, por ndo se modificar, pode ser considerada

a esséncia, como uma identidade. E importante ressaltar a qualidade dos termos

escolhidos pelo autor para os componentes invariantes. Os dois conceitos sdo

relativos a responsabilidade/ética e a estética/design, questdes centrais em outros

modelos de marca e previstos por Floch dez anos antes (SEMPRINI, 2010).

DIMENSAO
INTELIGIVEL

DIMENSAO
SENSORIAL

ABSTRATO

CONCRETO

INVARIAVEL: ETICA, VALORES, MITO FUNDADOR

VARIAVEL: SETORES INDUSTRIAIS, UNIVERSOS DE ATUAGAO

INVARIAVEL: ESTETICA, ABORDAGEM SENSIVEL (CORES E FORMAS)

VARIAVEL: TECNICAS E MATERIAIS

Figura 11 - Exemplificac@o gréfica do modelo de marca de Floch

Nota: Elaborado pela autora.
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Semprini, claramente influenciado pelo trabalho de Floch, separa algumas
paginas de seu livro para a observacdo do modelo de marca desenvolvido pelo autor
francés antes de introduzir seu proprio modelo. Porém, antes de explica-lo, é preciso
contextualizar o seu desenvolvimento. O autor introduz a marca no centro de trés
universos pos-modernos —a economia, a comunicagdo e o consumo — e a divide em
trés naturezas fundamentais: a natureza semidtica, a natureza relacional e a natureza
evolutiva, como mostra a Figura 12 (SEMPRINI, 2010).

ECONOMIA CONSUMO

COMUNICAGAO

Figura 12 - Esquema relativo aos trés universos p6s-modernos e as trés naturezas fundamentais da
marca
Nota: Elaborado pela autora.

A natureza semidtica da marca esta ligada a sua capacidade de articular um
projeto de sentido a uma promessa concreta que devera ser cumprida por meio dos
servigos/produtos ofertados. A natureza relacional da marca esta ligada a uma
dimensao intersubjetiva e contratual. A primeira é relativa a capacidade da marca
de gerar um projeto de sentido recebido e interpretado por um receptor em um
processo englobado por um contexto, ou seja, um processo de significacdo que
envolve trés polos. Ja a dimensdo contratual é relativa a logica de troca, na qual a

marca concebe uma promessa que deve ser repetida com o tempo, e 0s destinatarios
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decidem se querem aderir ou ndo ao contrato ofertado. Por fim, a natureza evolutiva
da marca se refere a sua caracteristica mutdvel, adaptidvel a situacdes,
permanecendo dindmica, mas ao mesmo tempo fiel ao seu projeto original
(SEMPRINI, 2010).

Para Semprini, o0 modelo de Floch apresenta trés grandes pontos de interesse
para o desenvolvimento de seu proprio modelo. O primeiro é relacionar 0s
componentes invaridveis a identidade da marca, pois assim consegue unir a viséo
de identidade e mudanga ao “fazer a Ultima revelar a primeira” (SEMPRINI, 2010,
p. 128). O segundo é o fato de considerar como manifestacdes todo e qualquer
discurso da marca, ndo sé propagandas, mas também produtos e até servigos. O
terceiro ponto de interesse € relativo a divisdo da marca em dois polos, sendo um
responsavel pelos componentes abstratos e o outro pelo universo sensivel da marca
(SEMPRINI, 2010).

Semprini parte entdo do conceito de dinamismo e institui as manifestac@es da
marca como componentes dindmicos e, em contrapartida, utiliza o conceito de
identidade para estipular o projeto de marca como invariante. A dimensdo
inteligivel e sensorial do modelo de Floch também estaria presente na l6gica da
marca de Semprini. O projeto de marca deve compreender seus componentes
abstratos como valores e promessas, e as manifestacbes devem gerir as dimensdes
perceptiveis pelos sentidos, como as cores, 0s materiais, 0s produtos, as embalagens
e até mesmo as musicas, conforme exemplifica a Figura 13 a seguir (SEMPRINI,
2010).

INSTANCIA )
ENUNCIATIVA ENUNCIADO ENUNCIATARIO

PUBLICO/

PROJETO MANIFESTAGCOES

DE MARCA

CONSUMIDORES

SEMPRINI

INVARIANTE VARIANTE
E ABSTRATO E CONCRETO

Figura 13 - Representacdo grafica do modelo de Floch
Nota: Elaborado pela autora.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

60

O projeto de marca, correspondente ao nivel inteligivel, pode ser dividido em
cinco niveis: 1) a enunciacdo fundamental -> justificativa elementar para a
existéncia da marca; 2) a promessa = momento no qual a marca comunica para o
publico sua enunciacdo fundamental; 3) a especificacdo da promessa ->
comparagdo com a concorréncia e elaboracao de uma vantagem que deve ser Unica
da marca; 4) a inscricdo da promessa em um territério - transformacdo da
promessa em uma oferta; e 5) os valores caracterizados de diversas formas - com
0 objetivo de ligar o projeto de marca ao contexto em que se encontra, escolhendo
manifestacGes em coerentes tamanhos, formas e discursos, como mostra a Figura
14 (SEMPRINI, 2010).

A manifestagcdo da marca corresponde as suas diversas formas de se tornar
perceptivel para seu pablico e contexto. E preciso analisar cada enunciado como
uma estrutura semiotica, ou seja, o produto, o uniforme, as propagandas, como uma
micronarrativa. O modelo de decomposicdo das manifestacfes é baseado no
percurso gerativo de sentido, como mostra a Figura 14. O nivel fundamental é
reconhecido como os “valores”, a fonte de identidade da marca; € seguido pelo nivel
das narrativas, no qual se organizam os valores da marca, colocando-0s em cena e
especificando seus papéis; e por fim vem o nivel discursivo, responsavel por
enriquecer a narrativa com figuras, adequando-a ao contexto e ao publico
consumidor (SEMPRINI, 2010).

INSTANCIA .
ENUNCIATIVA ENUNCIADO ENUNCIATARIO
PROJETO DE MARCA MANIFESTAGOES

(ll

PUBLICO/

CONSUMIDORES

Figura 14 - Esquema de representacdo do modelo de Semprini (2010)
Nota: Elaborado pela autora.
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Pode-se dizer entdo que a marca € um processo de enunciacdo e cada
manifestacdo equivale a um novo procedimento que reitera um conjunto de tragos.
A continuidade desse processo ird sugerir ao enunciatario um projeto de marca, que,
se repetido de maneira coerente e clara, passa a ser reconhecido por ele. Portanto,
0 processo de construcdo semiotico da marca pode ser percorrido pelas duas
direcdes: pelo ponto de vista da construcdo (Projeto de marca > Manifestacoes),
ou pelo olhar do publico, receptor de suas manifestacbes e que, a partir das
interpretacdes delas, reconstréi o projeto da marca (Projeto de marca <
Manifestacdes) (SEMPRINI, 2010).

Porém, esse processo de reconstrucao é sempre parcial, pois 0s enunciatarios
ndo conseguem ter contato com todas as manifestacfes possiveis de uma marca. A
partir das interpretacGes das amostras a seu alcance, o receptor ird determinar a
identidade manifesta da marca. As propriedades dessa interpretacdo irdo variar de
acordo com o contexto, com a historia de relacionamento do consumidor, com a
marca e com a qualidade dessas manifestacGes, proporcional a clareza e eficaciaem
traduzir o projeto de marca proposto. Apds compor a identidade manifesta, o
enunciatario consegue recriar o projeto de marca intencionado, mas que devera ser
chamado de projeto de marca manifesto por estar no polo receptor do processo de
enunciagdo da marca (SEMPRINI, 2010).

Portanto, para Semprini, a marca é um projeto de sentido sistematizado,
concretizado por manifestacdes interpretadas por receptores para reconstruir, ainda
que parcialmente, o projeto da marca. Em outras palavras, o processo de
significacdo da marca envolve a dindmica de dois polos: producdo e recepcao.
Assim, a identidade da marca seria, na verdade, o resultado dessa dialética, como
mostra a Figura 15 a seguir (SEMPRINI, 2010).
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INSTANCIA i
ENUNCIATIVA ENUNCIADO ENUNCIATARIO

PROJETO MANIFESTAGOES

DE MARCA

SEMPRINI

IDENTIDADE E PROJETO
DE MARCA MANIFESTOS

IDENTIDADE DE MARCA |

Figura 15 - Dialética do modelo de marca de Semprini
Nota: Elaborado pela autora.
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3
Método

3.1.
Método do Estudo

No corpo tedrico do marketing, as pesquisas sobre comunicagdo de marketing
sofreram uma mudanca de paradigma epistemoldgico nos anos 1980. Iniciava-se a
busca por abordagens mais interpretativistas, tendo em vista que 0 consumo passava
a ser entendido como uma atividade repleta de significados, € ndo mais como
atividade puramente econdmica da a¢do. Em funcéo disso, a publicidade passou a
ser vista como textos, e os consumidores, como leitores e, consequentemente, as
propagandas passaram a ser consideradas como uma pratica cultural (SCOTT,
2006).

As abordagens sobre comerciais sdo muitas e com diferentes metodologias.
Segundo Linda Scott, em seu trabalho Qualitative research in advertising: twenty
years in revolution, as pesquisas qualitativas no campo do marketing sobre
comerciais variam sobre o0s seguintes focos: nas respostas de consumidores a
comerciais, na forma com que comerciais comunicam, na pratica da propaganda e
sua efetividade e no desenvolvimento de teorias e criticas sobre a cultura de
consumo (SCOTT, 2006).

Este trabalho tem como objetivo identificar os significados contidos em
propagandas sob um ponto de vista formal e critico. Pode ser considerado, portanto,
uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratoria, o que significa dizer que seu
objetivo é levantar problemas e hipOteses para serem investigadas em futuros
projetos. Sendo assim, ndo ha a preocupacdo de se analisar grandes amostras, ao
contrario, a preocupacéo deste tipo de pesquisa ndo € a generalizacao dos resultados
para uma populacdo, por isso, para que se investigue com profundidade o objeto de
estudo, sdo utilizados corpus de analise menores (MALHOTRA, 2010).

Nesse sentido, este trabalho consiste na observacdo de cinco videos: um da
Adidas, dois da Nike e dois da Under Armour, todos veiculados no YouTube das

marcas, utilizando-se para a analise a teoria da semidtica discursiva.
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3.2.
Constituicdo do Corpus

O corpus foi constituido pelos principais videos comerciais veiculados no
perfil de YouTube das marcas Nike, Adidas e Under Armour, durante os Jogos
Olimpicos, no periodo de janeiro a setembro de 2016. Para a sele¢do dos comerciais,
além de determinar uma janela de tempo, também foram feitas entrevistas com os
diretores regionais das marcas Adidas e Nike.

A entrevista com a Adidas foi feita em uma ligagédo telefonica com Paulo
Zillotto, managing editor e responsavel pelo Rio Newsroom; e, com a Nike, via e-
mails com Barbara Casara, football brand director.

Paulo relatou que o periodo olimpico é extremamente importante para a
Adidas, até agora a marca presente em mais esportes olimpicos de seu segmento. A
empresa produz equipamento esportivo para todas as categorias esportivas, com
excecdo do tiro e do hipismo. Paulo também fez mencéo ao fato de focarem a Gltima
campanha olimpica no publico feminino (campanha Speed Takes). Segundo ele, a
marca estava muito “masculina” e decidiram aproveitar 0 momento para acentuar
um equilibrio. A campanha dispunha de um video principal, SpeedTakes -
Introducing the Creators of Speed, e varios outros menores, contando o dia a dia
dos atletas patrocinados pela marca.

Barbara destacou que as Olimpiadas sdo um momento importante para a
marca levar inspiracdo para os atletas, o que para a Nike significa: qualquer um que
possua um corpo. A gestora também identificou que a Gltima campanha olimpica
da marca (campanha Unlimited) teve dois videos principais: o filme Unlimited
Future e o Unlimited You, sendo o primeiro um teaser para o segundo. Além destes,
a marca contou com videos menores de apoio, cada um narrando a historia de
atletas, assim como a Adidas. No final de cada comercial, além da assinatura da
campanha, a Nike utiliza a tagline* “just do it”, um elemento importante de sua
comunicagdo de marca.

Ambos 0s representantes destacaram a importancia do momento olimpico

para mostrar inovacéo, ndo so para o publico, mas tambeém para os atletas. Também

14 Tagline — as vezes chamada de slogan — é um termo usado para denominar uma frase marcante
que vira referéncia para uma marca.
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ressaltaram o fato de todas as campanhas olimpicas de suas marcas serem globais,
ou seja, 0 mesmo video e ideia criativa s&o usados em diversos paises.

A selecdo dos videos da marca Under Armour contou com reportagens
especificando o conjunto de comerciais mais importantes de sua campanha
olimpica. A comunicacdo da marca nas Olimpiadas foi, na verdade, uma
continuagdo da mensagem que ja estavam divulgando desde o ano anterior
(campanha Rule Yourself), mas a divulgacdo olimpica teve uma mensagem a mais:
“It’s what you do in the dark that puts you in the light” (EMBER, 2016). Assim
como a Nike, no final de cada video, a Under Armour utiliza também sua tagline
oficial: “I will”. Ao todo, a marca criou trés comerciais com trés atletas diferentes,
porém os videos estrelados por Michael Phelps e a equipe de ginastica olimpica
americana parecem ser 0s mais relevantes. Ambos possuem mais de 1 minuto e 20
segundos, enquanto o comercial que completa a triade, estrelado pelo jogador de
futebol Memphis Depay, tem apenas 40 segundos.

Portanto, o corpus de pesquisa constituiu-se de um video da Adidas (Speed
Takes), dois videos da Nike (Unlimited Future e Unlimited You) e dois da Under
Armour (Rule Yourself — Michael Phelps e Rule Yourself — USA Women's

Gymnastics), como mostra o Quadro 5 a seguir.

Quadro 5 - Quadro resumindo as informagdes principais sobre os videos analisados

MARCAS TAGLINE DA MARCA | “FRASE" + (CAMPANHA) NOMES DOS VIDEOS | DURAGAO | DIAPOSTADO
UNLIMITED YOU 00:0222 | 24/07/2016
NIKE JUSTDO IT (UNLIMITED) = rememecemocmem oo eee
UNLIMITED FUTURE | 00:01:20 | 04/08/2016
UNDER | .= *IS WHAT YOU DO IN THE DARK THAT pUTS | MICHAEL PHELPS | | 00:01:24 | 08/03/2016
ARMOUR YOUINTHE LIGHT” (RULE YOURSELF) USAWOMEN'S GYM. | 00:01:30 | 23/02/2016
ADIDAS | ——— | (SPEEDTAKES) INTRODUCING THE | 00:00:52 | 27/03/2016

CREATORS OF SPEED

Nota: Elaborado pela autora.

3.3.
Passos metodoldgicos

Tendo sido feita a apresentacao tedrica nos tdpicos anteriores, apresentam-se
aqui os passos metodologicos desta pesquisa, baseados nas manifestagdes de marca

do modelo de Semprini e nos conceitos da semidtica discursiva de linha francesa,
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que observa os planos do conteldo e da expressdo e suas relacdes simbdlicas e
semissimbolicas (BARROS, 2001).

A analise de cada video foi realizada de acordo com o modelo de Semprini,
sendo o primeiro nivel e mais superficial, o do discurso; o segundo, o da narracao;
e o terceiro, o dos valores (SEMPRINI, 2010). A observacéo de cada nivel foi entdo
enriquecida com os conceitos da semiotica discursiva, relativos a seméantica e
sintaxe dos trés niveis que a compdem.

Em seguida, foram analisados o plano da expressao e o ritmo. No primeiro,
foram observadas as categorias cromaticas, eidéticas e topologicas, com base na
teoria de (FLOCH, 2001b) e na metodologia de Teixeira (TEIXEIRA, 2008). Para
a analise do ritmo, foram utilizados conceitos basicos da semidtica tensiva
(ZILBERBERG, 2006), com o objetivo de identificar os recursos utilizados para o
tensionamento da narrativa. Em seguida, foram estabelecidas relacGes
semissimbolicas entre as analises do plano do contelddo e da expressdo de cada
objeto observado.

E possivel resumir a analise em alguns passos praticos:

A) Discurso: momento no qual a narrativa e enriquecida com valores do mundo

(SEMPRINI, 2010).

1) Exploracdo do texto: analise livre dos videos, por meio da qual se
apreendem as caracteristicas que mais chamam a atencao.

2) Observacdo de temas e figuras: analise das cenas e das relagBes presentes,
bem como a caracterizagao das locagdes e dos personagens observados.

3) Recursos de realidade e distanciamento: analise sobre 0os mecanismos de
projecOes da enunciagéo.

B) Narracdo: momento no qual os valores-base sdo organizados como relatos

(SEMPRINI, 2010).

4) Observacdo da organizacdo do texto: andlise das caracteristicas de
organizacédo da narrativa.

5) Fases narrativas: analise das quatro fases do programa narrativo: a
manipulacdo, a competéncia, a performance e a sancdo. ldentificar se
estdo presentes ou se sdo subentendidas.

6) Objetos: analise do objetivo geral da narrativa e das qualidades adquiridas

para que ele aconteca.
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C) Valores: numero limitado de valores que estruturam a sociedade e que
fundam a prépria identidade da marca (SEMPRINI, 2010).
7) Valores-base: observacdo de valores euforicos e disforicos, com o

objetivo de recriar o quadrado semidtico da historia analisada.

D) Plano da expressao e ritmo:
8) Caracteristicas plasticas: analise das categorias cromaticas, eidéticas e
topoldgicas.
9) Ritmo: identificar os recursos utilizados para tensionar e relaxar a

narrativa.

O ultimo passo é achar as conformidades entres as categorias do plano do
conteddo e do plano da expressdo, buscando identificar o semissimbolismo presente
nessas narrativas.

Para facilitar a analise dos videos, foram criados esquemas visuais de cada
um. Cada diagrama conta com uma linha de minutagem que apresenta ndo s a
duracdo do video, mas também a duracdo de cada cena e ainda 0 comportamento
da trilha sonora, como mostra a imagem a sequir (Figura 16). E importante destacar
que se entende por cena um conjunto de frames semelhantes, ou seja, que ajudam a

compor um determinado momento do video.

MINUTAGEM Duragdo do video
00:00:00 00:01:00 100:01:21:
+Cena 01
»Cena 02
__.,:-_-7(3_ein_a 03, Cena 04

|ﬁr—’~ﬂr—1 - |

1 } ; 11 4 U 1 4 [ ! 4 :

01 05 10 1520 25 30 35 40 45 50 55 60 Trilha

Sonora

Figura 16 - Exemplo de um esquema visual, representando a linha de minutagem, durag&o do video,
duracéo de cada cena e comportamento da trilha sonora
Nota: Elaborado pela autora.

Como recurso facilitador para a analise do ritmo do video, foram atribuidas
cores de acordo com a sensacgdo de tensdao da narrativa. A escala de tensdo vai do
mais forte para 0 mais fraco e as cores vao, respectivamente, do vermelho para o
laranja, azul-claro e azul-escuro. A imagem a seguir mostra 0 mesmo diagrama

anterior com suas indicagdes de tensdes (Figura 17).
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INTENSIDADE

FRACO FORTE
MINUTAGEM
00:00:00 00:01:00 00:01:21

! ) Lo ! [ T ! ! !
01 05 10 1520 25 30 35 40 45 50 55 60

CENAS

Figura 17 - Exemplo de um esquema visual, representando a linha de minutagem, duracéo do video,
duracéo de cada cena, comportamento da trilha sonora e tensionamento da narrativa
Nota: Elaborado pela autora.

Por fim, como mecanismo para a analise do plano da expressao do video, foi
selecionado um frame de cada cena — tendo em vista que uma cena é formada por
frames semelhantes, que foram dispostos sequencialmente, na ordem do filme
(Figura 18). Cada cena traz a identificagdo de sua numeragéo no conjunto e a cor
referente a seu nivel de tensdo, construindo, portanto, uma visao grafica do video.

Os esquemas referentes aos cinco videos analisados neste trabalho podem ser

encontrados nos anexos.
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Numero da cena e representagao cromatica
relativa ao tensionamento da narrativa

Figura 18 - Diagrama que mostra os frames de cada cena dispostos sequencialmente na ordem do
filme
Nota: Elaborado pela autora.

3.4.
Limitacdo do método

Pela prépria natureza da pesquisa interpretativista, a generalizacdo ndo é o
objetivo final de um trabalho. Porém, pode-se demarcar sua limitacdo justamente
por este seu carater (MALHOTRA, 2010).
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4
Analise

4.1.
Analise dos Comerciais: a semiotica como meétodo de desconstrucéao

Apo6s o desenvolvimento dos argumentos tedricos da reviséo de literatura e
do meétodo utilizado, o trabalho segue para a descri¢ao da analise dos videos de cada
uma das trés grandes marcas selecionadas: Nike, Adidas e Under Armour.

A anélise de cada video foi organizada a partir das divisdes teoricas criadas
por Semprini (2010) em relacdo as manifestacfes de marcas, na seguinte ordem:
discurso, narracdo e valores. Cada patamar de analise serd entdo suplementado com
conceitos da semidtica francesa, que prossegue guiando a analise do plano da
expressao e o ritmo, complementando a metodologia de observacdo do objeto de

estudo.

4.1.1.
Nike

4.1.1.1.
Unlimited You

O video se inicia com uma sequéncia de cenas de jovens treinando diferentes
esportes e, no decorrer delas, o narrador Ihes garante que um dia serdo grandes
esportistas. Apos a quebra da tagline “Just do it”, os atletas passam a contrariar o
narrador, que perde o controle da narrativa. A partir dai, sdo 0s personagens que
fazem a sua historia: criancas desafiam atletas profissionais e estes arriscam suas
vidas superando seus proprios feitos. O video termina com a cena de um menino
segurando um skate, na beira de uma ladeira enorme, seguida da fala do narrador

com uma voz de cansago: “This is out of control”™>.

15 Isso esté fora de controle. (Traducéo livre feita pela autora).
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Discurso

No discurso, é perceptivel o uso tanto de atletas famosos quanto de pessoas
comuns, representados por jovens e com uma diversidade de idade, sexo e etnia. Os
cenarios também sdo variados, indo do quarto de um bebé para uma rua em um
subdrbio americano, passando pelos espacos de treinamento, como quadras e
piscinas, mostrando uma variedade de situagdes nas quais a atividade fisica pode
acontecer.

Nota-se ainda que figuras como uma atleta amadora fazendo um gol ou uma
menina pulando de um penhasco se igualam em termos de importancia a um treino
de rebatidas entre Serena Williams (tenista) e Giancarlo Stanton (rebatedor de
baseball), uma situacdo realmente impensavel. Ou seja, sd0 cenas que mostram
feitos executados por grandes esportistas e por atletas amadores em posicdo de
igualdade, sem destacar os profissionais.

No inicio do video observam-se temas como cansaco e descrenca e, a medida
que o filme avanca, conceitos como confianga e empolgagdo entram em cena.
Porém, é com a quebra da tagline “Just do it” que o video se transforma. A
intensidade das agbes aumenta e temas como risco e coragem ganham destaque. E,
inclusive, a partir desse momento, que atletas famosos passam a fazer parte dos
personagens do video.

No que tange as projecdes da enunciacao, verifica-se que a historia é contada
em terceira pessoa, mas, em alguns momentos, ha também o uso da debreagem
interna, na qual os atores respondem diretamente ao narrador participante. Em
relagdo aos recursos de realidade, o fato de usarem diversos atletas famosos como
personagens € um indicio para o enunciatario de que existe veracidade no texto

observado.

Narracao

Em relagdo aos personagens, é possivel também notar uma ordem em sua
utilizacdo na narrativa, pois ela parece seguir uma ideia de evolu¢do. O video
comeca sua histéria com um bebé, a narrativa prossegue utilizando atletas
adolescentes e desajeitados, pouco expressivos e com aparéncia fraca. Pouco a

pouco, esses jovens ganham formas atléticas, até 0 momento em que a tagline “Just
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do it” é destruida por um deles. Nas cenas seguintes, todos os atletas amadores
aparecem com roupas de profissionais.

Um exemplo dessa evolucdo nos personagens é a de um garoto asiatico
correndo em um suburbio americano, que, no inicio, tem a aparéncia cansada e

desanimada e, no final, aparece empolgado e cheio de energia, como mostra a

imagem a sequir (Figura 19).

Figura 19 - Duas cenas do filme Unlimited You, que mostram o contraste de um dos personagens
no inicio e no final do video
Nota: Elaborado pela autora.

Também é preciso discutir a fala do narrador-observador do video, na qual é
possivel distinguir trés momentos: o primeiro, quando discursa sobre o futuro dos
atletas amadores apresentados (1); o segundo, quando destaca suas conquistas (2);
e o terceiro, apos a destruicdo da tagline “Just do it”, no qual ele ndo narra, e sim

reage as acOes dos personagens (3).

1

Narrador: Xiii...Baby Daniel is just waking up, he is going to win a state
championship one day.

Narrador: This guy, he'll win a marathon.

Personagem 1: Who will?

Narrador: You man!

Narrador: She is gonna have the best swing in the state.

Personagem 2: Who, me?

Narrador: Yep, that's right.

Narrador: She will totally win the city open tournament.

Personagem 3: Get out!

Narrador: Oh, my God, you get out!

Narrador: All of these athletes are terrible now. But they'll all do big things one day.
2
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Narrador: But this is where everyone reaches their athletic pick. Go Berry!!
Personagem 4: Get out, I'm winning?

Narrador: Be cool Berry, be cool.

Narrador: One year ago, | said that she would score every time she had the ball. And
guess what?

Personagem 5: Now | score every time | get the ball.

Narrador: (laughs) I know.

Narrador: When everyone pushes their limits, they reach their maximum potential
and they live happily ever after.

3

Personagem 6: Hey, I'm not done! Hey!

Narrador: No, you're done! That's a rap!

Personagem 6: That was a warm up!

Narrador: Oh, come on! That was my tagline.

Narrador: Hey, story is over, what are you doing?

Narrador: Wow, he is going to kill you, and your mother is going to kill me!
Mée do Personagem 7: I'm gonna kill you!

Narrador: So sorry, mam!

Narrador: What are you doing?

Personagem 8: You said | could do amazing things!

Narrador: I didn't mean jump of a freaking clef!

Personagem 9: I've never lost.

Narrador: Kid, you can't out sprint the sprinter.

Narrador: And you can't either! (Personagem 10)

Narrador: Zack what are you doing on top of that van? Aron, what are you guys doing?
Zack: Watch this.

Narrador: Wooow what?! | can't take it!

Narrador: Neymar, wow, that is humiliating on so many levels.

Narrador: Giancarlo, Serena, what kind of training is that?

Serena: Excuse me?

Narrador: So sorry.

Narrador: Nigel, that is "so" unnecessary.

Narrador: Wow, Tim, Tim (Personagem 11)! You can't be the star of every sport.

Kevin Durant: Yes, he can.

Personagem 12: Let's do this.
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Narrador: No, no! Let's not do this! Run!

Narrador: Everybody is going way too far!

Narrador: Hellooo! Why is no one listening to me?
Narrador: You to Mo, stop! The race is over!

Narrador: Oh kid, no no no. Kid, kid please don't do this.

Personagem 13: | got this.

Narrador: This is out of control.®

E possivel notar mais uma vez um percurso de evolucéo e, além disso, uma
ideia de superacdo, ja que, no terceiro momento de seu discurso, o narrador “perde
o controle” de sua propria narrativa, significando que os atletas superaram as
expectativas que ele mesmo tinha do que seria o potencial maximo deles. Percebe-
se, portanto, que 0s personagens tiveram que obter o objeto-modal querer-fazer e
dever-fazer para executar a performance e entrar em conjungao com o objeto-valor
/superacao/.

Observam-se também as etapas da manipulacdo, da competéncia, da
performance e da sancdo. A manipulacdo é vista no inicio do filme, quando o
narrador convence 0s personagens de que no futuro fardo coisas extraordinarias. A
fase da competéncia é evidenciada ainda no comec¢o do video, nas cenas em que
atletas amadores aparecem treinando. A fase da performance acontece do meio até
o final, em momentos nos quais os atletas profissionais e amadores executam suas
facanhas. A fase da sancdo, que por vezes se mistura com a da performance,
destaca-se em alguns momentos, por exemplo, quando um menino vence diversas
competicdes e sobe em um podio, ou quando um outro personagem vence uma luta
contra um adversario muito maior que ele, ou ainda quando Mo Farah (corredor
britdnico) cruza a linha de chegada de uma maratona, como mostra a Figura 20.
Mas, de forma geral, a san¢do é subentendida desde o meio da narrativa devido a

utilizagdo de atletas profissionais.

16 A traducéo desse roteiro de falas pode ser encontrada na sessdo de anexos deste trabalho.
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Figura 20 - Cenas do filme Unlimited You que mostram a fase da sancdo de forma mais explicita
Nota: Elaborado pela autora.

Valores

Os valores-base podem ser descritos como /condescendéncia/ vs.
/obstinacdo/, sendo o dltimo o valor em destaque no video. A palavra
/condescendéncia/ é usada no sentido de uma conduta complacente, que cede a

vontade de outros, ou seja, uma incapacidade para se impor.»

Plano da expressdo e o ritmo

No plano da expressdo, é apresentada a oposicdo /simetria/ vs. /assimetria/.
Na maioria dos enquadramentos, a partir da utilizacdo de efeitos basicos da
fotografia — como o plano americano e o plano médio, na altura dos olhos do
espectador — fica evidente uma concentracdo de elementos nas zonas centrais, ou a
distribuicdo equilibrada de elementos na esquerda e na direita, resultando em uma

simetria na composigdo, como demonstra a imagem a seguir (Figura 21).

17 Dicionario Aurélio de Portugués Online: Disponivel em:
<https://dicionariodoaurelio.com/condescendencia>. Acesso em: 18 fev.2018.
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Figura 21 - Cenas do filme Unlimited You que mostram a representacdo do valor /simetria/ no plano
da expressao
Nota: Elaborado pela autora.

A andlise do ritmo da narrativa mostra uma intensidade gradativa e linear.
Percebe-se que a intensidade, a musica e o tom de voz do narrador-observador
aumentam gradativamente apds a quebra da fagline “Just do i’ (cena 34 na
Timeline do video — vide Anexo 1). Mas € no final do filme que o ritmo atinge seu
apice, até voltar a diminuir na cena em que um menino esqueitista encara de frente

uma grande ladeira. Portanto, ¢ possivel dizer que, nesse video, os momentos de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

1

performance e san¢do sdao aqueles responsaveis por tensionar o ritmo dessa

narrativa, como mostra a imagem a seguir (Figura 22).
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Figura 22 - Timeline do video Unlimited You mostrando as cenas que mais marcam as mudangas de
ritmo do filme e a localizacéo das fases narrativas
Nota: Elaborado pela autora.

4.1.1.2.
Unlimited Future

O comercial se passa em um bercario onde cada bebé representa um atleta
famoso da atualidade. Um personagem adulto, interpretado pelo ator americano
Bobby Cannavale, caminha citando as regras da vida, berco por berco, e finaliza
dizendo que a vida pode ndo ser justa, mas que o resultado final depende apenas

deles.

Discurso

A primeira cena mostra um ambiente externo escuro, chuvoso, umido, com
aparéncia fria, e é deste lugar que sai um personagem com um aspecto sébrio. O
ambiente interno € o oposto, iluminado e aconchegante, com bergos e cobertores
simples, nos quais os bebés se encontram sadios, relaxados e, acima de tudo,
protegidos das intempéries externas. Em seus bergos sdo exibidas etiquetas que
mostram que ndo se trata de criangas comuns, e sim de grandes idolos da atualidade.

Ainda no nivel discursivo, é fundamental destacar a importancia do
personagem de Cannavale. Sua fala se inicia apos ele desligar um radio de

brinquedo que toca uma verséo infantil de uma musica de Chopin, como se, a partir
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daquele momento, o periodo ludico em que os bebés se encontravam acabasse. Em

sua fala, destaca-se a frase “You don 't decide... 8, repetida algumas vezes:

Listen up, babies! Life is not Fair.

You get no say in the world you're born into.

You don't decide your name.

You don’t decide where you come from.

You don’t decide if you have a place to call home,

or if your whole family has to leave the country.

(Yeah, it's messed up.)

You don't decide how the world judges a person like you.
You don’t decide how your story begins.

But you do get to decide how it ends®®

Sua roupa é um terno alinhado e preto, uma escolha que contrasta claramente

ndo sé com o ambiente — um bercario predominantemente azul-claro e amarelo

pastel — mas também com as roupas dos bebés, brancas e extremamente simples,

como mostra a Figura 23. Portanto, destacam-se figuras que ajudam a concretizar

temas como protecdo e simplicidade, percebidos antes de o personagem de

Cannavale entrar em cena, e desprotecdo, contraste, responsabilidade e realidade,

perceptiveis apos o inicio de sua fala.

18 “Vocé ndo decide...” (Tradugdo livre feita pela autora).

19 A traducéo desse roteiro de falas pode ser encontrada na sessdo de anexos deste trabalho.
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Figura 23 - Imagens do video Unlimited Future que mostram o contraste do personagem de terno
com o cenario e o figurino dos bebés
Nota: Elaborado pela autora.

No final do video, o personagem de Cannavale aprova com veeméncia a a¢cdo
de se levantar de um dos bebés, cujo verbo, na lingua inglesa, significa também “se
defender”, enfrentar algo em seu favor (to stand up). Outro momento que se destaca
¢ a cena apos a tagline da Nike, na qual um bebé ergue o punho para cima, fazendo
0 simbolo de luta do movimento negro americano. Essas sdo cenas que agregam
mais temas a analise, como conceitos relativos a luta, normas, hierarquia, ensino e
sistema social.

Outro exemplo de escolha narrativa que ajuda na construcdo desses temas €
o fato de ndo haver atletas brancos e/ou europeus no video, mesmo com o portfélio
extenso de competidores olimpicos patrocinados pela Nike. Todos os idolos no
video, como Lebron James e Serena Williams (negros e americanos), Neymar
(negro e brasileiro), Mo Farah (negro e britanico-somali) e Zhougi (chinés), ttm em
comum o fato de serem negros ou “estrangeiros” de paises em desenvolvimento (do

ponto de vista norte-americano: Neymar é latino e Zhougi é asiatico). Sdo, portanto,
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personagens que fogem do padrdo ocidental de sucesso, representando casos
atipicos de minorias. Esse fato tambem fica explicitado no texto do personagem de
terno, citado anteriormente, no qual ele descreve alguns dos desafios possivelmente
enfrentados por eles: “You don't decide where you come from. You don't decide if

you have a place to call home, or if your whole family has to leave the country

[L.]

Narracgao

O discurso do personagem de terno é sempre direcionado para baixo, na altura
em que estdo os bebés, enquanto estes olham sempre para cima, prestando atencéo
no personagem adulto. A cena chega a remeter a uma sala de aula na qual o
professor € o centro do conhecimento e caminha pela classe. Trata-se de uma
dindmica que marca todas as cenas do filme.

O nivel narrativo ainda € marcado pelas fases da competéncia e da san¢do. A
primeira € presente durante todo o video, pois 0s bebés estdo sendo capacitados
pelo destinador, que esta doando os valores-modais para que 0s pequenos prodigios
possam entrar em conjuncdo com seu objeto-valor superacdo. Entretanto, pela
convivéncia com outros textos, € sabido de antemao que Neymar, Serena Williams
e Lebron James ja possuem o querer-fazer e o dever-fazer, ou seja, ja foram
devidamente modalizados e, portanto, tém as competéncias necessarias para a
performance.

Nesse sentido, a sancdo é também percebida por conta da intertextualidade.
Ao ler os nomes de grandes atletas da atualidade, percebe-se que, além de serem
nomes importantes do esporte, Sdo personagens que representam minorias, como
destacado anteriormente. Por isso, € possivel dizer que esses bebés ja estdo no

presente (ou seja, o futuro do filme) em conjuncdo com o objeto-valor superacao.

Valores
Apds analisar os niveis superiores, é possivel perceber no nivel fundamental

a oposicao-base composta pelos valores /condescendéncia/ vs. /obstinagao/.
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Plano da expressao e o ritmo

No plano da expresséo destaca-se a oposicao /alto/ vs. /baixo/. Em diversas
cenas, a linha horizontal é claramente estabelecida, delimitando o que é a &rea
superior e a area inferior. Além disso, as falas do personagem de Cannavale estéo
sempre direcionadas para baixo, enquanto os bebés olham para cima. Toda
dindmica de cena respeita essa diferenca de alto e baixo, como pode ser observado
na Figura 24.

E il
1 mll'" ,\““"m“l i
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Figura 24 - Cenas do filme Unlimited Future que mostram a representacdo da oposi¢do /alto/ vs.
/baixo/ no plano da expressao
Nota: Elaborado pela autora.

Ao analisar o ritmo do filme, percebe-se um tensionamento gradual da
narrativa. Ao contrario dos outros videos, que exploram recursos como a cadéncia
da edicdo e o aumento do volume da musica, esse explora apenas as falas do
personagem adulto, com o aumento do &udio da trilha sonora ocorrendo somente
no final do filme, logo apds o personagem de terno aprovar a a¢do do bebé de se
levantar, como é mostrado na Figura 25. Pode-se dizer, portanto, que a fase da

competéncia é a responsavel por elevar o ritmo da narrativa.
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Figura 25 - Timeline do video Unlimited Future mostrando a cena que marca a mudanca de ritmo
do filme
Nota: Elaborado pela autora.

4.1.1.3.
Nike: a histéria que a marca conta

E importante contextualizar que ambos os videos fazem parte da campanha
Unlimited?®, sendo o primeiro comercial intitulado Unlimited You?* e o segundo
Unlimited Future??. A palavra “unlimited” em si ja traz a ideia de algo que nédo tem
fim, que é eterno, e, no contexto utilizado, fica claro que esse algo esté ligado a fase
da performance, sendo o objeto-valor relacionado a ideia de superagdo, de
evolucéo.

No filme Unlimited You, os produtos da marca estdo presentes em todas as
fases da narrativa e em quase todas as cenas (dependendo do esporte), seja vestindo
0s personagens ou sendo usados por eles, como as bolas de futebol e basquete. Ja
no Unlimited Future ocorre exatamente 0 oposto; ndo séo usados produtos e a marca
sO aparece na assinatura final do filme, porém, com a apari¢do dos nomes dos atletas
patrocinados pela Nike, entende-se logo do que se trata.

A seguir, um esquema resume 0s principais aspectos observados nas analises
dos videos da Nike (Quadro 6).

20 “Sem limites” (Tradugdo livre feita pela autora).
21 “Yocé sem limites” (Tradugdo livre feita pela autora).

22 “Futuro sem limites” (Traducdo livre feita pela autora).
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Quadro 6 - Resumo com os principais conceitos observados nas analises dos videos da Nike

NIKE & VALORES NARRAGCAO DISCURSO EXPRESSAOQ RITMO
UNLIMITED JOBSTINAGAO/ - PERCEPGAO DE - ATLETAS FAMOSOS /SIMETRIA/ PERFORMANCE E
You vs. EVOLUGAD E PESSOAS COMUNS vs. SANGAO TENSIONAM
JCONDESCENDENCIA/ | (PERSONAGENS + - TEMAS: CANSAGO, JASSIMETRIA/ ANARRATIVA
FALA NARRADOR) DESCRENGA,
- OBJETO-VALOR: CORAGEM, RISCO.
SUPERAGAD - MESMO
- FASES: TRATAMENTO
MANIPULAGAO, PARA ATLETAS
COMPETENCIA, PROFISSIONAIS
PERFORMANCE E AMADORES
E SANGAO
UNLIMITED JOBSTINAGAO/ - PERSONAGEM + ATLETAS FAMOSOS JALTO/ COMPETENCIA
FUTURE vs. DICURSA PARA BEBES vs. TENSIONA A
JCONDESCENDENCIA/ | BAIXO, COMO UM + REPETIGAO: “YOU /BAIXO/ NARRATIVA
PROFESSOR DON'T DECIDE”
- OBJETO-VALOR: - TEMAS:
SUPERAGAO RESPONSABILIDADE,
- FASES: LUTA, NORMA,
COMPETENCIA E INJUSTIGA,
SANGAO SISTEMA SOCIAL
(SUBENTENDIDA) - LOCAGAO: CONTRASTE
DENTRO E FORA
- CENA: CONTRASTE
TERNO PRETO E CORES
BERGARIO

Nota: Elaborado pela autora.

4.1.2.
Under Armour

Ao todo, foram analisados dois comerciais da marca Under Armour: um sobre
Michael Phelps e outro sobre a Equipe Americana Feminina de Ginastica Olimpica.
Ambos os comerciais exploram a tagline da campanha olimpica, “It’s what you do
in the dark that puts you in the light %, parte da campanha maior Rule Yourself?.

4.1.2.1.
Under Armor — Michael Phelps

O video explora a imagem do maior nadador da atualidade e mostra o atleta
em diversas cenas do seu dia a dia, como seus treinos, sua alimentacdo e até o seu
sono. E uma narrativa com uma tematica triste, que parece mostrar todo o

sofrimento envolvido em uma conquista.

2 E o que vocé faz no escuro que te leva para a luz. (Tradugéo livre feita pela autora).

24 Siga as suas regras / Comande-se — duplo sentido da palavra “rule”. (Tradugdo livre feita pela
autora).
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Discurso

Analisando o nivel discursivo, percebe-se a utilizacao de figuras que mostram
o sofrimento do nadador em sua rotina. Diversas escolhas no discurso fazem com
que esse tema seja recorrente no filme, como as caracteristicas escolhidas do
personagem principal. Phelps aparece com a barba grande e o cabelo relativamente
comprido para um nadador, como mostra a Figura 26 — uma aparéncia que remete
a um ermitdo em isolamento do mundo.

A trilha sonora é lenta, composta apenas por uma voz feminina e um piano, e
a letra da musica ¢ triste, falando de um “Gltimo adeus”, fazendo referéncia a
aposentadoria definitiva de Phelps ap6s os Jogos de 2016, uma vez que o hadador
ja havia se aposentado em 2014 e retornou para competir nas Olimpiadas do Rio
(LAYDEN, 2016).

A presenca das cenas do nadador tendo dificuldade para dormir, tremendo de
frio ou recebendo uma massagem muscular dolorosa, e a falta de glamour presente
no tratamento das agdes mais simples, como quando o atleta come com as maos,

fazem com que néo so o sofrimento, mas também temas como solid&o, simplicidade

e cansaco sejam constantemente trabalhados na narrativa.

Figura 26 - Comparag&o entre imagens do atleta no video da Under Armour e durante as Olimpiadas
de 2016
Nota: Elaborado pela autora.

Outra cena que se destaca € a composi¢cdo de uma diagonal iluminada,
marcada em uma piscina na qual Phelps nada. Enquanto ele evolui na diregéo da
outra borda, a camera se distancia, como pode ser visto na Figura 27. E um
momento que se contrapde a outras cenas do video por se tratar de uma composi¢do

geométrica e contrastada, trazendo temas como simplicidade e clareza.
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Figura 27 - Cenas do video de Michael Phelps (Under Armour) que mostram uma diagonal
iluminada que, pouco a pouco, enquanto Phelps evolui na dire¢do da outra borda, se distancia devido
ao movimento de cAmera

Nota: Elaborado pela autora.

Percebe-se uma histéria narrada em terceira pessoa e, portanto, um
distanciamento claro da narrativa. A ancoragem acontece devido ao fato de Michael
Phelps ser o personagem principal desse video, um forte indicio de realidade para

0 receptor.

Narracéo

No nivel narrativo, veem-se objetos modais que instauram o sujeito, fazendo-
o0 querer-fazer e dever-fazer para adquirir o objeto-valor superacédo, representado
pela vitdria. Em relacdo ao programa narrativo, sdo apenas percebidas as fases da
competéncia e da sangéo.

A competéncia é observada através do treino para executar a performance,
pois é quando o sujeito ganha valores modais. J& a san¢éo é pressuposta por meio
da intertextualidade causada pela utilizacdo de um grande nadador como sujeito
principal da narrativa, e € indicada pela ultima cena do video (Figura 28), na qual
Phelps se posiciona contra uma luz e sob o som de uma torcida, como se tivesse

ganhado a prova de uma competicao.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

86

Figura 28 - Cena do filme de Michael Phelps (Under Armour) na qual o nadador se encontra contra
a luz e sob 0 som de uma torcida
Nota: Elaborado pela autora.

Ainda observando a narracéo, verifica-se que o contraste entre as cenas de
Phelps nadando em uma diagonal iluminada e ele em sua rotina marca a narrativa
do video. Pode-se inferir que a contraposicdo desses momentos € a representacao
literal da frase da campanha. A primeira parte da frase (/t’s what you do in the dark)
é ligada a fase da competéncia, por isso a utilizacdo de cenas de sofrimento e
treinamento. A segunda parte (that puts you in the light) é relativa as fases da
performance e da sancdo que, apesar de estarem presentes somente de maneira
subentendida no video — por se tratar de Phelps e do periodo olimpico — sdo
simbolicamente representadas na cena em que Phelps nada na luz, ainda que seja
considerada também como a fase da competéncia, como mostra 0 esquema a seguir
(Figura 29).
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“IT'S WHAT YOU DO IN THE DARK THAT PUTS YOU IN THE LIGHT”

FASE DA COMPETENCIA © FASE DA COMPETENCIA

PHELPS TREINANDO, CUIDANDO . PHELPS NADANDO NA LUZ
DE CONTUSOES, COMENDO, ETC. .

Figura 29 - Esquema que mostra a contraposi¢do de cenas do video de Michael Phelps (Under
Armour), a qual representa a frase da campanha
Nota: Elaborado pela autora.

Valores

No nivel fundamental, encontra-se a oposi¢do /dor/ vs. /prazer/. A /dor/ e
todos os valores ao redor de sofrimento sdo o grande destaque desse video. A
euforia (/prazer/), fica subentendida, por se tratar de Michael Phelps, e € indicada
no final do filme, mostrando o atleta em dire¢do a uma luz, sob gritos de torcida.

Esses valores-base também sdo visiveis na tagline da campanha. Na frase:
“It’s what you do in the dark that puts you in the light”, a dor estaria relacionada

com 0s momentos no escuro, enquanto a luz, com o prazer.
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Plano da expressao e o ritmo

Ao chegar ao plano da expresséo, fica claro que o valor que mais chama a
atencdo no filme é o cromético: /claro/ vs. /escuro/. O filme é predominantemente
escuro, mais uma vez completando a mensagem da campanha olimpica.

Ao contrario dos videos da Nike, nos quais nao foi possivel estabelecer uma
relacdo semissimbdlica clara entre os planos, neste ela pode ser percebida entre os
valores-base do conteldo e da expressdo, como demonstra 0 Quadro 7: o valor

Iprazer/ seria relativo ao valor /claro/, e o valor /dor/, ao valor /escuro/.

Quadro 7 - Quadro demonstrativo da relagdo semissimbélica no video sobre Phelps, da Under
Armour

UNDER c"bfﬁgn"u% /PRAZER/ Vs. /DOR/
ARMOUR PHELPS F---------f-mmmm oo
=4 PN o /CLARO/ vs.  /ESCURO/

Nota: Elaborado pela autora.

Em relacdo aos componentes ritmicos do video, eles crescem claramente em
uma gradacdo de intensidade; conforme o video evolui, sua velocidade de edicédo
evolui também. Por conseguinte, o volume da mdsica e as interferéncias externas
no audio — como os gritos do técnico e o tapa de Phelps na dgua — ficam cada vez
mais perceptiveis, exaltando as cenas disféricas. Esse excesso de estimulos sonoros
e a velocidade de edi¢do aumentam gradualmente até a cena final do video com
gritos de torcida ainda mais altos, ligados a fase da sancdo e ao valor do /prazer/.
Portanto, apesar dos estimulos ritmicos e sonoros crescerem gradativamente na fase
da competéncia, eles chegam ao seu apice na fase da san¢do. A imagem a seguir
mostra a gradacdo cromatica da tensdo e 0 marco na narrativa pela indicacdo da
sancéo, ressaltado pela diminuicdo do ritmo de edicéo e pelo aumento da presenca
do audio (Figura 30).
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Figura 30 - Timeline do video de Michael Phelps (Under Armour) mostrando a gradago cromética
da tensdo e o marco na narrativa pela indica¢do da sancéo
Nota: Elaborado pela autora.

4.1.2.2.
Under Armour — USA Women’s Gymnastics

No segundo comercial da marca, estrela o time feminino de ginastica olimpica
dos Estados Unidos, uma das equipes mais importantes do Comité Olimpico
Americano. O video mostra um grupo de personagens em sua rotina, cenas das

atletas treinando juntas, cuidando de contusdes e até mesmo fazendo as unhas.

Discurso

A primeira caracteristica que se destaca no video ¢ o fato de ele focar apenas
na equipe feminina. Outro fator interessante é a forma democratica de mostrar o
grupo, sem dar destaque para nenhuma atleta em especial, como se a equipe fosse
um sé sujeito na narrativa. Também chama a atencdo as semelhancas entre as
ginastas, desde sua estatura até seus penteados e as roupas gque vestem.

Elas adotam um figurino predominantemente escuro, com detalhes em roxo,
ciano, rosa e vermelho — cores normalmente associadas ao feminino. N&o ha
preocupacdo aparente com a combinacao das pecas de roupa, uma falta de cuidado

gue denota naturalidade, como se fosse uma escolha diaria comum numa rotina de
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treinos. O uniforme de competicdo que aparece no final do filme é claramente
diferente e mais especial, feito de um tecido brilhoso, com as cores vermelho,
branco e detalhes azuis — as cores da bandeira americana.

Em relacdo a locacéo, percebe-se que 0s objetos mais importantes em cena
sdo os aparelhos de ginastica, em sua maioria azuis com detalhes em vermelho e
aparéncia de usados, com manchas de cal e rasgos, e que se trata claramente de um
espaco de treinamento costumeiro para a equipe.

As cenas das meninas unidas carregando um grande colchonete, um grupo de
ginastas coreografadas em um aquecimento, atletas alongando umas as outras e
fazendo repetidamente movimentos como saltos e flexdes, levam a configuragéo de
temas relacionados a equipe, forca e repeticdo. E, mais uma vez, observa-se um
video narrado em terceira pessoa e que utiliza atletas reais como uma forma de

ancoragem.

Narracéao

As cenas com as atletas inspiram repeticédo, seja pelo fato de reproduzirem os
movimentos diversas vezes ou por estarem em grupos coreografados executando a
mesma acdo. Além disso, em muitas cenas, enquanto o foco estd em uma atleta no
primeiro plano, ao fundo consegue-se ver outras ginastas praticando outros
movimentos em outros aparelhos. Ou seja, sdo camadas e camadas de atletas e

movimentos, como mostram os exemplos a seguir na Figura 31.

Figura 31 - Cenas do video da USA Women’s Gymnastics (Under Armour) que mostram diversas
atletas se exercitando em uma mesma cena
Nota: Elaborado pela autora.

No nivel narrativo também observa-se a modalizacdo dos sujeitos para
alcancar o objeto-valor /superacdo/. Além disso, assim como a peca analisada
previamente, essa narrativa apresenta apenas as fases da competéncia e da sancéo.
A primeira é perceptivel, pois as atletas estdo treinando para poder-fazer e saber-

fazer a performance. A sangdo esta presente por se tratar da equipe de ginéstica
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olimpica americana, uma das melhores do mundo. A performance, apesar de nao
estar claramente presente nessa narrativa, esta indicada no final do filme, na cena
mostrada pela Figura 32, quando as atletas andam por um corredor com o cabelo
arrumado e vestidas com o uniforme da equipe americana, como se estivessem

prestes a entrar no ginasio de competicao.

Figura 32 - Cena do video US4 Women’s Gymnastics (Under Armour) que indica o acontecimento
da performance
Nota: Elaborado pela autora.

Valores

A sintaxe fundamental dessa narrativa é identificada pelos valores /repeticao/
vs. /eventualidade/. A /repeticdo/ é destaque, pois 0 video mostra cenas sucessivas
das atletas fazendo os mesmos movimentos e, acima de tudo, exalta o grupo
executando coreografias e exercicios, levando a uma exacerbacdo dessa

reproducéo.

Plano da expressao e o ritmo

No plano da expresséo, observa-se a oposicao /anico/ vs. /maltiplo/ (FLOCH,
2001b). Essas categorias sdo relativas a topologia das composic¢des que, nesse caso,
focam em cenas nas quais percebe-se mais de um elemento similar combinado em
um mesmo quadro, como em cenas de atletas executando 0 mesmo movimento, em

um mesmo momento, conforme mostrado na figura a seguir (Figura 33).
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Figura 33 - Cenas do video US4 Women’s Gymnastics (Under Armour) que mostram a representacao
do valor /maltiplo/ no plano da expressdo
Nota: Elaborado pela autora.

Nesse video também é possivel estabelecer uma relagdo semissimbolica entre
os valores-base do plano do contetdo e do plano da expressdo, como demonstra o
quadro a seguir (Quadro 8)): o valor /Unico/ seria relativo ao valor /eventualidade/,

e o valor /multiplo/ seria relativo a /repeticéo/.

Quadro 8 - Quadro demonstrativo da relagdo semissimbolica no video sobre a equipe de ginastica
olimpica dos Estados Unidos da Under Armour

UNDER USA PoANORC |  /EVENTUALIDADE/ vs.  /REPETIGAO/
ARMOUR [WOMEN'S f---------F--cmmmmm e
o GYM Ekﬁ&'é’sii‘—\o JUNICO/ vs.  /MULTIPLO/

Nota: Elaborado pela autora.

Por ser um video que trata do valor /repeticdo/, seu ritmo é bastante
cadenciado e rapido, como mostra a Figura 34. Vé-se a utilizacdo de recursos de
edicdo, como a quebra de uma mesma agdo em duas cenas seguidas (exemplificado
na Figura 35) e a sobreposicao de frames (exemplificado na Figura 36), mecanismos
gue possibilitam mostrar a mesma a¢do durante um periodo maior — sem perder o
dinamismo. A camera lenta também € um recurso explorado em poucos momentos
no final do video, um efeito que aumenta a dramaticidade da acdo e,

consequentemente, do video como um todo.
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Figura 34 - Timeline do video USA Women'’s Gymnastics (Under Armour) mostrando a regularidade
da narrativa
Nota: Elaborado pela autora.

Figura 35 - Exemplos de trés ocasides no video USA Women’s Gymnastics (Under Armour) nas
guais uma mesma acéo é dividida em duas cenas seguidas
Nota: Elaborado pela autora.
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Figura 36 - Cena do video USA Women'’s Gymnastics (Under Armour) que mostra o recurso de
sobreposicao de frames
Nota: Elaborado pela autora.

4.1.2.3.
Under Armour: a histéria que a marca conta

E importante contextualizar que ambos os videos fazem parte da grande
campanha da marca, chamada Rule Yourself, sob a tagline olimpica “It’s what you
do in the dark that puts you in the light”.

A frase “Rule Yourself” traz uma ideia relativa a fase da competéncia,
presente no decorrer dos dois videos da marca. A palavra “rule” em inglés, como
substantivo, significa “regra” e, como verbo, “dominar” ou “governar”. Nesse
sentido, essa frase indica que o esportista deve ter dominio de si mesmo, ou seja,
ter disciplina, seguir as regras impostas por ele proprio. Isso fica evidenciado nos
dois comerciais, ja que um trata da /dor/ presente na preparacdo para uma conquista
e 0 outro retrata a /repeticdo/ até a exceléncia. Ou seja, ambos mostram algo
desagradavel, mas que permanece sendo executado em uma rotina para o alcance
da superagdo, focando nos valores-base disforicos de sua narrativa. Por contarem
histérias semelhantes, é possivel eleger valores-base comuns as duas narrativas,

sendo eles: /esforgo/ vs. /descanso/, como mostra a Figura 37.
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UNDER ARMOUR PHELPS USA GYM
/ESFORCO/ /DOR/ /REPETIQ,&OI
------- VS, -mmmmmmmeeleocceae VS mmmmmacenaaV§, smmmmmane
/DESCANSO/ /PRAZER/ /EVENTUALIDADE/

Figura 37 - Esquema que mostra a unido dos valores-base dos dois videos da Under Armour em um
s valor-base para a marca
Nota: Elaborado pela autora.

Na analise geral dos videos da Under Armour, vale destacar ainda a utilizagéo
da proporcéo de tela panoramica. Esse recurso aumenta a dramaticidade de um
filme por lembrar ao publico uma tela de cinema, o que ajuda a reforcar a escolha
de fazer um video com foco nos valores-base disforicos.

Em relacdo aos produtos da marca, em ambos 0s videos eles estdo presentes
somente nas cenas em gue os atletas sdo mostrados treinando. No comercial com a
equipe americana de ginastica, o0 inico momento em que a marca nao aparece é no
final do filme, na indicagéo de sangdo. E, no filme de Michael Phelps, os produtos
da Under Armour ndo aparecem quando o nadador estd na piscina, e sim em todos
0s momentos fora dela, como nas cenas do personagem se exercitando na academia
e comendo.

A seguir, um esquema resume 0s principais aspectos observados na analise

dos videos da Under Armour (Quadro 9).

Quadro 9 - Esquema que resume os principais conceitos observados na analise dos videos da Under
Armour

UARE VALORES NARRAGAO DISCURSO EXPRESSAO RITMO
PHELPS /PRAZER/ - PERCEPGAQ DE - PERSONAGEM /CLARO/ A COMPETENCIA
vs. ROTINA (CENAS DO PRINCIPAL: MICHAEL vs. E A INDICAGAO DA
/DOR/ NADADOR COMENDG, | PHELPS (APARENCIA /ESCURO/ SANGAD TENSIONAM
DORMINDO E ERMITAO) A NARRATIVA
TREINANDO) - CENAS DE TREINO,
« ATLETA PARECE ROTINA E
SOFRER SOFRIMENTO
- OBJETO-VALOR: - TEMAS: SOLIDAQ,
SUPERAGAO DISCIPLINA,
+ FASES: CONCENTRAGAO
COMPETENCIA, E CANSAGO
E SANGAO

(SUBENTENDIDA)

USA WOMEN'S /EVENTUALIDADE/ « PERCEPGAO « GRUPO DE /UNICO/ COMPETENCIA
GYM vs. DE REPETIGAD PERSONAGENS vs. TENSIONA A
/REPETIGAQ/ (MESMOS PRINCIPAIS: TIME /MULTIPLO/ NARRATIVA.
MOVIMENTOS E DE GINASTICA UTILIZAGAO DE
COREOGRAFIAS) AMERICANO RECURSO0S COMO
* OBJETO-VALOR: « ATLETAS A CAMERA LENTA
SUPERAGAD MULHERES E (DRAMATIZAGAO)
- FASES: PARECIDAS UMA E A SOBREPOSIGAD
COMPETENCIA COM AS OUTRAS DE FRAMES
E SANGAO + TEMAS: EQUIPE, (REPETIGAQ)
(SUBENTENDIDA) FORGA, EQUILIBRO,
REPETIGAO
E EQUIPE

Nota: Elaborado pela autora.
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4.1.3.
Adidas

4.1.3.1.
Speed Takes — Introducing the Creators of Speed

Diferentemente das outras marcas, que langaram mais de um video principal
para suas campanhas, a Adidas lan¢ou apenas um para a campanha Speed Takes®®,
o comercial The creators of speed. Nele, diversas atletas e de diferentes esportes,
s&o mostradas treinando. E um filme rapido, com uma edig&o bem dinamica e que
se destaca dos outros comerciais analisados anteriormente por apresentar apenas
atletas mulheres, além de explorar um maior nimero de esportes, desde o rugby,
passando pelo volei até o ciclismo. Portanto, comparando com a Under Armour,
que focou na equipe feminina de ginastica americana, a Adidas destacou atletas
mulheres de diversas categorias esportivas.

Discurso

A primeira caracteristica do video que chama a atencédo é sua velocidade. A
segunda é o uso de cenas das atletas fazendo exercicios, alternadas com cenas delas
sorrindo espontaneamente, como se fosse um making off — no inicio do video, por
exemplo, a cdmera parece bater na atleta britanica Jessica Ennis-Hill e ela ri, o que
sugere um erro de gravacao. Esse contraste € visto diversas vezes durante o video:
cenas das atletas treinando, carregando peso e executando saltos, intercaladas com
outras em que elas aparecem rindo e fazendo brincadeiras, conforme mostra a
imagem a seguir (Figura 38). Conclui-se, entdo, que temas relacionados a forca e
alegria estdo presentes.

Em relacdo aos espacos, é evidente que as esportistas estdo em cenérios de

treino, uma vez que ndo ha presenca de adversarios nem de publico nas locacoes,

%5 Frase de duplo sentido. SENTIDO 1) “Tomadas de velocidade” (traducdo livre feita pela autora).
Aqui o substantivo “takes” é usado como o plural de “tomadas”, o material que ¢ registrado pela
camera desde o momento em que ela é ligada. Ex.: “a claquete ¢é filmada no final da tomada”.
SENTIDO 2) “Velocidade necessita de...” (traducdo livre feita pela autora). O verbo “takes”
(conjugado na terceira pessoa do singular) em inglés também pode ser usado com o sentido de
“ser necessario”. Ex.: It takes a village to raise a child. (E necessaria uma comunidade para se
criar uma crianca).
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elementos tipicos de competicbes. Além disso, assim como nos videos anteriores,
observa-se uma narracdo em terceira pessoa e que utiliza atletas reais como uma

forma de ancoragem.

Figura 38 - Cenas do filme Speed Takes que mostram o contraste de cenas das atletas treinando com
cenas delas sorrindo e fazendo brincadeiras
Nota: Elaborado pela autora.

Narracéo

Ao longo do video, existe um equilibrio entre as cenas das atletas sorrindo e
as cenas de treino e, ao analisar as palavras destacadas no final, pode-se perceber a
mesma distribuicdo equilibrada. “Guts”, “instinct” e “pain” estdo comumente
ligadas ao universo do esporte e “dreams”, “‘faith”, “family” e “heart” pertencem
a um outro universo, mais emocional. Porém, ainda assim, todas essas palavras sao
associadas a valores relativos, particulares e individuais, diferentemente de
“vitoria” — ou “speed” —, por exemplo, que tém um valor objetivo.

Em relacdo aos programas narrativos, o video apresenta apenas as fases da

competéncia e da sang¢do. A primeira é perceptivel, pois as atletas estdo treinando e
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se preparando para executar a performance. A sangdo, assim como em todos os

videos anteriores, esta presente por se tratar de atletas famosas e bem-sucedidas.

Valores

A sintaxe fundamental desse video é identificada como /subjetividade/ vs.
/objetividade/. A /subjetividade/, como destacada anteriormente, € percebida nos
momentos em que as atletas estdo rindo e sdo evidenciadas nas palavras “guts”,
“instinct”, “pain” “dreams”, “family” e ‘“faith”. J& a /objetividade/ pode ser
percebida nas cenas em que as atletas aparecem se exercitando, executando
movimentos técnicos e precisos, relativos a palavra “speed”. Inclusive, o titulo do
video, The creators of speed, também parece representar essa relagdo, ja que a
palavra “criacdo” esta geralmente ligada a conceitos /subjetivos/, relativos e
intrinsecos, enquanto “velocidade” remete a nogdes mais absolutas, extrinsecas e,

por isso, /objetivas/.

Plano da expressao e o ritmo

Um recurso que se destaca na andlise do plano da expressdo sdo as
interferéncias graficas durante a narrativa, com a utilizacao de diversas palavras em
grandes escalas, escritas em uma fonte bold, amarela e saturada, como mostra a

Figura 39.

26 Os criadores de velocidade. (Tradugéo livre pela autora).
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Figura 39 - Cenas do video Speed Takes que exemplificam a utilizac&o de palavras como grafismos
Nota: Elaborado pela autora.

Todavia, a oposicdo que mais chama a atencdo no plano da expressao é
/planos abertos/ vs. /planos fechados/, porque estd sempre focando nas a¢Ges das
atletas, ora usando enquadramentos fechados, ora empregando engquadramentos
mais abertos. A figura a seguir (Figura 40) mostra alguns desses momentos que
alternam /planos fechados/ (com foco em méos, sorrisos e parte de a¢des) e /planos

abertos/ (mostrando a locagéo e acGes completas).
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Figura 40 - Momentos do video Speed Takes que alternam /planos fechados/ e /planos abertos/,
mostrando a locacgdo e as a¢fes completas
Nota: Elaborado pela autora.

A partir disso, € possivel estabelecer uma relagdo semissimbodlica entre os

valores-base do plano do contetdo e do plano da expressdo, como mostra 0 quadro
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a seguir (Quadro 10). Nesse sentido, os /planos fechados/ seriam relativos ao valor

/subjetividade/, e os /planos abertos/, relativos a /objetividade/.

Quadro 10 - Quadro demonstrativo da relacdo semissimbélica no video da Adidas

PLANO'DO

I\ TAKES [ .. | et

PLANO DA
EXPRESSAO /PLANOS ABERTOS/ VS./PLANOS FECHADOS/

/OBJETIVIDADE/  vs. /SUBJETIVIDADE/

Nota: Elaborado pela autora.

Em relacdo ao ritmo, € importante que se destaque a velocidade de edi¢ao do
video, marcado por cenas mais curtas do que o0s comerciais analisados
anteriormente. Observa-se também uma divisdo na narrativa de dois grandes
momentos marcados pela trilha sonora e pela cena de Jaqueline Carvalho (volei)
cortando uma bola, como é indicado pelo esquema a seguir (Figura41). No primeiro
momento, as cenas mostram as atletas se preparando para seus treinos, amarrando
seus ténis, checando a roda da bicicleta ou colocando a touca para nadar. N&o é a
toa que a musica parece estar “aquecendo as turbinas para decolar” (sem marcagdes
ritmicas fortes). No segundo, logo ap0s o corte de Jaqueline Carvalho, evidenciam-
se as esportistas em seus treinos e, como consequéncia, a trilha sonora passa a ser

forte e ritmicamente marcada, seguindo assim até o final do video.
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Figura 41 - Timeline do video Speed Takes mostrando as dimensdes pequenas de suas cenas, sua
regularidade e 0 momento que marca a mudanca de ritmo da narrativa
Nota: Elaborado pela autora.
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4.1.3.2.
Adidas: a historia que a marca conta

O significado geral do comercial pode ser percebido na tagline da campanha
Speed Takes> ja que, no final do video, sdo explorados os conceitos “guts, instinct,
pain, confidence, dreams, faith, family e Aeart = como representagdes dos objetos
modais necessarios para alcancar o objeto-valor “speed”, utilizado como uma
representacdo de uma boa performance. Porém, todos esses objetos sdo ligados a
conceitos subjetivos, ao passo que velocidade ¢ um valor associado a conceitos
objetivos. Assim, é possivel dizer que, diferentemente das outras marcas, a Adidas
ressalta ambos os valores, euféricos e disforicos, denotando um equilibrio em seu
discurso, como percebido e ja destacado na analise da narrativa.

Outra singularidade desse comercial é a variedade de categorias esportivas
mostradas e, como consequéncia, a diversidade de produtos e de atletas
patrocinadas pela marca.

A seguir, um esquema resume 0s principais aspectos observados na analise
do video da Adidas (Quadro 11).

Quadro 11 - Esquema resumindo os principais conceitos observados na anélise dos videos da Adidas

VALORES NARRAGAO DISCURSO EXPRESSAQ RITMO
ADIDAS /OBJETIVIDADE/ + PERCEPGAO + ALTERNANCIA /PLANOS ABERTOS/ | *ACOMPETENCIA
N vs. DE EQUILIBRO DE CENAS COM AS vs. TENSIONA A

<A /SUBJETIVIDADE/ (ALTERNi\NCIA DE ATLETAS SORRINDO /PLANOS FECHADOS/ NARRATIVA

CENAS: ATLETAS E TREINANDO

RINDO VS. ATLETAS + TEMAS: ESFORGO

TREINANDO) E ALEGRIA

+ OBJETO-VALOR:

VELOCIDADE

("SPEED") = BOA

PERFORMANCE

+ FASES:

COMPETENCIA

E SANGAD

(SUBENTENDIDA)

Nota: Elaborado pela autora.

21 “Velocidade necessita de...” (tradugdo livre feita pela autora).

28 “Coragem, instinto, dor, confianga, sonhos, fé, familia e coragdo” (tradugio livre feita pela autora).
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4.2
Reconstruindo os valores e discutindo os significados dos comerciais

Ao comparar as analises dos comerciais, alguns pontos se destacam e, por
IS0, serdo aqui expostos e discutidos. O primeiro € relativo a compilacéo dos dados
retirados das analises e seus significados ao serem utilizados pelas marcas como um
recurso de comunicacdo; o segundo aborda a teoria do cultural branding e os
videos; o terceiro é sobre a reconstrucdo dos valores das marcas a partir das
manifestacdes do modelo de Semprini.

Para iniciar essa discussdo, faz-se necessario abordar a relacdo entre a
intertextualidade e o universo da publicidade. Toda e qualquer midia colabora de
alguma maneira para a formacdo da comunicacao publicitaria. 1sso significa dizer
que canais de noticias, midias sociais e filmes ajudam a criar um “universo
simulacral” que compde e é composto pela sociedade de consumo (PESSOA,
2013).

Esse universo reforca e cria estereGtipos de comportamentos, papéis e
personagens com o objetivo de reproduzir o cotidiano do sujeito enunciatario,
transformando, portanto, parte de sua vida em ficcio (PESSOA, 2013). Por isso, ao
ver esses simulacros, 0s enunciatarios interpretam-nos como naturais,
reconhecendo e aceitando os mitos ali contidos. E como Barthes (1957) explica: “O
mito é lido como um sistema factual, a0 passo que € apenas um sistema
semiologico” que, por sua vez, ¢ um sistema repleto de valores (BARTHES, 1957).

O resultado desse processo ¢ uma “cultura de evasao” (LIPOVETSKY, 2009)
que dirige comportamentos sociais para certos ideais. E por meio de comerciais,
celebridades e filmes, por exemplo, que a cultura de massa estabelece um
imaginario ao redor de temas como o amor, a felicidade, a diversdo e tantos outros
conceitos que circundam nossa sociedade de consumo (PESSOA, 2013).

Nesse sentido, assim como Semprini e Holt destacam, marcas sao uma dessas
diversas instancias enunciativas que moldam e sdo moldadas pelo sistema social em
gue vivemos. Em outras palavras, a marca manipula seus enunciatarios com suas
mensagens e, para tal, utiliza-se de outras instancias enunciativas — como esportistas
famosos — para contextualizar sua mensagem nesse “universo simulacral” (HOLT,

2004; PESSOA, 2013; SEMPRINI, 2010).
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Em todos os comerciais analisados neste trabalho foram utilizados atletas
famosos, e essa intertextualidade é responsavel pelo subentendimento de sucesso e
exceléncia, j& que esses atletas também aparecem em diversos meios de
comunicagdo, como canais de noticias, responsaveis por mostrar suas conquistas,
ultimas vitorias e novidades. Mais que isso, a presenca deles e de seus significados
subentendidos possibilitam as marcas ndo serem tdo ébvias em suas mensagens.

De fato, os comerciais ndo precisam mostrar cenas de atletas em podios ou
usando medalhas — figuras tipicas da fase de sancdo — nem cenas dos atletas
competindo — figura referente a performance. As analises feitas mostram que as
marcas aqui observadas se aproveitam dos valores e das narrativas trazidos pelos
grandes atletas para abordar temas ligados a fase da competéncia — fase narrativa
mais observada nos videos — focando em algo que os esportistas profissionais e
amadores tém em comum: os momentos de treinamento, de aquisicdo de
qualidades, para a execucao da performance.

A performance € executada para se entrar em conjuncdo com um objeto-valor
e este, nas narrativas observadas, varia sua forma, sendo retratado como uma vitdria
ou como uma boa performance, mas, acima de tudo, indica superacdo, o
deslocamento de um estado anterior para um estado posterior e, necessariamente,

melhor. O esquema a seguir mostra um resumo das analises feitas (Quadro 12).
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Quadro 12 - Esquema resumindo os principais conceitos observados na analise dos videos das trés

marcas
VALORES NARRAGAO DISCURSO EXPRESSAO RITMO
NIKE /CONDESCENDENCIA/ | - TRATAMENTO + UTILIZAGAO DE UMA /ASSIMETRIA/ PERFORMANCE /
vs. IGUAL PARA ATLETAS | DIVERSIDADE DE vs. COMPETENCIA E

— /OBSTINAGAO/ FAMOSOS E PARA PERSONAGENS /SIMETRIA/ SANGAO TENSIONAM
PESSOAS COMUNS + UTILIZAGAO DE A NARRATIVA
+ OBJETO-VALOR: PESSOAS COMUNS +
SUPERAGAQ E ATLETAS
« FASES: PROFISSIONAIS /BAIXO/
MANIPULAGAD, + TEMAS: EVOLUGAQ Vs.
COMPETENCIA, E RESPONSABILIDADE /ALTO/
PERFORMANCE
ESANCAO

UNDER /ESFORGO/ « PERCEPGAO DE + LOCAISE /MULTIPLO/ COMPETENCIA

ARMOUR vs. REPETICAO/ROTINA APARENCIAS DE vs. TENSIONA

/DESCANSO/ * OBJETO-VALOR: ATLETAS RELATIVOS /UNICO/ A NARRATIVA

= SUPERAGAQ AO MOMENTO
* FASES: DE TREINO +
COMPETENCIA * TEMAS: ROTINA
E SANGAO E DISCIPLINA JESCURO/
(SUBENTENDIDA) vs.

/CLARO/
ADIDAS /OBJETIVIDADE/ * PERCEPGAO DE + ALTERNANCIA /PLANOS ABERTOS/ | COMPETENCIA
A\ vs. EQUILIBRO DE CENAS COM AS vs. TENSIONA A

A /SUBJETIVIDADE/ (ALTERNANCIA ATLETAS SORRINDO /PLANOS FECHADOS/ | NARRATIVA
DE CENAS: ATLETAS E TREINANDO
RINDO VS. ATLETAS + CENAS DE TREINO
TREINANDO) + TEMAS: ESFORGO
+ OBJETO-VALOR: E ALEGRIA
VELOCIDADE
("SPEED") = BOA
PERFORMANCE
* FASES:
COMPETENCIA
E SANGAO
(SUBENTENDIDA)

Nota: Elaborado pela autora.

Além da analise narrativa do enunciado sobre as histérias que os videos
contam, descrita acima, é necessario desconstruir também a narrativa da
enunciacdo, feita pelos sujeitos-enunciatarios: as marcas. Pode-se se dizer que a
utilizacdo de grandes atletas pelo enunciador-marca e o foco na fase da competéncia
sdo uma estratégia de persuasdo do anunciante, pois permitem que sua manipulacéo
seja mais efetiva. Essa estratégia faz com que o enunciatario-consumidor nao sé se
identifiqgue com os momentos vistos na narrativa, em busca de superacdo para
alcancar a exceléncia em alguma coisa, como também acredite no contrato
oferecido, legitimado por idolos vitoriosos.

Nike, Adidas e Under Armour manipulam 0s seus enunciatarios para
desempenharem a performance de comprar seus produtos. E, assim como uma
espada ou uma varinha de conddo, esses produtos sdo objetos magicos embebidos

de significados (PESSOA, 2013) — como disciplina e confianga — que permitem aos
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enunciatarios querer-fazer e dever-fazer a performance para entrar em conjuncao
com o0 objeto-valor superagdo — em relagdo a um outro ou a si mesmo.

E o desejo de superacdo que dé sentido a essas narrativas. O proprio tema
olimpico, “Citius, altius, fortius” (Mais rapido, mais alto, mais forte), reflete essa
visdo dentro do esporte. E, sendo este uma pratica social, espelha certos ideais de
nossa cultura, como os conceitos de /diferenciacao/ e /igualdade/.

A /diferenciacdo/ € o resultado da aquisicdo de exceléncia e s6 pode ser
alcancada fundamentada em algum grau de /igualdade/, isto €, a partir de um mesmo
ponto de partida. Sendo assim, a superacdo € embebida com o significado de
caminho para a exceléncia, para sair da /igualdade/ e caminhar para a
/diferenciacdo/. Inclusive, termos relativos a éxito e bons resultados se encontram
na definicdo de superacdo no dicionario?®: 1) ser superior a ou melhor do que; 2)
passar mais além do que; 3) obter uma vitéria relativamente a; 4) suplantar.

Esses dois conceitos (/diferenciacdo/ e /igualdade/) podem ser considerados
valores-base presentes na narrativa da enunciacdo, isto €, nos discursos das marcas

observadas, como representa a Figura 42.

/IGUALDADE/ /DIFERENCIACAD/
+
i NARRATIVA
| SOBRE SUPERAGAO
; UTILIZADA PELO
: ENUNCIADOR-MARCA
: — KR\
/NAO ) " /NAO
DIFERENCIAGAO/ IGUALDADE/

Figura 42 - Representacdo da narrativa da enunciagdo
Nota: Elaborado pela autora.

No livro The Playing Fields of Eton: equality and excellence in modern
meritocracy®°, o autor Mika La VVaque-Manty disserta sobre esses valores, produtos

de um contexto social e suas relagdes com o esporte:

29 Dicionario Aurélio de Portugués Online. Disponivel em:
<https://dicionariodoaurelio.com/superacao>. Acesso em: 8 fev.2018.

30 Os campos de jogos de Eton: igualdade e exceléncia na meritocracia moderna. (Traducédo livre
feita pela autora).
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Someone can be excellent only in comparison to a group of peers, which means that
excellence depends on some sense of equality. This is one of the enduring dilemmas
of modern politics. [...] Ever since the made-up idea that some things people do are
excellent came into conflict with the made-up idea that people should be seen as
equal, people have tried to reconcile those ideas. [ ...] In a general way, sports reflect
society’s broader ideas about merit and excellence, fairness and norms. They are
profoundly conventional — which is to say, cultural — creations of human agency.3
(LAVAQUE-MANTY, 2009).

Se mitos nascem de narrativas que conseguem unir valores contrarios,
/diferenciacdo/ vs. /igualdade/ pode ser considerada uma oposi¢do mitica, e as trés
marcas se utilizam de algum mecanismo para conciliagéo desses dois conceitos. Os
enunciadores-marcas utilizam os esportistas profissionais como iguais, de alguma
forma, aos seus enunciatarios. Under Armour e Adidas, por exemplo, empregaram
imagens de grandes atletas em situacbes comuns a Seus possiveis consumidores,
como cenas de treino, de viagens e até de situagdes emotivas de dor ou alegria,
explorando o lado humano de um recordista. Ja a Nike, em um de seus videos, usou
em sua narrativa esportistas famosos ao lado de pessoas comuns, tratando seus
feitos com a mesma importancia. Em seu outro comercial, a marca fez uso da
representacdo de seus esportistas como bebés, momento comum na vida de todo e
qualquer ser humano, uma forma de representar “um mesmo ponto de partida”.

Se idolos e fas sao similares, qualquer um tem a chance de se /diferenciar/,
porém, quando se atinge a exceléncia, a mesma /igualdade/ que possibilitou essa
condicgéo deixa de existir. Eis a contradicdo que a narrativa da superagédo ajuda a
mitigar: ela nasce da crenca da /igualdade/ e, a partir do esforco — ou mérito — de
um individuo, € alcancada a /diferenciacdo/, conforme mostra a Figura 43. Como 0
préprio Vaque-Manty coloca em seu livro: “Meritocracy — the idea that careers are
open to talent, that the best man wins the game, that the race is to the swift — is one
of the most important modern ideas invoked to solve these tension ” 32,

31 «Alguém pode ser excelente apenas em comparagdo com um grupo de pares, o que significa que
a exceléncia depende de algum senso de igualdade. Esse é um dos duradouros dilemas da politica
moderna [...]. Desde que a ideia inventada de que algumas coisas que as pessoas fazem sdo
excelentes entrou em conflito com a ideia de que as pessoas deveriam ser vistas como iguais, as
pessoas tentam reconciliar essas ideias [...]. De forma geral, os esportes refletem as ideias mais
amplas da sociedade sobre mérito e exceléncia, justica e normas. Eles séo criacfes profundamente
convencionais — ou seja, culturais — da agéncia humana.” (Tradugio livre feita pela autora).

32 “Meritocracia — a ideia de que carreiras sdo abertas para o mais talentoso, que o melhor homem
vence 0 jogo, que a corrida € do mais rapido — é uma das mais importantes ideias modernas
invocadas para solucionar essa tensdo.” (Exceléncia x igualdade). (Tradugdo livre feita pela
autora).
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SUPERAGAO
/IGUALDADE/ =~~~ /DIFERENCIAGCAQ/
A A

g -

x V&

o | ' =

w 1 ] w

a . ¢oa —— RELAGAO ENTRE TERMOS CONTRADITGRIOS
INAO ) v v INAO ---- RELAGAO ENTRE TERMOS COMPLEMENTARES
DIFERENCIAGAQ/ ¢~—~~o~~~~—> |GUALDADE/ ~~~~~ RELAGAO ENTRE TERMOS CONTRARIOS

INERCIA

Figura 43 - Quadrado semiético da narrativa da enunciagao
Nota: Elaborado pela autora.

Outra caracteristica dos videos observados que ajuda a passar suas ideias
como verdadeiras € a utilizacdo da debreagem enunciva e da debreagem
enunciativa. Foram analisadas diversas cenas com narradores em terceira pessoa e
que, em alguns momentos, davam a palavra a um interlocutor, como no comercial
Unlimited You, da Nike. Os slogans também mostram uma mistura de escolhas. A
Adidas (Speed Takes) e a Nike (Unlimited You / Unlimited Future. Just do it.)
utilizam a debreagem enunciva representando imparcialidade e distancia. Ja a
Under Armour (It’s what you do in the dark that puts you in the light. 1 will.) se
utiliza da debreagem enunciativa, trazendo proximidade e subjetividade a sua
mensagem. Os efeitos dessa estratégia casada, de ora parecer objetiva, ora parecer
pessoal, possibilitam a impressdo de que a marca ¢ “proxima”, a0 mesmo tempo
que protege sua seriedade como enunciadora. Isso corrobora a ideia de que as
marcas analisadas procuram mostrar as afinidades entre as celebridades esportivas
e seus consumidores sem perder o discurso sobre a exceléncia.

Em relacdo a analise dos planos de expressdo dos videos, percebe-se que 0s
valores euféricos estdo ligados a legibilidade e clareza, enquanto os disforicos sdo
relativos ao universo semantico da desorganizacéo e da obscuridade. Ao se colocar
essas oposicoes visuais em paralelo aos valores-base /diferenciagéo/ vs. /igualdade/
tem-se uma relagdo semissimbolica. Essa comparagdo permite até mesmo uma
especulacdo sobre essas caracteristicas e suas similaridades com um palco e sua

plateia, como representa a Figura 44.
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VALORES-BASE DA

NARRATIVA DA ENUNCIAGAO

FORIAS PLANO DA EXPRESSAO PLANO DO CONTEUDO REPRESENTAGAO

/SIMETRIA/
/ALTO/
EUFORICO /CLARO/ /DIFERENCIAGAO/
/UNICO/
/PLANOS ABERTOS/

/ASSIMETRIA/
/BAIXO/
DISFORICO JESCURO/ /IGUALDADE/
/MULTIPLO/
/PLANOS FECHADOS/

Figura 44 - Esquema representativo da relagdo semissimbolica entre os valores-base da enunciagdo
e 0s valores-base do plano da expressao
Nota: Elaborado pela autora.

Em relacdo ao ritmo, é evidente que se trata de comerciais que devem
empolgar seus enunciatarios, mais do que informar, como mostra a Figura 45. Isso
fica claro na gradacdo de intensificacdo da narrativa (percebida pela predominéncia
de cores quentes) e na dimensdo das cenas, demonstrando cortes rapidos e agilidade
na forma de narrar a histéria. Além disso, como a maioria dos videos ddo destaque
a fase da competéncia, percebe-se que o tensionamento da narrativa ocorre ao final
da mesma fase, seguida pela indicagdo de sanc¢do. O Unico video que se distancia
desse padrdo é o Unlimited You, da Nike, um texto claramente maior do que 0s
outros e mais didatico na forma de narrar sua histéria — € o Unico no qual se
percebem todas as fases do programa narrativo, com foco na performance.
Generalizando, é possivel dizer que os videos se tensionam na fase da acdo
(referente ao percurso do sujeito), a qual se divide nas fases da competéncia e da

performance.
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MARCAS | VIDEOS INFO. RITMO TIMELINES

NIKE UNLIMITED | PERFORMANCEE
al You SANGAD TENSIONAM
A NARRATIVA mw‘m‘i Lt L L bl

UNLIMITED | COMPETENCIA
FUTURE TENSIONA A
NARRATIVA

UNDER PHELPS COMPETENCIA E INDICAGAD
ARMOUR DA SANGAQ TENSIONAM -II . I I
P ANARRATIVA

GINASTICA | COMPETENCIA
FEM. (USA) | TENSIONAA
NARRATIVA L“M a

ADIDAS SPEED COMPETENCIA
A TAKES TENSIONA A I
<A NARRATIVA

INTENSIDADE

FRACO FORTE

Figura 45 - Esquema comparativo das timelines dos cinco videos, mostrando a grada¢do cromatica
e a diferenca na duracdo de cada filme
Nota: Elaborado pela autora.

O segundo topico a ser explorado é em relacdo ao contetdo dos videos, as
marcas e a teoria do cultural branding. De acordo com o que ja foi exposto, as
marcas buscam inspiracdo para seus mitos em subculturas, locais nos quais as
pessoas partilham valores que permitem motivacdes intrinsecas, e ndo influenciadas
por pressdes sociais. Os consumidores, em sua maioria, ndo fazem parte dessas
subculturas, por isso se nutrem desses mitos para criar uma conexao com essa
autonomia e honestidade vivida dentro delas.

A partir da analise, pode-se dizer que a cultura esportiva/olimpica € uma
subcultura. Conforme explicado anteriormente, o esporte reflete valores sociais
como /diferenciacdo/ e /igualdade/, mas também valores como mérito e justica. A
competicdo é uma parte importante nesse universo, pois é constituida por regras
muito bem estabelecidas, com o objetivo de garantir justica aos competidores,
assegurando que todos tenham a mesma oportunidade de performance, de modo
gue 0 mérito de cada individuo se sobressaia.

Essa viséo reflete os ideais de Pierre de Fredy, mais conhecido como Baréo
de Coubertin, o “pai” das olimpiadas modernas, que considerava o esporte como a
representacdo de uma sociedade ideal, na qual privilégios de ber¢o ou dinheiro ndo
determinariam o sucesso de um individuo, apenas valores intrinsecos como o
talento e o esforco (LOLAND, 2007, 2012).

Nas palavras do Bardo de Coubertin:

Olympism is a philosophy of life, exalting and combining in a balanced whole the
qualities of body, will, and mind. Blending sport with culture and education,
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Olympism seeks to create a way of life based on the joy of effort, the educational
value of good example and respect for universal fundamental ethical principles®3
(OLIMPICO, 2017).

Outra observagdo interessante € em relagdo aos publicos da marca. Para o
cultural branding, eles se dividem em trés: followers, feeders e insiders (HOLT,
2004). Os followers sdo os fas da marca, que buscam nela os significados para
construirem a si mesmos. Os feeders se conectam de forma superficial com diversas
marcas a0 mesmo tempo, sentindo-se atraidos principalmente pelo status social que
elas podem oferecer. Por fim, os insiders sdo aqueles que fazem parte da subcultura
e, por isso, sdo responsaveis por legitimar o uso do mito, inspirado na propria
cultura que habitam.

No caso das marcas analisadas neste trabalho, podem-se apontar os atletas
profissionais como insiders, os habitantes da subcultura do esporte/olimpismo,
necessarios para validar a narrativa da marca, tornando seu mito mais crivel e mais
forte. Esse mito € o da superacdo, do processo entre igualdade e diferenciacao pela
exceléncia, j& desenvolvido anteriormente. A imagem a seguir reconstroi o modelo
de Holt com os conceitos pertencentes as narrativas das marcas esportivas no

contexto olimpico (Figura 46).

330 Olimpismo é uma filosofia de vida, que exalta e combina um equilibrio das qualidades do corpo,
da vontade e da mente. Combinando o esporte com a cultura e a educagdo, o Olimpismo procura
criar um modo de vida baseado na alegria do esfor¢o, no valor educacional do bom exemplo e no
respeito como principios éticos fundamentais universais (Traducao livre pela autora)
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IMA DE IDENTIDADE

INSPIRAGAO
—

Mo > SUBCULTURA
7 )

¢ INSIDERS

FOLLOWERS : MITO

_

DEPENDENCIA LEGITIMIDADE

. e

iMA DE IDENTIDADE NO PERIODO OLIMPICO

INSPIRAGAO
—

B ESPORTE &
SUPERAGAOD OLIMPIADAS

FOLLOWERS i <_SUPERAGAD

—_— —— WIS i
DEPENDENCIA LEGITIMIDADE /

Figura 46 - Reconstrucdo do ima de identidade, proposto por Holt, no periodo olimpico
Nota: Elaborado pela autora.

O terceiro e ultimo topico é relativo ao modelo desenvolvido por Semprini
(2010). Como explicado no segundo capitulo deste trabalho, a marca, para o autor,
divide-se em projeto e manifestacdes. Por se tratar de um corpus de pesquisa focado
em videos comerciais da marca, este trabalho se restringe a discutir apenas as suas
manifestacdes.

Para Semprini, as manifestacGes seriam divididas em discurso, narracao e, em
seu nivel mais profundo, em valores. O discurso é preenchido por figuras que
enriquecem a narrativa, mostrando os codigos e atributos da marca, e a narracao €
relativa a forma com que esses relatos sdo feitos. Os valores, no que tange a
identidade da marca, sdo onde se encontram seus conceitos fundadores. Nas

palavras do autor:

Trata-se do verdadeiro ntcleo fundador da marca, tanto em termos do imaginario
quanto de profundo simbolismo. E a fonte de sua identidade, o nivel que assegura a
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continuidade e permanéncia da marca no tempo e seu capital de legitimidade e de
memoria junto ao publico-alvo (SEMPRINI, 2010, p. 154).

O esquema a seguir (Quadro 13) compila os valores principais de cada marca,
observados em seus videos. Comparando-os, é possivel perceber a individualidade
de cada uma. Apesar de todas serem do mesmo segmento, demonstram diferencas

fundamentais.

Quadro 13 - Esquema mostrando os valores-base observados nos videos, organizados por marca

MANIFESTAGOES (SEMPRINI) |  FORIAS NIKE «— UNDER ARMOUR #£ ADIDAS .\
DISFGRICO | /CONDESCENDENCIA/
VALORES |[-----cfo. 7SN [P S AR P
EUFORICO JOBSTINAGAO/ /DESCANSO/ /SUBJETIVIDADE/

Nota: Elaborado pela autora.

A Nike, em ambos os videos, faz uso de conceitos ao redor do valor
/obstinagéo/, como luta e coragem. Suas escolhas de personagens refletem bem essa
visdo — a Unica marca a utilizar pessoas comuns, jovens e criangas —, ligada a
audacia, imprudéncia, subversao e energia, resumida em sua famosa assinatura de
marca: Just do it*. A marca tratou o mito da superacdo como um ato mais ligado a
postura de um individuo do que somente a uma capacidade técnica. Sua identidade
é tdo forte que no video Unlimited Future nenhum produto da marca foi usado como
elemento na narrativa, ao contrario dos outros filmes que mostravam atletas usando
suas roupas e acessorios.

A Adidas equilibra sua narrativa entre seus dois valores-base, por isso suas
escolhas revelam também um equilibrio. Foi o Unico player que reconheceu o
contexto externo no qual se encontra o esportista, exaltando conceitos como familia,
fé e sonhos, e que exibiu os atletas sorrindo e brincando. A marca mostra, portanto,
0 processo de superacdo como algo que pode ser prazeroso.

Ja a Under Armour, a Unica marca que apresentou videos com o foco em um
valor disforico, exalta o /esforco/, utilizando temas ligados a rotina, ao custo e a
disciplina. Sintetiza na frase de sua assinatura de marca, “7 will” *°, uma ideia de

futuro, projeto — ou planejamento — por tréas da superagdo. E a Ginica no corpus desta

3 Apenas faga. (Tradugdo livre feita pela autora).

35 «Eu farei”. (Tradugéo livre feita pela autora).
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pesquisa a Vverticalizar a narrativa em apenas um personagem principal —
considerando a equipe de ginastica feminina dos Estados Unidos como apenas um
sujeito narrativo, apesar de composto por varios atletas — corroborando a ideia de

complexidade por tras da superacao.
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5
Consideracg®es finais

No espaco contemporaneo, a qualidade do discurso mercadoldgico se torna
um fator determinante para o sucesso de uma empresa, pois ndo basta apenas se
comunicar; € necessario ser relevante para os projetos de vida dos consumidores.
Percebe-se um mercado competitivo que se desenvolve através da comunicagdo, no
qual a popularidade é o principal objetivo e o valor da marca é correspondente ao
desejo produzido por ela. Se popularidade € o maior valor desse mercado, torna-se
inevitdvel investigar &reas relativas ao entretenimento, grandes eventos e,
consequentemente, o0 mercado esportivo.

O mercado esportivo movimenta hoje bilhdes de dolares, considerando
ingressos de eventos, vendas de midias, patrocinios de atletas e outros setores
ligados ao entretenimento, mas também é capaz de gerar valores expressivos em
vendas de produtos (MACQUARIE, 2016; PWC, 2016). Aliado a esses fatos e
ocasionado em parte pelo envelhecimento demogréafico da populacdo mundial, esta
0 crescimento da importancia da sadde e do conforto para o consumidor
(SEMPRINI, 2010). Um exemplo dessa tendéncia é a popularizagdo de atividades
como ioga e a nova moda “athleisure”.

Esse crescimento do mercado “athleisure” resulta do encontro do mercado
esportivo com a indastria da moda. Consequentemente, as marcas que transitam
nesse universo, como Nike, Adidas e Under Armour, precisam cada vez mais
melhorar seus discursos e se diferenciar nesse novo mercado saturado e heterogéneo
(ALMEIDA, 2017; DIAMANT, 2016; MACQUARIE, 2016; MARTSCHENKO,
2016). Néo € por coincidéncia gue entre as marcas mais valiosas no mundo, hoje,
estdo empresas do segmento esportivo — segundo o Ultimo relatério da Interbrand
(INTERBRAND, 2017).

Em um mercado que se torna cada vez mais focado na comunicacgéo, no qual
eventos ajudam a gerar popularidade, e numa sociedade cada vez mais preocupada
com uma vida saudavel, o segmento esportivo se torna um dos mais interessantes
de serem observados. Para analisa-lo em seu apice, nao ha periodo melhor do que
o0 olimpico, no qual todos os canais midiaticos estdo direcionados para 0s esportes

e focalizados nos atletas e seus respectivos patrocinadores.
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Por isso, este estudo teve como objetivo analisar os diversos significados
produzidos nos videos das marcas Adidas, Nike e Under Armour no periodo
olimpico e pré-olimpico de 2016. Ou seja, objetivou-se investigar os significados
produzidos pelas marcas bem como os mecanismos discursivos utilizados em suas
pecas de comunicacao exibidas em seus respectivos canais no YouTube.

Portanto, o corpus foi constituido pelos principais videos comerciais das trés
marcas para 0s Jogos Olimpicos, veiculados no perfil do YouTube durante o
periodo de janeiro a setembro de 2016. Para a selecdo dos comerciais, alem de
determinar uma janela de tempo, também foram feitas entrevistas com os diretores
regionais das marcas (Adidas e Nike) e uma pesquisa extensa em sites
especializados em propaganda e marketing, com o objetivo de certificar a escolha
dos videos mais importantes em suas estratégias de comunicacao. Ao todo foram
analisados cinco videos: 1) Speed Takes, da Adidas; 2) Unlimited Future, da Nike;
3) Unlimited You, da Nike; 4) Rule Yourself — Michael Phelps, da Under Armour;
e 5) Rule Yourself — USA Women'’s Gymnastics, também da Under Armour.

Para responder ao problema desta pesquisa, utilizou-se como base a teoria do
cultural branding, em especial os trabalhos de Douglas Holt, e as aplicacdes da
semidtica discursiva no marketing e no branding, com destaque para as
contribuicGes de Jean-Marie Floch e Andrea Semprini.

Portanto, foram utilizadas as teorias desses trés autores na analise dos videos
das marcas selecionadas, um trabalho que se dividiu em duas etapas. A primeira foi
de enfoque na decupagem de cada video, empregando o modelo de marca de
Semprini somado a analise dos conceitos da semioética francesa, garantindo, assim,
uma observagdo profundamente sedimentada do plano do contetdo, do plano da
expressao e do ritmo. Na segunda etapa, reconstruiram-se 0s conceitos observados
nas narrativas dos enunciados com o propdsito de esmiucar a narrativa da
enunciagéo.

Logo, se a primeira parte focou na narrativa de cada video, a segunda teve
como foco as narrativas dos sujeitos enunciadores-marca, que utilizam os videos
como ferramentas em sua comunicagdo. Nessa etapa também foram reconstruidos
0 modelo de mercado de mitos de Holt e 0 modelo de manifestagdes de marca de

Semprini.
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Os resultados das analises sugerem que as marcas se utilizam de atletas
famosos para ndo precisarem ser 6bvias em suas narrativas. 1sso significa dizer que
a presenca de grandes nomes do esporte garante o subentendimento do sucesso, de
conjuncdo com 0 objeto-valor superacdo. Como consequéncia, 0s videos dao
destague a cenas de treino, presentes na fase da competéncia, um momento
compartilhado por atletas amadores e profissionais, o que significa dizer que as
marcas exploram em suas narrativas as similaridades entre esportistas famosos e
Sseus enunciatarios.

Essas escolhas podem ser consideradas uma estratégia de persuasao do
enunciador-marca, uma vez que fazem com que o enunciatario-consumidor se
identifique com os momentos assistidos nos videos e acredite no contrato de
manipulacédo oferecido pelo enunciador, legitimado por idolos vitoriosos.

Se idolos e fas sdo similares, a mensagem que as marcas vendem € a de que
qualquer um tem a chance de se /diferenciar/ e que seus produtos ajudariam o
publico a alcancgar esse objetivo. Porém, a partir do momento que se atinge a
exceléncia, a mesma /igualdade/ que possibilitou essa condigdo deixa de existir. Eis
a contradicdo que a narrativa da superacdo ajuda a mitigar: ela nasce da crenca da
/igualdade/ e a partir do esforco — ou mérito — de um individuo é alcancada a
/diferenciacdo/. Se mitos nascem de narrativas que conseguem unir valores
contrrios, a superacdo é, entdo, um mito.

A analise dos recursos plasticos utilizados nos comerciais foi dividida na
observacao do plano da expressdo e do ritmo. Na andlise do plano da expresséo, foi
percebido que os valores euféricos encontrados nos videos estdo ligados a
legibilidade e clareza, enquanto os disforicos relacionam-se ao universo semantico
da desorganizacdo e obscuridade. Ao colocar essas oposicBes visuais em paralelo
aos valores-base da enunciacdo, estabeleceu-se uma relacdo semissimbdlica:
Diferenciagdo/Legibilidade e lgualdade/Obscuridade. Ja a analise do ritmo dos
videos mostra a velocidade no tratamento de edi¢cdo — um recurso para manter o
enunciatario atento e entretido — e sugeriu que a fase da acéo € a responsavel pelo
tensionamento da narrativa, corroborando a percep¢do de foco na fase da
competéncia.

Tendo percebido: 1) o uso dos atletas patrocinados pelas marcas como

personagens principais de seus videos; 2) a estratégia de persuasao de explorar as
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similaridades entre esportistas famosos e pessoas comuns; e 3) que a superacgao €
um mito utilizado pelo enunciador-marca, foi possivel reconstruir a teoria de
Douglas Holt no recorte temporal proposto neste trabalho. Sendo assim,
considerou-se o esporte/olimpismo como a subcultura que inspira as marcas do
segmento esportivo (no caso, Nike, Adidas e Under Armour) a utilizar a superacéao
como mito, e os atletas profissionais — habitantes dessa subcultura — os responsaveis
por legitimar o uso do mito da superacdo durante o periodo olimpico pelos seus
respectivos patrocinadores.

Por fim, o trabalho se propds a utilizar o modelo de marca de Semprini para
a reconstrucdo de suas identidades. A partir dos valores-base observados em cada
marca, foi possivel perceber as diferencas e as singularidades de cada uma. A Nike,
com o valor euférico /obstinacdo/, trata de temas como coragem, subversdo e
energia, mostrando a superacdo de uma forma mais lidica que as demais marcas. A
Adidas utilizou os valores /objetividade/ e /subjetividade/, mostrando a superacao
sob uma Otica mais leve, ligada a temas como equilibrio e alegria. E, por fim, a
Under Armour, com foco no valor /esforgo/, exalta temas ligados a rotina e
disciplina, mostrando a superacdo como um projeto a ser planejado para ser
alcancado.

Todavia, € importante ressaltar que para uma analise de identidade de marca
mais assertiva e profunda, seguindo o modelo das manifestacbes da marca de
Semprini, € preciso que se repita 0 mesmo método com diversos outros pontos de
contato da marca, isto é, diversas outras manifestacbes. Portanto, para pesquisas
futuras, sugere-se a ampliacdo do corpus de pesquisa, contemplando outras
manifestacdes de marca no periodo olimpico, como pdsteres, cartazes, uniformes,
bolas e outros artigos produzidos pelas marcas especificamente para os Jogos de
2016.

Outra sugestdo é a analise diacrénica do mesmo corpus de pesquisa deste
trabalho, com a utilizacdo de comerciais do mesmo segmento, contemplando mais
marcas e em diferentes periodos olimpicos. Assim, as mudancas nas narrativas
poderiam ser colocadas em paralelo com as mudangas sociais, evidenciando
questdes relativas a imagem da mulher em propagandas no mercado esportivo ou a
representacdo de atletas paralimpicos, por exemplo. O mesmo metodo de analise

também poderia ser aplicado para diferentes segmentos de mercado, possibilitando
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a comparacgdo ndo s6 dos mecanismos enunciativos, mas também dos significados

e mitos produzidos.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

6
Referéncias bibliogréaficas

ALMEIDA, B. New game. New rules. New players. Publicado em 2017.
Disponivel em: <http://interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2017/sector-overviews/new-game-new-rules-new-players/>. Acesso em:
25 fev. 2018.

ARNOULD, E. J.; THOMPSON, C. J. Consumer culture theory (CCT): Twenty
years of research. Journal of consumer research, v. 31, n. 4, p. 868-882, 2005.
BACHA, M. DE L. Semidtica aplicada ao marketing: a marca como signo. 2005.
BAETZGEN, A.; TROPP, J. How Can Brand-Owned Media Be Managed?
Exploring the Managerial Success Factors of the New Interrelation Between
Brands and Media. International Journal on Media Management, v. 17, n. 3, p.
135-155, 3 jul. 2015.

BARROS, D. L. P. DE. Teoria do Discurso—Fundamentos Semidticos. 32. Sao
Paulo: Humanitas, 2001.

BARROQOS, D. L. P. DE. Estudos do discurso. Introducéo a linguistica I1:
principios de analise. Sdo Paulo: Contexto, p. 187-219, 2003.

BARROS, D. L. P. DE. Teoria semidtica do texto. 4* ed. S&o Paulo: Editora
Atica, 2005.

BARTHES, R. Mitologias. 11% ed. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1957.
BLOOMBERG. Olympic Sponsors: Are They Wasting Their Money?Estados
UnidosBloomberg, , 2016. Disponivel em:
<https://www.bloomberg.com/news/videos/2016-08-11/olympic-sponsors-are-
they-wasting-their-money>

BODE, M.; KIELDGAARD, D. Brand Doings in a Performative Perspective: An
Analysis of Conceptual Brand Discourses. In: Contemporary Consumer
Culture Theory. [s.l.] Routledge, 2017.

CHRISTODOULIDES, G.; DE CHERNATONY, L. Consumer-based brand
equity conceptualisation and measurement: a literature review. International
Journal of Market Research, v. 52, n. 1, p. 43, 2010.

CISCO. Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology, 2016-
2021. Publicado em 2017. Disponivel em:
<https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-
networking-index-vni/complete-white-paper-c11-481360.pdf>.

COHEN, M. Retailing in the Age of Fresh, Fit, and Well. Publicado em 2015.
Disponivel em: <https://www.npd.com/wps/portal/npd/us/news/tips-trends-
takeaways/do-these-pants-make-me-look-vegan/>. Acesso em: 25 maio. 2017.
COSGROVE, B. 12 Great Olympic Nicknames. Publicado em 2012. Disponivel
em: <http://olympics.time.com/2012/07/25/12-great-olympic-
nicknames/slide/jesse-owens/?iid=sr-link7>. Acesso em: 27 jul. 2017.
COSGROVE, B. The Black Power Salute That Rocked the 1968 Olympics.
Publicado em 2014. Disponivel em: <http://time.com/3880999/black-power-
salute-tommie-smith-and-john-carlos-at-the-1968-olympics/>. Acesso em: 27 jul.
2017.

DIAMANT, N. Athleisure & the Rise of Wellness Tribes. Publicado em 2016.
Disponivel em: <http://interbrand.com/views/athleisure-rise-wellness-tribes/>.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

121

Acesso em: 1 jan. 2017.

EMBER, S. Ad Watch: Under Armour Trains With Michael Phelps.
Publicado em 2016. Disponivel em:
<https://www.nytimes.com/2016/03/09/business/media/ad-watch-under-armour-
trains-with-michael-phelps.html?mcubz=0&_r=0>. Acesso em: 28 ago. 2017.
FIORIN, J. L. A nogéo de texto na semidtica. Organon, v. 9, n. 23, 1995.
FIORIN, J. L. Elementos de andlise do discurso. [s.l.] Editora Contexto, 2011.
FLOCH, J.-M. Alguns conceitos fundamentais em semiotica geral. Documentos
de estudo do Centro de Pesquisas Sociossemioticas, v. 1, 2001a.

FLOCH, J.-M. Semiotics, marketing and communication: Beneath the signs,
the strategies. [s.l.] Palgrave, formerly Macmillan Press, 2001b.

FOURNIER, S.; AVERY, J. The uninvited brand. Business horizons, v. 54, n. 3,
p. 193-207, 2011.

FRIEDMEN, U. How Sochi Became the Gay Olympics. Publicado em 2014.
Disponivel em: <https://www.theatlantic.com/international/archive/2014/01/how-
sochi-became-the-gay-olympics/283398/>.

Global Broadcast and Audience Report - Olympic Games Rio 2016.
Publicado em 2016. Disponivel em:
<https://library.olympic.org/Default/doc/SYRACUSE/166292/global-broadcast-
and-audience-report-olympic-games-rio-2016-international-olympic-committee>.
GRANADQOS, N. Gen Z Media Consumption: It’s A Lifestyle, Not Just
Entertainment. Publicado em 2017. Disponivel em:
<https://www.forbes.com/sites/nelsongranados/2017/06/20/gen-z-media-
consumption-its-a-lifestyle-not-just-entertainment/#2e5a1c2f18c9>. Acesso em:
21 set. 2017.

GREIMAS, A. J.; COURTES, J. Dicionario de semi6tica. [s.l.] Cultrix Sao
Paulo, 1979.

HEDING, T.; KNUDTZEN, C. F.; BJERRE, M. Brand management: Research,
theory and practice. [s.l.] Routledge, 2008.

HOLT, D. Branding in the age of social media. Harvard business review, v. 94,
n. 3, p. 13, 2016.

HOLT, D. Consumer Culture Strategy. In: SHERRY, J. F.; FISCHER, E. M.
(Eds.). . Contemporary Consumer Culture Theory. 1% ed. [s.l.] Taylor &
Francis, 2017.

HOLT, D. B. How brands become icons: The principles of cultural branding.
[s.l.] Harvard Business Press, 2004.

HOLT, D. B. How societies desire brands: using cultural theory to explain brand
symbolism. Inside consumption, p. 273-291, 2005.

HOLT, D.; CAMERON, D. Cultural strategy: Using innovative ideologies to
build breakthrough brands. [s.l.] Oxford University Press, 2010.
INTERBRAND. Anatomy of Growth. Publicado em 2017. Disponivel em:
<http://host.msgapp.com/Extranet/95993/forms.aspx?Preview=Reset&msgid=aicn
fkiOnzikszoigvlj0ag3>.

KATES, S. M. The dynamics of brand legitimacy: An interpretive study in the
gay men’s community. Journal of consumer research, v. 31, n. 2, p. 455-464,
2004.

KELL, J. Rio Olympics Gives Nike a Sales Boost. Publicado em 2016.
Disponivel em: <http://fortune.com/2016/09/27/nike-olympics-sales-boost/>.
Acesso em: 21 set. 2017.

KELLER, K. L. Conceptualizing, measuring, and managing customer-based


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

122

brand equity. the Journal of Marketing, p. 1-22, 1993.

KHAUAJA, D.; JORGE, M.; PEREZ, C. Semidtica aplicada ao marketing:
contribuicdes para a gestdo de marcas. Anais do XXXI EnANPAD, 2007.
KPCB. Internet Trends 2017 - Code Conference. Publicado em 2017. [s.I: s.n.].
Disponivel em:
<http://dq756f9pzlyr3.cloudfront.net/file/Internet+Trends+2017+Report.pdf>.
LAVAQUE-MANTY, M. The playing fields of Eton: Equality and excellence
in modern meritocracy. [s.l.] University of Michigan Press, 2009.

LAYDEN, T. Michael Phelps retires: The greatest Olympian ever goes out on
top. Publicado em 2016. Disponivel em:
<https://www.si.com/olympics/2016/12/20/michael-phelps-retires-23-gold-
medals-nicole-johnson-boomer>. Acesso em: 28 ago. 2017.

LEMOS, C. L. Entre expressoes e contetdos: do Semissimbolismo as
Categorias TensivasUniversidade de S&o Paulo, 2010.

LEMOS, C. L. Semissimbolismo e as categorias tensivas subjacentes. Gragoata,
v. 21, n. 40, 2016.

LEVITT, T. Marketing myopia. Harvard business review, v. 38, n. 4, p. 24-47,
1960.

LEVY, S. J. Symbols for sale. Harvard business review, v. 37, n. 4, p. 117-124,
1959.

LEVY, S. J. Consuming the Idea of the Brand. [s.l.] Routledge Studies in
Marketing, 2017.

LIPOVETSKY, G. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. [s.l.] Editora Companhia das Letras, 20009.

LOLAND, S. Justice in sport. Sport, Ethics and Philosophy, v. 1, n. 1, p. 78-95,
abr. 2007.

LOLAND, S. A Well Balanced Life Based on “The Joy of Effort”: Olympic Hype
or a Meaningful Ideal? Sport, Ethics and Philosophy, v. 6, n. 2, p. 155-165,
maio 2012.

MACQUARIE. Faster, richer, healthier: the growth of sporting goods.
Publicado em 2016. Disponivel em:
<http://www.macquarie.com/us/corporate/expertise/healthy-lifestyle-growth-of-
revenue>. Acesso em: 25 maio. 2017,

MALHOTRA, N. K. Marketing research an applied orientation. In: 6% ed. [s.1.]
Pearson, 2010.

MARTINEZ-LOPEZ, F. J. et al. Online Brand Communities: Using the Social
Web for Branding and Marketing. [s.l.] Springer, 2015.

MARTSCHENKO, A. High-performance growth in sports. Publicado em 2016.
Disponivel em: <http://interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2016/sector-overviews/high-performance-growth-in-sports/>. Acesso em:
21 abr. 2017.

MCALONE, N. These are the 18 most popular YouTube stars in the world —
and some are making millions. Publicado em 2017. Disponivel em:
<http://www.businessinsider.com/most-popular-youtuber-stars-salaries-2017/#no-
18-epic-rap-battles-erb-142-million-subscribers-1>. Acesso em: 9 jun. 2017.
MCCRACKEN, G. Culture and consumption: A theoretical account of the
structure and movement of the cultural meaning of consumer goods. Journal of
consumer research, v. 13, n. 1, p. 71-84, 1986.

MCCRACKEN, G. Advertising: Meaning or information. NA-Advances in
Consumer Research Volume 14, 1987.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

123

MCCRACKEN, G. Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the
endorsement process. Journal of consumer research, v. 16, n. 3, p. 310-321,
1989.

MCNEW, B. S. 4 Reasons Under Armour Inc. Stock Could Rise. Publicado em
2016. Disponivel em: <https://www.fool.com/investing/2016/08/26/4-reasons-
under-armour-inc-stock-could-rise.aspx>. Acesso em: 20 abr. 2017.

MICK, D. G. Consumer research and semiotics: Exploring the morphology of
signs, symbols, and significance. Journal of consumer research, v. 13, n. 2, p.
196-213, 1986.

MICK, D. G.; OSWALD, L. R. The semiotic paradigm on meaning in the
marketplace. Handbook of qualitative research methods in marketing, v. 31,
p. 45, 2006.

OLIMPICO, C. I. Olympic Charter. Publicado em 2017. Disponivel em:
<https://stillmed.olympic.org/media/Document Library/OlympicOrg/General/EN-
Olympic-Charter.pdf#_ga=2.46715175.1213713547.1516236041-
197277657.1516236041>. Acesso em: 17 jan. 2018.

OOYALA. Global Video Index - Q1 2017. Publicado em 2017. Disponivel em:
<http://go.ooyala.com/wf-video-index-q1-2017.html>.

PESSOA, L. A. G. DE P. Narrativas da seguranca no discurso publicitario: um
estudo semidtico. S&o Paulo: Mackenzie, 2013.

PESSOA, L. A. G. DE P.; SANT’ANA, V. DE A.; DE MELLO, F. B. Reflexdes
Sobre as Perspectivas de Contribuicdo da Semidtica Francesa Para os Estudos de
Marketing e Branding. Revista Interdisciplinar de Marketing, v. 5, n. 2, p. 69—
81, 2016.

PUNTONI, S.; SCHROEDER, J. E.; RITSON, M. Meaning Matters. Journal of
Advertising, v. 39, n. 2, p. 51-64, jul. 2010.

PWC. At the gate and beyond Outlook for the sports market in North
America through 2020. Publicado em 2016. [s.I: s.n.]. Disponivel em:
<http://www.pwc.com/us/en/industry/entertainment-media/publications/sports-
outlook-north-america.html>.

QUINTON, S. The community brand paradigm: A response to brand
management’s dilemma in the digital era. Journal of Marketing Management,
v. 29, n. 7-8, p. 912-932, 2013.

RESEARCH, T. Generation Z Media Consumption Habits - True Digital
Natives. Publicado em 2015. Disponivel em: <http://trifectaresearch.com/wp-
content/uploads/2015/09/Generation-Z-Sample-Trifecta-Research-
Deliverable.pdf>.

REUTERS. How Nike Is Losing the Rio Olympics. Publicado em 2016.
Disponivel em: <http://fortune.com/2016/08/12/how-nike-is-losing-the-rio-
olympics/>. Acesso em: 17 set. 2017.

RITSON, M. Why social media is mostly a waste of time for marketers: Mark
Ritson presentationWarketing WeekAustralia, 2015. Disponivel em:
<https://www.marketingweek.com/2015/11/13/why-social-media-is-mostly-a-
waste-of-time-for-marketers-mark-ritson-presentation/>

SCOTT, L. M. Qualitative research in advertising: Twenty years in revolution.
Handbook of qualitative research methods in marketing, p. 59-69, 2006.
SEMPRINI, A. A marca pds-moderna: poder e fragilidade da marca na
sociedade contemporéanea. Sdo Paulo: Estacéo das Letras, 2010.

SUAREZ, M. C.; BELK, R. Cultural resonance of global brands in Brazilian
social movements. International Marketing Review, n. just-accepted, p. 0, 2017.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

124

SWENEY, M. Olympics 2012: Nike plots ambush ad campaign. Publicado em
2012. Disponivel em:
<https://www.theguardian.com/media/2012/jul/25/0lympics-2012-nike-ambush-
ad>. Acesso em: 28 ago. 2017.

TEIXEIRA, L. Leitura de textos visuais: principios metodologicos. In: BASTOS,
N. B. (Ed.). . Lingua portuguesa: lusofonia — memoria e diversidade cultural.
Séo Paulo: EDUC-Editora da PUC-SP, 2008. p. p.299-306.

TEIXEIRA, L. Para uma metodologia de analise de textos verbovisuais. In:
OLIVEIRA, A. C. DE.; TEIXEIRA, L. (Eds.). . Linguagens na Comunicacéo:
desenvolvimentos de semidtica sincrética. Sdo Paulo: Estacdo das Letras e
Cores, 20009.

TOOMEY, J. Social truths. Publicado em 2017. Disponivel em:
<http://interbrandhealth.com/views/social-truths/>. Acesso em: 25 maio. 2017.
YOHN, D. L. Olympics Advertisers Are Wasting Their Sponsorship Dollars.
Publicado em 2016. Disponivel em:
<https://www.forbes.com/sites/deniselyohn/2016/08/03/olympics-advertisers-are-
wasting-their-sponsorship-dollars/#17b3e2c92070>. Acesso em: 21 set. 2017.
ZILBERBERG, C. Sintese da gramética tensiva. Significacdo: Revista de
Cultura Audiovisual, v. 33, n. 25, p. 163-204, 2006.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611627/CA

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1611626/CA


PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1611626/CA

7
Anexos

Anexo 1: Timeline dos videos
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2016 | NIKE: UNLIMITED FUTURE
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Phelps
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USA Gymnastic Team
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Anexo 2: Tradugdo dos textos narrados nos videos da Nike

Video Nike (Unlimited You): traducédo da fala do narrador

1
Narrador: Xiii... Danielzinho est& acordando agora, ele vai ganhar o campeonato estadual

um dia.

Narrador: Esse cara, ele ganhard uma maratona.

Personagem 1: Quem vai?

Narrador: Vocé, cara!

Narrador: Ela terd a melhor tacada no estadual.

Personagem 2: Quem? Eu?

Narrador: Yep, € isso ai.

Narrador: Ela com certeza vai ganhar o torneio aberto da cidade.
Personagem 3: Sério?!

Narrador: Ai, meu Deus, muito sério!

Narrador: Todos esses atletas sdo terriveis agora. Mas todos fardo coisas grandes um dia.

2
Narrador: Mas é ai que todos alcancam seu pico atlético. Vai, Berry!!

Personagem 4: Sério, eu td ganhando?

Narrador: Calma, Berry, fica tranquilo.

Narrador: Um ano atras, eu disse que ela ia marcar toda vez que ela pegasse na bola. E
adivinha?

Personagem 5: Agora eu marco toda vez que pego na bola.

Narrador: (risos) Eu sei.

Narrador: Quando todos ultrapassam seus limites, alcangam o potencial maximo e vivem
felizes para sempre.

3
Personagem 6: Hey, eu ndo terminei! Hey!

Narrador: Né&o, vocé terminou! Esse é o final!

Personagem 6: Isso foi um aquecimento!

Narrador: Ah, qual foi?! Essa era a minha tagline!

Narrador: Hey, acabou a hist6ria, o que vocé esta fazendo?
Narrador: Uau, ele vai matar vocé, e sua mae vai me matar!
Mée do Personagem 7: Eu vou matar voceé!

Narrador: Me desculpa, senhoral

Narrador: O que vocé ta fazendo?

Personagem 8: VVocé disse que eu poderia fazer coisas incriveis!
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Narrador: Eu ndo quis dizer "pular de um penhasco!"

Personagem 9: Eu nunca perdi.

Narrador: Garota, vocé ndo pode vencer um corredor.

Narrador: E nem vocé! (Personagem 10)

Narrador: Zack, o que vocé ta fazendo em cima disso? Aron, o que vocés estéo fazendo?
Zack: Olha isso.

Narrador: Uaaaau o qué?! Eu ndo aguento!

Narrador: Neymar, uau, isso € humilhante em tantos niveis.

Narrador: Giancarlo, Serena, que tipo de treinamento é esse?

Serena: Com licenca?

Narrador: Me desculpa.

Narrador: Nigel, isso é "tdo" desnecessario.

Narrador: Uau, Tim, Tim (Personagem 11)! Vocé ndo pode ser a estrela em todos os
esportes.

Kevin Durant: Sim, ele pode.

Personagem 12: VVamos fazer isso.

Narrador: N&o, ndo! N6s nao vamos fazer isso! Corre!

Narrador: Todo mundo esta indo longe demais!

Narrador: Aloooou! Por que ninguém t&4 me ouvindo?

Narrador: VVocé também, Mo, pare! A corrida acabou!

Narrador: Oh, garoto, ndo ndo ndo. Garoto, por favor ndo faca isso.
Personagem 13: Deixa comigo.

Narrador: Isso esta fora de controle.

Video Nike (Unlimited Future): traducédo da fala do narrador

Escutem, bebés!

A vida néo é justa.

Vocé ndo tem voz no mundo em que nasceu.

Vocé nao decide seu home.

Vocé nao decide de onde vocé vem.

Vocé nao decide se vocé tem um lugar pra chamar de lar,

ou se toda sua familia tem que deixar o pais.

(Sim, é uma droga).

Vocé nado decide como 0 mundo julga uma pessoa como VOcé.

Vocé nao decide como sua histéria comeca mas vocé decide como ela termina.
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