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RESUMO

A Nike, marca esportiva mais valiosa do mundo, influencia profundamente seus
consumidores, que muitas vezes tornam-se devotos. Este estudo investiga como a Nike
se assemelha a uma religido moderna por meio de sua gestdo de marca. A pesquisa
compara fundamentos das religides e das marcas, analisando como a Nike atingiu seu
status cultuado. Utilizando revisao bibliografica e Analise de Contetdo, o estudo revela
como a empresa constréi um vinculo emocional com seus consumidores, criando um
significado que vai além do aspecto comercial.
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CORPO DO TEXTO
As marcas contemporaneas tornaram-se difusoras de significado, sendo

valorizadas mais por seu simbolismo do que por sua materialidade (Atkin, 2007). Para
Isso, utilizam o apelo emocional, conferindo sentido ao consumo. Historicamente, outras
entidades também exploraram o lado subjetivo das pessoas, com destaque para a religido,
gue marcou a mente dos individuos por meio de narrativas e crencas (Harari, 2019). As
religibes fidelizam seguidores ao suprir suas necessidades emocionais, € as marcas
adotam estratégia similar, transformando consumidores regulares em evangelizadores da
marca (Lindstrom, 2005).

Para confirmar essa similaridade, o presente estudo toma como objeto a marca
Nike, que transcendeu sua condicao de simples marca para se tornar um simbolo de estilo
de vida e do espirito esportivo para muitos (Knight, 2016). Por meio da comparacéo entre
os pilares que fundamentam uma religido e o modelo de gestdo de marca da Nike, busca-
se esclarecer a dindmica quase religiosa que muitas marcas adotam em suas agdes

comunicacionais.
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Esta pesquisa busca entender como grandes marcas, como a Nike, criam
conexdes emocionais profundas que transformam consumidores em defensores
voluntarios, semelhante as religides. Para isso, adotou-se uma abordagem qualitativa
baseada em revisdo bibliografica e analise de contetdo.

A revisdo bibliografica abordou marketing, branding, a relacdo entre marcas e
religibes e a comunicacdo da Nike, com base em autores como Keller (2006), Kotler
(2010), Lindstrom (2005, 2009), Atkin (2007), Aaker (2000) e Knight (2016), além da
literatura académica e do site oficial da Nike, dados da Nike News, YouGov (2023),
Interbrand (2024) e entrevistas com Phillip Knight (2019). Utilizou-se a Anélise de
Contetdo (Bardin, 1977) para codificar e categorizar elementos comunicacionais da
Nike, como slogans e campanhas, com base em critérios ligados a simbologia religiosa
(pertencimento, rituais, simbolos). Esta combinacdo metodoldgica permitiu uma analise
aprofundada das estratégias de branding da Nike e sua compara¢do com 0s elementos
fundamentais das religiGes, possibilitando identificar os mecanismos pelos quais a marca

estabelece conexdes emocionais profundas com seus consumidores.

Branding: a ligagéo das marcas com as emogoes

A marca, além de diferenciar produtos entre empresas, expressa valores e ideias
abstratas na mente dos clientes (Keller; Machado, 2006). Por meio do branding, as
empresas comunicam esses conceitos para criar significados positivos e influenciar a
decisdo de compra. A percepcdo do consumidor sobre a marca € mais relevante do que
seus aspectos materiais, pois “como as pessoas percebem algo importa muito mais do que
a verdade absoluta” (Calkins; Tybout, 2006). O sucesso de uma marca depende menos de
seus produtos e mais das imagens emocionais que projeta (Keller; Machado, 2006).

Um dos principais objetivos do branding é criar saliéncia e apego entre pessoas
e marcas. Por isso, os lagos emocionais estabelecidos pelas marcas desempenham papel
central na construciao do relacionamento entre clientes e empresas. As marcas “devem
atingir mente e espirito dos consumidores simultaneamente para chegar a seu coragdo”
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).

Para ampliar sua participacdo no mercado e fortalecer a lembranga no momento
da compra, as marcas buscam criar vinculos profundos com os consumidores, atendendo

suas necessidades emocionais — necessidades estas que tradicionalmente tém sido
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supridas pelas religides (Lindstrom, 2005). Muitas empresas aprenderam as licdes que as
religiBes ensinaram sobre como converter pessoas em seguidores leais e incorporaram

esses conceitos em suas estratégias de branding.

Marcas como novas religides

As grandes marcas, incluindo a Nike, objeto deste estudo, incorporam elementos
tradicionalmente utilizados pelas religides ha milénios para promover o apego emocional
de seus consumidores e transforméa-los em defensores e promotores da marca. A Nike
ocupa a 142 posicdo entre as marcas mais valiosas e é a marca de vestuario mais valiosa
no ranking de 2024, segundo a Interbrand (Interbrand, 2024). Em outra pesquisa,
realizada pela YouGov BrandIndex (2023) sobre o mercado das marcas de moda no
Brasil, “Nike tem as pontuagdes liquidas mais altas nos indicadores de Buzz,
Recomendagdo, Reputagdo Corporativa ¢ Intengdo de Compra” (Chavez, 2023).

Marcas como a Nike possuem um significado forte para seus clientes, assim
como as religides para seus fieis. Segundo Atkin (2007), marcas cultuadas tém ideologia
prépria, dedicacdo dos consumidores e defensores voluntarios. Elas utilizam métodos
semelhantes aos das religides para criar vinculos emocionais profundos, onde “qualquer
aspecto do pensamento racional esta ausente” (Lindstrom, 2005, p. 175). Assim, tornam-
se provedoras de significado, permitindo que 0s consumidores expressem suas crencas e
necessidades emocionais por meio de seus produtos (Atkin, 2007).

Para se aproximarem das religides e conquistarem 0s consumidores, marcas
cultuadas seguem dez pilares fundamentais, definidos por Lindstrom (2005, 2009), como
sentimento de pertencimento, visdo clara, narracdo de historias, apelo sensorial,
grandiosidade, simbolos, rituais, poder sobre o inimigo, mistério e evangelismo. Esses
elementos sustentam tanto religides quanto estratégias de branding, gerando emocGes
similares as provocadas por conceitos religiosos na mente dos consumidores (Lindstrom,
2009).

Nike: uma religido moderna
A Nike, fundada em 1972 por Phil Knight e Bill Bowerman, construiu sua
identidade explorando a emogéo dos esportes e desenvolvendo uma marca voltada para

corredores (Aaker; Joachimsthaler, 2000). Utilizando o apelo emocional, estabeleceu
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fundamentos que a fazem se assemelhar a uma religido, pois “a Nike trata de lagos
emocionais com o consumidor, implicando que a marca Nike deve ir além do produto
[...]” (Aaker; Joachimsthaler, 2000, p. 173). Suas estratégias comunicacionais seguem 0s
dez pilares de Lindstrom (2005, 2009), criando uma conexao que transcende o comercial
e gera uma “rela¢do que se assemelha a uma relagao religiosa” (Lindstrom, 2005, p. 175).

O primeiro pilar de semelhanca entre marcas e religides que a Nike adota € o
forte senso de pertencimento que existe entre sua comunidade de assiduos consumidores.
Para fortalecer essa sensacdo, a Nike cria ambientes de relacionamento entre os membros,
formando um comprometimento real com a marca (Atkin, 2007). Por meio do aplicativo
“Nike Run Club”, a empresa propicia um espaco para corrida com amigos € outros
corredores, além do compartilhamento de experiéncias para a comunidade Nike (Nike
Incorporation, 2025). Os lagos construidos na comunidade do Nike Run Club giram em
torno da propria marca e seus produtos, conferindo uma ligagdo poderosa entre pessoas e
marca. “Em tltima analise, as pessoas compram pessoas, nao coisas” (Atkin, 2007, p.
71).

O segundo pilar observado é a visao forte e clara. A Nike transmite seu espirito
como marca por meio de pessoas que encarnam essa visao, personificando-se em atletas
através de sua personalidade, histéria e conquistas, tornando mais claro o que a Nike
deseja representar no coracdo das pessoas (Aaker; Joachimsthaler, 2000). Um exemplo
pioneiro € Steve Prefontaine, corredor de distancias altamente competitivo, inovador e
corajoso, cujo espirito se tornou a pedra angular da Nike (Knight, 2015).

O terceiro pilar, a narracdo de histdrias, é fundamental tanto para religides
guanto para marcas cultuadas. A Nike conta suas narrativas para cativar o lado emocional
do consumidor e transmitir suas crencas. Os anuncios e comerciais da Nike
frequentemente se baseiam na narrativa tradicional do heroi que enfrenta um inimigo
terrivel (REFERRALCANDY, 2017). O slogan “Find Your Greatness”, veiculado nas
Olimpiadas de 2012, incorporou a jornada do herdi ao mostrar um menino acima do peso
enfrentando a obesidade. Em 2024, com “Winning Isn’t for Everyone”, a Nike enfatizou
que vencer requer determinacéo, sacrificio e desejo implacavel (Nike, 2024).

A Nike também segue o quarto pilar, o apelo aos sentidos, através de seus
produtos, embalagens e ambiente das lojas. A marca investe em experiéncias sensoriais

completas, desde o design dos calgados até a atmosfera de suas lojas conceito, como a
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Nike Soho em Nova lorque, que oferece quadras de basquete, area de teste de futebol e
simulador de corridas indoor (Future Stores, 2018).

O quinto pilar, a grandiosidade, manifesta-se nas pecas comunicacionais e nas
lojas conceito da Nike. As representacdes dos herdis da marca e seus feitos épicos
enfatizam a grandiosidade e a narrativa vitoriosa que rejeita a derrota e a mediocridade.
Essa imponéncia lembra a das grandes catedrais e templos religiosos, transmitindo a
sensacdo de se sentir pequeno diante de algo grandioso (Lindstrom, 2009).

O sexto pilar, os simbolos, estd presente em toda a comunicacdo da Nike. O
swoosh, logo da marca, representa movimento, velocidade e vitoria, inspirado na deusa
grega Nike. Além desse simbolo principal, a marca utiliza icones como Michael Jordan,
que personificam os valores da marca. Através desses simbolos, a Nike ndo vende apenas
“artigos esportivos, mas sonhos, ideologias ligados [Sic] a um estilo de vida vitorioso”
(Motta, 2007).

Os rituais, sétimo pilar, sdo proporcionados pela Nike principalmente através da
prética esportiva cotidiana. E nesses rituais quase diarios que ocorre uma poderosa
associacao com a marca, seja através do calcado ou da vestimenta utilizada durante a
atividade fisica (Knight, 2016).

O oitavo pilar, o poder sobre o inimigo, manifesta-se na identificacdo de
antagonistas. A Nike simboliza a vitoria, e tudo que se opde a isso é considerado inimigo
de sua filosofia. A marca “demoniza” inimigos tangiveis, como a concorrente Adidas, e
intangiveis, como o sedentarismo e a falta de atitude. A polémica campanha de 30 anos
do slogan “Just Do It”, com Colin Kaepernick, exemplifica como a Nike se posiciona
contra inimigos metaforicos — neste caso, a falta de atitude diante das decisOes
importantes (Knight, 2019).

O nono pilar, o mistério, revela-se nas inovacdes tecnoldgicas da Nike, como o
amortecimento Air e AirMax. Esses elementos desconhecidos tornam-se tdo inspiradores
guanto os aspectos mais evidentes da marca (Lindstrom, 2005). A Nike sempre se
posicionou na vanguarda tecnologica dos produtos esportivos, com inovagdes como
React, Zoom e Nike Adapt BB, um ténis que se amarra sozinho via aplicativo (Nike
Incorporation, 2025).

Por fim, o evangelismo, décimo pilar, surge quando consumidores

emocionalmente conectados a marca se tornam seus defensores voluntarios. A Nike
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cultivou esse evangelismo desde o inicio de suas atividades, distribuindo calgados
gratuitos para treinadores das principais faculdades americanas, resultando em
fidelizacdo e disseminacdo da marca entre os atletas (Aaker; Joachimsthaler, 2000). O
evangelismo s6 é bem-sucedido quando os outros pilares estdo bem fundamentados,
permitindo que a Nike transforme consumidores em evangelizadores ao fazer de sua
empresa mais que uma marca de calcados — um manifesto através do qual as pessoas se

expressam (Knight, 2016).

Considerac0es Finais

A analise do caso Nike revela que a marca constroi um culto em torno de si ao
explorar emocdes, assim como as religides atraem fiéis. Suas estratégias de branding,
bem executadas ao longo do tempo, evocam sentimentos subjetivos e criam vinculos
profundos com os consumidores. O estudo pode beneficiar estrategistas de marca,
mostrando como a Nike incorporou dez pilares fundamentais das religides para fortalecer
sua conexdo emocional com o publico.

Os pilares de Lindstrom (2005, 2009), que aproximam marcas e religides, séo
trabalhados de forma integrada pela Nike, criando uma narrativa emocional envolvente.
Essa conexdo transforma consumidores em seguidores leais, estabelecendo um forte
vinculo com a marca. Ao aplicar esses pilares de forma conjunta, a Nike vai além de um
simples icone diferenciador, tornando-se uma orientadora do estilo de vida de seus
clientes.

Como afirma Clow (apud Atkin, 2007, p. 130):

As marcas ja ndo sdo apenas um modo de lembrar o que vocé quer comprar.
Hoje sdo parte do tecido da nossa sociedade e integram o nosso sistema de

ordenagdo das coisas — e até criam um contexto sobre quem somos e como
vivemos [...] Elas expressam quem vocé é e quais sdo os seus valores.

A Nike conseguiu se tornar mais gue uma marca — tornou-se uma guiadora do estilo de
vida das pessoas, uma representacao tangivel da vitoria e da superagédo dos limites
humanos, transformando-se em uma verdadeira religido moderna.
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