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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o impacto do marketing de influéncia em
campanhas de posicionamento social na fidelidade do consumidor e na percepcao de
marca, utilizando como estudo de caso a campanha de 30 anos do slogan “Just Do It”
da Nike, protagonizada pelo atleta e ativista Colin Kaepernick. O estudo aborda como
a associacao entre marcas e causas sociais pode fortalecer sua identidade, criar
conexdes emocionais com 0s consumidores e, a0 mesmo tempo, expor a organizacao
ariscos decorrentes de polarizacdes e controvérsias. A metodologia aplicada consistiu
em uma revisdo bibliogréfica e andlise qualitativa, investigando conceitos de
marketing de influéncia, branding e posicionamento social. Foram selecionadas fontes
gue exploram os desafios e as oportunidades de campanhas que envolvem questdes
sensiveis, bem como os impactos na percepcdo de marca e na fidelizacdo de
consumidores. A andlise utilizou o modelo SWOT para identificar as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas relacionadas a estratégia da Nike nessa campanha. Os
resultados evidenciam que o posicionamento social, quando auténtico e alinhado aos
valores de uma marca, pode gerar beneficios significativos. A Nike conseguiu reforcar
sua conexao com um publico jovem e progressista, destacando-se como uma marca
inovadora e socialmente consciente e, apesar das criticas e boicotes de grupos
contrarios a campanha, a estratégia impulsionou o reconhecimento global da marca e
contribuiu para o aumento das vendas.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia; Posicionamento Social; Fidelidade a Marca;
Polarizacdo de Consumidores; Responsabilidade Social Corporativa.



1 INTRODUCAO

O estudo de caso € uma metodologia que permite ao pesquisador
investigar um fenbmeno em profundidade a partir da sua conjuntura. Este método é
amplamente utilizado em diversas areas do conhecimento e pode ser descritivo ou
exploratério. Na modalidade descritiva, o objetivo é descrever um fenbmeno em
detalhes. J& na sua aplicacdo exploratoria, o intuito é explorar um objeto de estudo
para gerar hipoteses e teorias.

Com a crescente digitalizacdo e o avanco das redes sociais, 0 marketing
de influéncia emergiu como uma ferramenta essencial para conectar marcas a seus
consumidores. A Nike, uma das gigantes do setor esportivo, tem se destacado ao
utilizar essa estratégia de maneira inovadora, associando sua marca a personalidades
gue vao além do universo esportivo e se engajam em causas sociais e culturais. Nesse
contexto, campanhas como o 30° aniversario do slogan “Just Do It", com a
participacao do atleta e ativista Colin Kaepernick, representam um marco no uso do
marketing de influéncia com foco em temas sociais, evidenciando a capacidade de
uma marca se posicionar de forma auténtica e significativa.

A escolha de Kaepernick, conhecido por protestar contra a injustica racial
nos Estados Unidos, ilustra a coragem da Nike em abordar questdes sensiveis por
meio de suas campanhas publicitarias. A campanha, lancada em 2018, foi
amplamente discutida, gerando fortes reacdes tanto positivas quanto negativas, o que
destaca o impacto que uma acao de marketing de influéncia pode ter na percepgao
de uma marca. O uso de Kaepernick ndo apenas reforgou o posicionamento da Nike
COMO uma marca que apoia causas sociais, mas também desafiou os padrbes
tradicionais de publicidade ao abragar temas controversos em prol de uma conexao
mais profunda com seu publico-alvo.

Nesse sentido, o presente estudo busca analisar como o marketing de
influéncia em campanhas de posicionamento social, como o “Just Do It” com
Kaepernick, pode influenciar a fidelidade do consumidor e moldar a percepcéo de
marca. A questdo-problema que orienta esta pesquisa é: "Como o uso do marketing
de influéncia em campanhas de posicionamento social impacta a fidelidade dos
consumidores e a percepgdo de marca?" Para responder a essa questdo, serao

comprovadas as percepcdes e respostas do publico-alvo da Nike a campanha de 30



anos do “Just Do It”, observando como a marca comunica suas estratégias e os efeitos
dessa comunicagao.

Além disso, serdo discutidos 0s riscos e recompensas associados as
campanhas de influéncia que abordam questdes sociais, identificando os beneficios
para a construcdo de uma marca auténtica e os potenciais desafios em lidar com
temas polarizadores. Ao longo do trabalho, pretende-se entender como o
engajamento em questdes sociais, quando atrelado a uma marca como a Nike, pode
fortalecer a identificagdo com o publico-alvo, ao mesmo tempo em que expde a marca
a riscos em relacéo a polarizacéo das opinides.

Dessa forma, esta pesquisa visa contribuir para o campo de estudos em
marketing de influéncia e comunicacdo publicitaria, oferecendo uma analise
aprofundada dos efeitos do posicionamento social nas campanhas digitais da Nike. O
estudo espera fornecer insights relevantes para profissionais e pesquisadores,
destacando as complexidades e as potencialidades do marketing de influéncia como
estratégia para fidelizar consumidores e construir uma imagem de marca forte e

socialmente engajada.

2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

O desenvolvimento tedrico deste trabalho busca estruturar uma analise
sobre o marketing de influéncia, com énfase em campanhas de posicionamento social,
e sua influéncia na construcéo e fidelidade de marca. Para isso, sdo envolvidos
conceitos fundamentais sobre marketing de influéncia, branding, e posicionamento

social, situando o tema dentro das principais discussfes académicas.

2.1 Marketing de Influéncia e Estratégias Digitais

O marketing de influéncia, definido como uma “arte de influéncia nas
decisbes de compra por meio de personalidades que possuem direitos ou superficies
com um determinado publico” (KOTLER, 2020, p. 112), tornou-se uma ferramenta
estratégica para marcas na era digital. Segundo Bakker (2018), ele utiliza
influenciadores como canais de comunicacdo, aproveitando-se da confianca
estabelecida entre o influenciador e seus seguidores para criar mensagens que

parecam auténticas. Essa técnica tem se mostrado altamente eficaz, principalmente



em setores onde a relagcdo com o publico € essencial para a constru¢cdo de marca e
fidelidade, como no caso da Nike.

Além disso, o marketing digital facilitou uma transicdo nas praticas de
marketing, permitindo um alcance maior e estratégias mais personalizadas. De acordo
com Rezende (2019), a ascensédo das redes sociais expandiu as possibilidades de
engajamento e personalizacdo das campanhas, permitindo que marcas se
posicionassem diretamente sobre questdes sociais com uma audiéncia especifica em

mente.

2.2 Branding e Posicionamento Social

O conceito de branding envolve o processo de construcéo e gestdo de uma
marca, com 0 objetivo de criar uma identidade Unica e valorosa aos olhos dos
consumidores. Keller (2001) afirma que o branding eficaz permite & empresa se
diferenciar da concorréncia e estabelecer uma conexdo emocional com seu publico.
Neste contexto, marcas como a Nike investem em campanhas de posicionamento
social que transcendem os beneficios funcionais de seus produtos para abordar
guestdes mais amplas e emocionais, como justi¢ca social, igualdade e incluséo.

Posicionar-se socialmente representa tanto um compromisso quanto um
risco para a marca. Segundo Manfredi (2020), campanhas que se baseiam em
guestdes sociais podem fortalecer a lideranca do consumidor ao associar a marca a
valores compartilhados com o publico. Por outro lado, Kotler (2021) observa que este
tipo de posicionamento pode gerar controvérsias, caso 0s consumidores percebam
uma tentativa de exploracdo comercial das causas. O caso de Colin Kaepernick na
campanha da Nike ilustra como o alinhamento com figuras publicas envolvidas em

movimentos sociais pode polarizar o publico.

2.3 Impacto do Marketing de Influéncia na Percepc¢éo de Marca e Fidelidade do

Consumidor

A fidelidade do consumidor é frequentemente definida como “a disposicao
de continuar escolhendo uma marca em detrimento de outras alternativas,
especialmente quando ha uma identificacdo emocional ou de valor’ (KOTLER, 2020,
p. 210). Para a Nike, a utilizagdo do marketing de influéncia em campanhas de cunho



social parece ter reforcado a fidelidade do publico que se identifica com suas
mensagens. Como argumenta Lindberg (2017), o marketing de influéncia é eficaz para
gerar identificacao e pertencimento, o que tende a impactar positivamente a retencao
de clientes.

No entanto, quando o marketing de influéncia € usado para campanhas de
posicionamento social, a percepc¢ao de que isso se torna essencial. Estudos como 0s
de Silva e Azevedo (2021) indicam que os consumidores tendem a valorizar marcas
gue abordam causas sociais de forma genuina e ndo apenas como uma estratégia de
venda. Na campanha “Just Do It” com Kaepernick, o discurso auténtico e o histoérico
de engajamento da Nike em outras causas ajudaram a fortalecer sua percepgdo como

uma marca comprometida.

2.4 Riscos e Recompensas do Posicionamento Social

Ao optar por campanhas de influéncia com posicionamento social, as
marcas expdem riscos e recompensas significativas. Stengel (2015) argumenta que o
beneficio maior € a criagdo de uma lealdade de marca mais forte e emocional, ja que
os consumidores tendem a apoiar marcas que reforcam seus valores. Em
contrapartida, o posicionamento em questées sociais também pode alienar partes do
publico, especialmente quando uma campanha € interpretada como controversa.

Nesse sentido, a Nike exemplifica os desafios e recompensas dessa
abordagem. De acordo com Brown (2019), a campanha com Kaepernick gerou um
aumento na visibilidade da marca e no apoio entre consumidores progressistas,
embora também tenha resultado em criticas e boicotes por parte de outros grupos.
Esse tipo de ocorréncia enfatiza a necessidade de um posicionamento auténtico e

bem estruturado em campanhas de influéncia baseadas em temas sociais.

3 METODO

A pesquisa qualitativa se distingue por seu foco no desenvolvimento de
conceitos a partir de ideias, fatos e opinides, bem como na compreensao indutiva e
interpretativa dos dados relacionados ao problema de pesquisa. Ela buscou
interpretar caracteristicas sociais por meio dos significados que as pessoas atribuem

as suas experiéncias e ao mundo ao seu redor. Segundo Pope e Mays (2005), uma



pesquisa qualitativa envolve uma tentativa de compreender essas interacfes e
comportamentos em termos de como séo percebidos pelos envolvidos:
A pesquisa qualitativa (...) esta relacionada aos significados que as pessoas
atribuem as suas experiéncias do mundo social e como as pessoas
compreendem esse mundo. Tenta, portanto, interpretar as caracteristicas
sociais (interacdes, comportamentos, etc.) em termos de sentidos que as

pessoas lhes ddo em funcdo disso, € comumente referido como pesquisa
interpretativa (POPE; MAYS, 2005, p.13).

Essa abordagem confere a pesquisa qualitativa uma flexibilidade que vai
além de consideracdes previsiveis ou mensuraveis, permitindo uma analise mais
profunda de caracteristicas especificas. Em muitos casos, dados quantitativos
também podem ser examinados por essa perspectiva qualitativa, unindo as
abordagens para uma melhor compreensao do problema de pesquisa.

De acordo com Ludke e André (2014), uma pesquisa qualitativa também se
preocupa com o contexto em que os dados sdo coletados e com a experiéncia dos
participantes. Para Bogdan e Biklen (1982), essa abordagem enfatiza a entrega de
dados descritivos por meio de um contato direto com a situacéo cientifica, priorizando
0 processo ao invés do produto final e buscando retratar a perspectiva dos envolvidos:

A pesquisa qualitativa ou naturalistica, segundo Bogdan e Biklen (1982),
envolve a obtencdo de dados descritivos, obtida no contato direto do
pesquisador com a situagdo cientifica, enfatiza mais o processo do que o

produto e se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes (LUDKE;
ANDRE, 2014, p.14).

Dentro desse contexto, a pesquisa bibliografica é uma modalidade de
pesquisa qualitativa, pois envolve a analise e interpretacdo de conceitos, teorias e
ideias extraidas de materiais ja publicados, como livros, artigos cientificos e outras
fontes documentais. Tal metodologia busca sistematizar o conhecimento ja existente
sobre o tema treinado, permitindo que o pesquisador construa novas interpretacoes e
compreensdes a partir de uma base de dados previamente acumulada.

Assim, uma pesquisa bibliografica vai além de uma simples coleta de
informacgdes; ela € um processo interpretativo, no qual o pesquisador analisa
criticamente o conteudo existente para desenvolver insights e argumentacdes
pertinentes ao seu objeto de estudo.

A presente pesquisa baseia-se no método de pesquisa bibliografica,
caracterizado por um conjunto planejado de procedimentos voltados a busca de

solucdes que se relacionam diretamente ao objeto de estudo. Conforme Lima e Mioto



(2007), uma revisdo de literatura, muitas vezes confundida com uma pesquisa
bibliografica, representa apenas uma etapa preliminar de qualquer investigacao.
Embora a revisdo de literatura seja uma etapa necessaria, a pesquisa bibliografica
implica em uma sistematizacdo organizada e direcionada, que visa responder as
guestdes de pesquisa sem se perder em uma busca solicitada.

Minayo (1994, p. 23) reforca que a pesquisa é um processo continuo e
inacabado, no qual o pesquisador adota uma postura de constante busca teorica,
aproximando-se da realidade de maneira critica e historica. Essa visdo exige do
pesquisador a conscientizacdo de que a realidade social é composta por multiplas
camadas e que sua compreensdo depende de sucessivas aproximagoes.

A metodologia desta pesquisa foi estruturada em etapas claramente
definidas, garantindo uma abordagem sistematica e cientifica na analise do problema
investigado. Inicialmente, a elaboracéo do projeto de pesquisa contemplou a definicdo
do tema, a formulacdo da questdo central e a construcdo de um plano analitico
detalhado. A pesquisa examina como o marketing de influéncia, quando associado a
campanhas de posicionamento social, impacta a fidelidade do consumidor e a
percepcdo da marca, com énfase na analise da campanha "Just Do It" da Nike com
Colin Kaepernick. Essa campanha emblematica suscitou debates sobre questbes
sociais como igualdade e justica, revelando a complexidade das estratégias de
marketing que se posicionam em causas sociais.

A investigacdo baseou-se em uma revisdo bibliografica abrangente e
criteriosa, dividida em dois momentos: levantamento de fontes e anélise de contetdo.
As fontes incluiram obras fundamentais sobre marketing, artigos cientificos
especializados em estratégias digitais e estudos de caso relevantes. A relevancia e a
profundidade dos dados foram asseguradas por critérios como recéncia, validade e
aplicabilidade ao estudo de caso. Autores como Philip Kotler e estudos especificos
sobre a campanha da Nike foram incorporados para fornecer uma base teorica solida.
Essa abordagem permitiu uma analise critica e reflexiva sobre o impacto das
campanhas sociais no comportamento do consumidor e na constru¢ao de identidade
de marca.

A analise explicativa seguiu um modelo interpretativo que interligou as
informacdes coletadas as questdes centrais da pesquisa. A selecao de fontes baseou-
se em critérios tematicos, linguisticos e cronolégicos, assegurando a

contemporaneidade e a relevancia dos dados. A campanha da Nike foi analisada nao



apenas em termos de sua repercussao publica, mas também no contexto mais amplo
das praticas de marketing digital e posicionamento social. A metodologia incluiu uma
leitura sistematica das fontes, conforme proposto por Salvador (1986), abrangendo
etapas de reconhecimento, selecdo e analise critica. Isso possibilitou uma
compreensao aprofundada da relacédo entre o marketing de influéncia e a construcao
de valor social e emocional para a marca.

Por fim, a sintese integradora conectou as reflexdes tedricas as solugdes
identificadas, respondendo ao problema central da pesquisa. Os achados confirmam
gue campanhas como a da Nike ndo apenas reforcam a identidade de marca e a
fidelidade de consumidores alinhados com suas causas, mas também enfrentam
desafios inerentes ao posicionamento em questdes sociais polarizadoras. Os
resultados demonstram que o marketing de influéncia pode ser uma ferramenta eficaz
para engajar o publico e promover diferenciacdo no mercado, desde que seja
auténtico e estrategicamente alinhado aos valores da marca. Essa pesquisa, além de
atender seus objetivos iniciais, oferece uma base tedrica robusta para futuras

investigacdes e praticas no campo do marketing socialmente engajado.

4 ANALISE DE DADOS

4.1 Dados Quantitativos

A campanha da Nike com Colin Kaepernick, lancada em setembro de 2018,
gerou um aumento de 31% nas vendas nos trés meses subsequentes, conforme
relatrios financeiros da empresa (ISTOE DINHEIRO, 2018). Esse crescimento
significativo indica que o posicionamento social adotado pela marca influenciou
positivamente o comportamento de compra dos consumidores.

Nas redes sociais, 0 engajamento foi igualmente expressivo. A hashtag
#JustDolt, vinculada a campanha, acumulou milhdes de menc¢des em plataformas
como Twitter e Instagram. Essa interagdo ativa dos consumidores ndo apenas
demonstrou apoio a Nike, mas também evidenciou uma participacao direta no debate

sobre o0 posicionamento politico da marca.



Esses dados sugerem que a estratégia de marketing de influéncia, aliada
a um posicionamento social claro, pode fortalecer a fidelidade dos consumidores e a
percepcao positiva da marca. No entanto, € importante considerar que campanhas
desse tipo também podem polarizar opinibes e gerar reacdes adversas em
determinados segmentos do publico. Portanto, as empresas devem avaliar
cuidadosamente os riscos e beneficios ao alinhar suas estratégias de marketing a

causas sociais.

4.2 Dados Qualitativos

A campanha da Nike, ao adotar um posicionamento explicito em questdes
sociais, provocou uma ampla gama de reacdes entre os consumidores nas redes
sociais, que podem ser categorizadas em sentimentos positivos, negativos e neutros.
Os sentimentos positivos destacaram-se pela admiragcéo e apoio ao posicionamento
da marca, com muitos usuarios elogiando a coragem da Nike em abordar a justica
social de forma aberta e enfatica. Termos como “inspirador’, “auténtico” e
“revolucionario” foram amplamente utilizados para descrever essa postura, refletindo

uma percepc¢ao de alinhamento ético e compromisso social.

Figura 1 - Campanha “Acredite em algo. ‘Mgmo que isso signifique sacrificar tudo.”
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Fonte: Nike (2018).

Exemplos de declara¢gdes como “A Nike finalmente se posicionou sobre

algo que importa! Eu sempre fui fa da marca, mas agora respeito ainda mais sua



postura” evidenciam um fortalecimento da identidade de marca junto a consumidores
engajados com causas sociais.

No entanto, a campanha também atraiu criticas contundentes. Alguns
consumidores expressaram sentimentos negativos, acusando a Nike de
instrumentalizar questdes sociais para fins comerciais. Essa perspectiva levanta um
debate ético importante sobre a autenticidade das marcas ao se posicionarem em
causas sociais, destacando a percepcdo de que tais iniciativas poderiam ser
meramente estratégias de marketing para atrair publicos jovens e politicamente
conscientes. Comentarios como “A Nike esta s6 tentando vender mais. Isso € puro
marketing e ndo tem nada de genuino” refletem essa visédo cética, que pode minar a
confianga e a legitimidade da marca junto a determinados segmentos.

Ademais, uma parcela dos consumidores demonstrou indiferenca em
relacdo a campanha. Esses individuos enxergaram a iniciativa como irrelevante para
sua percepcao da marca, mantendo o foco exclusivo na qualidade dos produtos
esportivos da Nike. Comentarios como “Eu gosto dos ténis da Nike, mas essa
campanha ndo mudou minha opinido sobre a marca” ilustram uma visdo pragmatica
e apolitica, que reflete a segmentacéo do publico e a dificuldade de marcas como a
Nike em impactar todos os consumidores de forma homogénea.

Esse cenario complexo ressalta os desafios e as oportunidades associadas
ao marketing de influéncia com posicionamento social. Embora a campanha tenha
engajado profundamente alguns grupos, reforcando a lealdade de consumidores
alinhados a seus valores, também gerou polarizacdo e ceticismo. Esses resultados
sugerem a necessidade de estratégias cuidadosas que equilibram autenticidade,
engajamento social e gestdo de riscos reputacionais para maximizar o impacto

positivo e mitigar reacdes adversas.

4.3 Impacto na Imagem da Marca

A campanha da Nike, ao adotar um posicionamento politico claro em torno
da justica social e igualdade racial, trouxe a tona um fenébmeno de polarizacdo no
publico consumidor. De um lado, a marca conquistou uma base de consumidores mais
jovens e politicamente engajados, que viram na iniciativa um reflexo de seus proprios
valores e uma prova de autenticidade. Para esses individuos, a Nike se diferenciou

positivamente de outras empresas que preferem adotar uma postura neutra em



guestdes sociais. Frases como "Stand for something, even if it means sacrificing
everything" ressoaram fortemente entre os apoiadores, consolidando a marca como
um simbolo de progressismo e alinhamento ético.

Por outro lado, a campanha enfrentou uma reacao adversa significativa,
especialmente entre consumidores conservadores, que interpretaram o apoio a Colin
Kaepernick como um sinal de politizacdo da marca. Esses consumidores, em muitos
casos, ndo apenas expressaram criticas, mas também promoveram boicotes,
demonstrando um descontentamento que ultrapassou o ambito das redes sociais.
Essa rejeicdo aponta para uma vulnerabilidade inerente a estratégias que optam por
alinhar marcas a causas polarizadoras: enquanto podem aprofundar conexdes com
publicos especificos, também podem alienar segmentos tradicionais.

Além da polarizacédo, a campanha evidenciou mudancas na percepcao da
marca. Para os apoiadores, a Nike reafirmou sua posicdo como lider social e
comercial, representando um exemplo de empresa que nao teme adotar posicoes
politicas alinhadas com demandas contemporaneas. No entanto, para uma parcela do
publico tradicional, acostumada a associar a marca apenas a produtos de qualidade,
esse posicionamento foi visto como desnecessario ou até prejudicial, levantando
guestdes sobre os limites entre ativismo corporativo e objetivos comerciais.

O impacto nas vendas e na lealdade dos consumidores também refletiu
essa complexidade. Embora a Nike tenha registrado um aumento significativo nas
vendas apos a campanha, esse crescimento foi impulsionado majoritariamente por
consumidores jovens e progressistas, que se sentiram mais conectados a marca.
Estudos mostram que esses grupos, além de engajados politicamente, demonstram
disposicéo para pagar mais por produtos de empresas que defendem causas sociais.
Em contrapartida, o boicote por parte de consumidores conservadores revelou o0s
custos potenciais de polarizar um mercado ja diverso em termos de preferéncias e
valores.

Outro ponto relevante € o impacto no crescimento da Nike entre segmentos
especificos, como mulheres e jovens, particularmente aqueles que buscam
identificacdo com marcas que abordam questdes de igualdade racial, direitos civis e
feminismo. Esse sucesso em nichos progressistas demonstra a eficacia do
alinhamento com causas sociais, mas também reforca a necessidade de balancear
essa estratégia para mitigar efeitos negativos em publicos mais tradicionais. Assim, a

campanha nao apenas ampliou a relevancia da marca em determinados grupos, mas



também exp0ds as tensdes inerentes ao ativismo corporativo em um mercado cada vez

mais fragmentado.

4.4 Analise SWOT

A campanha "Just Do It" da Nike, protagonizada por Colin Kaepernick,
representa um marco no marketing contemporéneo ao alinhar estratégias comerciais
com posicionamentos sociais. Essa iniciativa ndo apenas reforcou aimagem da marca
como defensora de causas sociais, mas também gerou debates sobre os riscos e
beneficios de tal abordagem. A analise SWOT a seguir examina as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas decorrentes dessa campanha, oferecendo uma
compreensao abrangente de seu impacto no mercado e na percepcdo dos

consumidores.

Figura 2 - Analise SWOT da Campanha da Nike.

NIKE
Analise SWOT

Forcas Fraquezas
« Imagem de Responsabilidade Social: A « Divisao no Publico: A campanha gerou
campanha posicionou a Nike como uma marca polarizacao entre os consumidores, afastando
comprometida com questoes sociais, atraindo aqueles que discordavam do posicionamento
consumidores engajados em causas relevantes. politico adotado.

« Aumento nas Vendas: Houve um crescimento
significativo nas vendas apos o langamento da
campanha, indicando sucesso comercial no
curto prazo.

« Autenticidade Questionada: Alguns criticos
perceberam a iniciativa como uma estratégia de
marketing oportunista, levantando duvidas sobre
a genuinidade do compromisso da marca.

Ameacas
« Boicote de Consumidores Conservadores:
Reacoes negativas de segmentos conservadores
podem impactar a percepgao da marca a longo

Oportunidades

« Expansao para Novos Publicos: A campanha
abriu portas para consolidar a Nike entre
consumidores jovens e politicamente
engajados, especialmente mulheres.

« Reforgo da Responsabilidade Social: Investir
em campanhas auténticas que promovam
questoes sociais pode aumentar a lealdade
dos consumidores alinhados a esses valores.

prazo.

« Risco de "Cancelamento”: A adogao de
posturas politicas controversas pode tornar a
Nike alvo de movimentos de boicote,
prejudicando sua imagem em determinadas
regioes ou demografias.

Fonte: Da autora (2024).

A andlise da campanha da Nike, com base em um modelo SWOT, revela
tanto o impacto positivo quanto os desafios associados a estratégias de
posicionamento social no contexto do marketing. Entre as forcas identificadas,

destaca-se a capacidade da marca de consolidar uma imagem de responsabilidade



social. A Nike conseguiu se posicionar como uma empresa preocupada com causas
sociais relevantes, capturando o interesse de consumidores engajados politicamente
e culturalmente. Essa postura foi acompanhada por um aumento significativo nas
vendas logo apo6s o langcamento da campanha, evidenciando a eficacia comercial da
estratégia, especialmente no curto prazo.

No entanto, as fraquezas desse modelo de atuacdo também sédo evidentes.
A polarizacdo gerada pela campanha destacou uma diviséo clara entre consumidores
gue apoiaram a postura da Nike e aqueles que a rejeitaram, trazendo um risco
substancial de fragmentacdo de mercado. Além disso, a autenticidade da marca foi
colocada em questdo, com criticas de que 0 uso de causas sociais como estratégia
de marketing seria oportunista. Esse tipo de percep¢ao pode minar a confianga do
publico e limitar o impacto positivo de futuras campanhas.

A campanha também abriu oportunidades importantes para a Nike,
sobretudo no que diz respeito a expansédo para novos publicos. Consumidores jovens
e mulheres, engajados politicamente, se destacaram como segmentos nNos quais a
marca pode ampliar sua presenca, reforcando sua relevancia e conectando-se
emocionalmente com valores compartilhados. Ao mesmo tempo, a continuidade de
investimentos em campanhas socialmente responsaveis, desde que genuinas e bem
alinhadas, pode fortalecer a lealdade dos consumidores e consolidar a posi¢céo da
Nike como uma referéncia no campo da responsabilidade social corporativa.

Entretanto, essas oportunidades vém acompanhadas de ameacas
significativas. A reagdo negativa de consumidores conservadores, que optaram pelo
boicote, ilustra os riscos associados ao alinhamento com causas polarizadoras. Além
disso, a crescente cultura do "cancelamento” representa um perigo real para a marca,
caso suas futuras campanhas ndo sejam bem recebidas ou sejam vistas como
controversas em determinados contextos culturais e demogréficos. Essas dinamicas
exigem uma gestao cuidadosa, equilibrando autenticidade, inovacgéo e sensibilidade
social para evitar danos a imagem da marca e garantir que os beneficios superem os
riscos. A andlise reflete, assim, a complexidade e o impacto potencial de estratégias
de marketing que se conectam a causas sociais em um mercado global cada vez mais

segmentado e sensivel.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise da campanha publicitaria da Nike com Colin Kaepernick revela o
poder transformador da comunicacdo de marca quando alinhada a causas sociais de
grande relevancia. A escolha da empresa em associar-se a um ativista polarizador no
cenario politico e social norte-americano evidenciou uma estratégia ousada que
transcendeu os limites do marketing convencional, impactando ndo apenas a
percepcdo da marca, mas também o debate publico em torno da equidade e justica
social.

Através de uma abordagem fundamentada na identificacdo de valores
compartilhados entre a marca e seu publico-alvo, a Nike demonstrou que o
posicionamento em questdes sociais, embora arriscado, pode gerar uma conexao
emocional profunda com os consumidores, consolidando a fidelidade de segmentos-
chave. Ao mesmo tempo, a polarizacao gerada pela campanha evidenciou os desafios
de abracar causas sociais em um mercado globalizado e diversificado, onde
consumidores possuem valores e perspectivas distintos.

Os dados indicam que, enquanto a campanha gerou rea¢cdes mistas, ela foi
amplamente bem-sucedida em fortalecer a identificagdo da marca com consumidores
jovens, progressistas e engajados, além de impulsionar vendas e gerar
reconhecimento global. A Nike ndo apenas reafirmou seu posicionamento como uma
marca inovadora e socialmente consciente, mas também estabeleceu um novo
paradigma para a comunicacdo de marketing, onde a autenticidade e o propdsito se
tornam ativos estratégicos indispensaveis.

Portanto, o caso da Nike ilustra que campanhas baseadas em causas
sociais podem ser um diferencial competitivo no cenario contemporaneo, mas
demandam um planejamento criterioso e uma compreenséo profunda das dinamicas
sociais e culturais envolvidas. Para o campo académico, o estudo evidencia a
necessidade de pesquisas futuras que investiguem os limites éticos e estratégicos do
ativismo de marca, contribuindo para uma compreensdo mais ampla do impacto de
campanhas publicitarias em contextos socioecondmicos e culturais diversos.

Em suma, o trabalho destaca a importancia de marcas como a Nike em
utilizar seu alcance e influéncia para promover mudancas sociais, a0 mesmo tempo

gue equilibra suas metas comerciais e sua responsabilidade social. Esse equilibrio é



essencial para que marcas continuem relevantes em um mercado cada vez mais

orientado por valores e propdsito.
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