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RESUMO

O presente trabalho tem como proposta estudar e analisar 0 uso do storytelling na peca
audiovisual "F& e Apoiador do Skate Brasileiro™, promovida pelo Banco do Brasil em 2023,
mediante uma analise filmica, com uma abordagem qualitativa. A pesquisa examina a utilizacdo
do storytelling como estratégia de comunicacdo a partir de um novo olhar sobre a préatica do
skate, historicamente estigmatizada como uma atividade marginalizada, e a partir também da
andlise de como se da a construcdo de narrativas publicitérias que o reconduzem a um status de
simbolo de modernidade, inclusdo e superagdo. Assim, este trabalho tem por objetivo
compreender como a publicidade utiliza o storytelling para agregar valor cultural e emocional
ao publico, entendendo a ferramenta do audiovisual como meio de ressignificar o skate em

novos contextos sociais e esportivos.

Palavras-chave: Storytelling; Skate; Publicidade; Marketing Esportivo



ABSTRACT

The purpose of this paper is to study and analyze the use of storytelling in the audiovisual piece
“Fa e Apoiador do Skate Brasileiro” (Fan and Supporter of Brazilian Skateboarding), promoted
by Banco do Brasil in 2023, through a film analysis with a qualitative approach. The research
examines the use of storytelling as a communication strategy from a new perspective on the
practice of skateboarding, historically stigmatized as a marginalized activity, and also from the
analysis of how advertising narratives are constructed that bring it back to the status of a symbol
of modernity, inclusion and overcoming. The aim of this work is to understand how advertising
uses storytelling to add cultural and emotional value to the public, understanding the

audiovisual tool as a means of re-signifying skateboarding in new social and sporting contexts.

Keywords: Storytelling; Skateboarding; Advertising; Sports Marketing



Uma boa historia tem que ser
verdadeira, mesmo quando totalmente inventada.!

-Adilson Xavier
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INTRODUCAO

Este estudo propde uma analise abrangente da trajetoria do skate, partindo de suas
origens nos Estados Unidos na primeira metade do seculo XX e seguindo sua evolucéao até a
consolidagdo no Brasil, onde se firmou como um simbolo de liberdade e expresséo cultural.
Inicialmente marginalizado e associado a praticas improvisadas e contraculturais, o skate
passou por um processo de ressignificacdo ao longo das décadas, transformando-se de uma
atividade de rua em um esporte reconhecido e, eventualmente, em um componente central dos
Jogos Olimpicos. Essa transformacdo ndo apenas ampliou o alcance do esporte, mas também o
inseriu como uma ferramenta poderosa na construcdo de narrativas publicitarias, permitindo
gue marcas se conectem emocionalmente com seus publicos por meio de histdrias de superacéo

e identidade.

A pesquisa explora, ainda, como o skate se relaciona com movimentos contraculturais,
em especial com as manifestagdes punk e hip-hop, que, apesar de sua oposi¢cdo aos valores
tradicionais do capitalismo, contribuiram para moldar a percep¢do social da modalidade. A
incorporacéo do skate ao discurso da publicidade capitalista revela uma dindmica contraditoria,
na qual elementos originalmente contestadores sé@o adaptados para servir a objetivos
comerciais, gerando resultados positivos na percepcao publica, especialmente entre o0s
praticantes do esporte. Dessa forma, o presente trabalho busca evidenciar como essa
convergéncia entre tradi¢cdo e modernidade possibilitou a construgdo de uma nova identidade
para o skate, transformando-o em um veiculo de comunicacdo que transcende as barreiras do
entretenimento para atuar como elemento de branding e o uso do storytelling nessa nova

expressao cultural contemporanea.



CAPITULO 1. BREVE HISTORIA DO SKATE E USO DO SKATE NA PUBLICIDADE

Este capitulo pretende contextualizar, de forma sucinta e fundamentada, a historia do
skate, entendida como fendmeno cultural e objeto central desta pesquisa, que analisa a
campanha publicitaria “Fa e Apoiador do Skate Brasileiro”, do Banco do Brasil. Para tanto, a
investigacao recorre a referéncias tedricas consolidadas, como as obras de Brandédo (2014), Reis
(2015) e Freitas (2021), que oferecem subsidios para compreender a trajetéria e a significacao
do skate na cultura contemporanea. A analise prope evidenciar como o esporte, originalmente
marginalizado, transformou-se em um simbolo de identidade e de expressdo cultural, e como
tal ressignificacdo se reflete na producdo audiovisual que serve de base para este estudo.
Ademais, o capitulo enfatiza a importancia de contextualizar a histéria do skate para a
compreensdo do objeto publicitario, justificando a escolha de um recorte que abrange aspectos

historicos, sociais e midiaticos.

1. Origem do Skate e surgimento no Brasil

Historicamente, a origem do skate remete & primeira metade do século XX, nos Estados
Unidos, onde sua génese estaria vinculada aos “rollers scooters” — precursoras dos patinetes —
utilizadas em processos de experimentacao técnica e criativa. Nesse contexto, registros indicam
que, em 1918, o jovem Doc “Heath” Ball adaptou eixos e rodas de patins para criar um prototipo
rudimentar, demonstrando, assim, a propenséo do skate para a inovacao e a improvisacdo. Com
0 avanco dos surfistas, que nos anos 1950 utilizavam pranchas adaptadas para imitar as
manobras sobre as ondas, o skate passou a ser conhecido como “surfe de asfalto”, designacao
que ressalta a forte relagdo com o ambiente litoraneo e com a cultura do surf. A partir dessa
adaptacéo, o esporte evoluiu gradativamente, passando da fabricagéo artesanal para a producgéo
em massa, ainda que sem as caracteristicas estruturais atuais, como 0 “nose” e o “tail” que

definem o shape moderno.

A consolidacdo do skate enquanto fendbmeno esportivo e cultural ocorreu, sobretudo, a
partir da década de 1970, quando o surgimento do skate vertical e das rodas de poliuretano
possibilitou novas manobras e a pratica em espacos especificos, como os skates Parks. Contudo,
0 periodo também foi marcado por crises que afetaram a industria, como a proliferacdo de
acidentes decorrentes do uso de rodas de metal, o que levou a uma campanha para banir o
esporte nos Estados Unidos e a um retrocesso na sua credibilidade. No Brasil, a introducdo do

skate remonta ao final da década de 1960, sendo fortemente influenciada pelo surf e pelas
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praticas recreativas urbanas, conforme aponta Branddo (2014). A populariza¢do do esporte se
intensificou a partir de 1977, com a profissionalizacdo, a criagdo de campeonatos e a
estruturacdo de um mercado especifico. A partir da década de 1980, a ascensdo do street skate,
associada ao movimento punk e a contestacdo das normas urbanas, consolidou uma nova era,
na qual o skate passou a ser entendido como expressao de liberdade, criatividade e resisténcia
cultural, apesar das controvérsias e da marginalizagdo impostas em determinados contextos,

como a proibicéo na cidade de Sao Paulo.

Em sintese, 0 panorama historico apresentado evidencia que o skate, oriundo de praticas
experimentais e contracultura, foi gradativamente ressignificado e incorporado ao discurso
midiatico e esportivo, adquirindo novo significado na contemporaneidade. A transformacéo do
skate de um elemento marginal para um simbolo de identidade e de inovacdo revela a
complexidade dos processos de ressignificacdo cultural, os quais séo fundamentais para a
andlise da peca publicitaria em estudo.

Ao contextualizar a trajetoria do skate — desde suas origens nos Estados Unidos,
passando por seu desenvolvimento e adaptacdo no Brasil, até a sua institucionalizacdo no
cenario esportivo e midiatico —, este capitulo oferece subsidios tedricos e historicos essenciais
para a compreensdo das estratégias comunicacionais adotadas pelo Banco do Brasil na
campanha “Fa e Apoiador do Skate Brasileiro”. Dessa forma, a narrativa construida ndo apenas
esclarece 0s marcos historicos do skate, mas também justifica a escolha do objeto de estudo,
evidenciando a relevancia de investigar como praticas culturais se transformam em

instrumentos de comunicacao e marketing.

1.1 Skate e o Storytelling na Publicidade

Como vimos anteriormente, o Skate de rua aderiu ao movimento punk e
consequentemente depois ao hip-hop ambos estilos musicais alternativos e contestadores, que
acabou se ligando aos movimentos de contracultura que Pereira (1986) enfatiza o carater
libertario e questionador da contracultura, que colocava em xeque a racionalidade ocidental e
buscava novas formas de pensar e se relacionar com o mundo. Portanto, o skate faz parte dessa
nova forma de pensar e se relacionar com 0 mundo, 0 mais precisamente com a cidade e sua
arquitetura e aparelhos urbanos dando novos usos a escadas, corrimdes e demais aparelhos

urbanos, isso consequentemente levou como vimos a sua proibic¢do na cidade de Sao Paulo na
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qual Brandao (2014), fala em seu artigo sobre essa proibicéo, o que repercutiu e deu ao skate
esse carater marginal a pratica. Entretanto, no presente momento ele chegou ao nivel de esporte

olimpico e se tornou presente em muitas pecas publicitarias, conforme Pereira (2020, p.109):

Poucas vezes vimos tantos skatistas habitando o mundo
publicitario, no momento em que realizamos a pesquisa, seja
como personagem em an(ncios e comerciais, seja como
parte de eventos patrocinados.

Vale ressaltar ainda a perspectiva contraditoria do uso, ja que vimos anteriormente o
skate aderiu a movimento punk que ia contra o capitalismo e o consumismo. Logo, o skate faz
parte da contracultura e vai em conflito com o vieis capitalista e mercadologico da publicidade,

ja que segundo Pereira (ibidem):

[...]Jconsiderando, especialmente, que a cultura do skate se
mostra contra o status quo, o capitalismo e o carater
meramente publicitario da maioria das a¢des das marcas que
guerem se ver a ela associadas.

Logo, seguindo essa linha de raciocinio, na qual o skate como movimento contestador
do capitalismo como a publicidade utiliza ele em suas pecas e campanhas vem sendo através
do uso do Storytelling. Storytelling, € uma palavra originaria da lingua inglesa que pode ser
traduzida como ‘“‘contar histéria”. Nesse caso, se formos considerar o sentido literal, ¢ uma
atividade na qual se conta histérias que podem ser interessantes, convincentes ou ruins, visto
que depende de varios fatores como sua capacidade criativa, dominio da linguagem e que tem
um objetivo final que podem ser varios, isso vai depender de quem esta contando. Para poder
auxiliar na definicdo do que seria esse feito comunicacional, Adilson Xavier (2015, p. 11-12)

nos fornece trés defini¢des para o storytelling a seguir:

Definicéo pragmatica: Storytelling é a tecnarte de elaborar e
encadear cenas, dando lhes um sentido envolvente que capte
a atengdo das pessoas e enseje a assimilagdo de uma ideia
central. Definicdo pictdrica: Storytelling € a tecnarte de
moldar e juntar as pecas de um quebra-cabeca, formando um
guadro memoravel. Definigdo poética: Storytelling é a
tecnarte de empilhar tijolos narrativos, construindo
monumentos imaginarios repletos de significado.
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Portanto, segundo os conceitos apresentados por Xavier (2015) que ele prefere em nédo
dar um conceito fechado e ao final de sua obra o proprio leitor pode dar um conceito do que
seria, mas que o0 conceito pouco importa, visto que saber o conceito de algo néo significa o
segredo de escrever boas historias. Logo, na visdo do pesquisador desse trabalho é uma técnica
artistica de contar historiais envolventes que encantam as pessoas, em virtude de que Xavier
(2015, p. 11-12) “E que entendo ser inevitavel a mistura de técnica com arte quando lidamos
com historias". Entretanto, ndo é uma tarefa facil de executa-la, visto que Xavier (2015) fala
sobre a disputa atualmente da atencdo das pessoas, tempo e afei¢do, ja que com o avanco da
tecnologia e dos meios de comunicacéo isso tornou muitas das relagfes sociais fragmentadas,
liquidas e a internet veio desestabilizar as estruturas, uma vez que hoje todos podem produzir
contetdo e midiatizar suas vidas e, assim, disputar o pddio da atencdo das pessoas, validacéo e
desejo. Desta forma, Xavier (2015, p. 11-12):

O cligue deflagrador da revitalizagdo do storytelling
acontece no momento em que o mundo digital se estabelece
definitivamente entre nés, trazendo novas conexdes, novas
oportunidades de expressdo, novos poderes, nhovas
incertezas: uma realidade em que todos se tornam geradores
de contelido e unidades de midia a0 mesmo tempo.

Sendo assim, muitas das marcas que vem usando o skate em suas pecas publicitarias
ndo sdo necessariamente parte do nicho esportivo. Logo, irei citar algumas delas para
exemplificar o uso do skate em outras pecas publicitarias, mas elas ndo sao o foco de analise
desse trabalho, mas sim a campanha "Fa e Apoiador do Skate Brasileiro" de 2023 do Banco do

Brasil.

Como um case complementar ao objeto principal de analise dessa pesquisa, comparando
como diferentes marcas (HStern e Vivo) utilizam o storytelling para abordar o skate. Ambas as
pecas analisadas — "Rayssa Leal: Imagina a Cena" (Vivo) e "Rayssa Leal para HStern" —
utilizam principios do storytelling definidos por Adilson Xavier (2015), como conexao
emocional e alinhamento com os valores da marca, porém com abordagens distintas. O video
da Vivo constréi uma narrativa documental, enfatizando a trajetoria de superacdo de Rayssa
Leal no skate em uma pratica dominada por garotos, desde suas quedas nas ruas até as

Olimpiadas.
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A Vivo, ao associar sua marca a essa trajetdria, ndo somente humaniza sua comunicacao,
mas também vincula sua imagem a valores como perseveranca, inovacao e empoderamento
juvenil. Ja a HStern, ao associar Rayssa a sua joalheria de luxo, ressignifica sua imagem de
skatista rebelde, transformando-a em um simbolo de elegancia e empoderamento e resiliencia,
utilizando um tom mais poético e visualmente sofisticado. Enquanto a Vivo explora o contetdo
emocional e inspiracional, a HStern prioriza o simbolismo e a constru¢do de status,
demonstrando a versatilidade do storytelling na adaptacdo de uma mesma personalidade a
diferentes contextos de marca. O que conecta essas pecas, € a peca que analisaremos neste
trabalho é o storytelling. Esses dois casos complementam a andlise da peca "Fa e Apoiador do
Skate Brasileiro" (Banco do Brasil) ao ilustrar como o storytelling é aplicado de formas variadas

em torno de uma mesma tematica (o skate e sua representacéo cultural).

Enquanto o Banco do Brasil destaca o skate como manifestacdo cultural e esporte de
inclusdo, a Vivo o0 associa a inovacao e futuro, visto que é uma marca de internet e a HStern o
transforma em simbolo de luxo e quebra de esteredtipos. Essa comparacdo enriquece a
discussdo ao mostrar como narrativas publicitarias podem ressignificar um mesmo elemento
(skate) para diferentes estratégias de marca, reforcando o poder do storytelling na construgdo
de significados e emocao na publicidade. Portanto, temos a ascensao do storytelling nessa nova
era do digital que vem como uma solucdo para se diferenciar, se conectar com essa sociedade
bombardeada com contetdos de diferentes lugares produzidos por marcas ou pessoas. Logo,
tecnicaarte vem sendo usada como, por exemplo, nas pecas exemplificadas anteriormente, mas
também a peca na qual é nosso objeto de andlise usa do storytelling como veremos a seguir nos

préximos capitulos do presente trabalho.

Vale ressaltar ainda, O estudo de Reis (2015) analisou a recepg¢éo de praticantes e ndo
praticantes de skate em relacdo a campanhas publicitérias de trés marcas ndo esportivas: VIVO,
Banco Itati e Agua Crystal. Foram utilizadas seis categorias de anélise: admirac&o, desprezo,
dispersdo, percepcdo, intencdo de compra e transferéncia de significado cultural. Os resultados
mostraram que, para 0s praticantes, a presenca do skate nos anuncios foi vista positivamente,
ao ajudar a melhorar a imagem do esporte e a promover a modalidade. A VIVO foi considerada
a marca que melhor aplicou a transferéncia de significado, utilizando a imagem do skate

downhill e um atleta profissional para reforgar a mensagem de velocidade da internet.

A Agua Crystal foi bem recebida por ambos os grupos, associando o skate a bem-estar

e socializagdo. J& o0 Banco Itau enfrentou resisténcia, principalmente dos ndo praticantes, pois
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0 uso do apresentador Luciano Huck gerou desconex&o com a cultura do skate, prejudicando a
comunicacdo da marca. Entre os praticantes, a intencdo de compra foi mais forte quando os
produtos anunciados estavam relacionados ao vestuario, elemento fundamental da subcultura
skate. Para os ndo praticantes, o skate foi visto como um simbolo de liberdade e estilo de vida,

despertando curiosidade sobre a modalidade e as marcas anunciantes.

No entanto, ambos 0s grupos reconheceram que as empresas ndo eram verdadeiramente
parceiras do skateboarding, mas somente exploravam sua imagem para fins comerciais.
Portanto, podemos notar que o skate em campanhas vem sendo visto como algo interessante
pelo publico que anda de skate, pelo menos nessa amostra que Reis(2015) nos mostra com sua
pesquisa de mestrado. Logo, essa pesquisa serve como um referencial de como trabalhos como
o0 de Reis (2015) ja vinha analisando a temaética do skate e isso mesmo antes das olimpiadas
mostrando que uso do skate na publicidade vem se mantendo atual e como também essas

campanhas contam uma historia mostrando também o uso do storytelling.

Além do uso do storytelling na publicidade, temos o uso do "Marketing Esportivo"”, que

segundo Francisco Paulo de Melo Neto (2020, p.13):

O marketing esportivo substituiu a énfase no apelo
massificado pelo foco centrado na individualizagcdo do
relacionamento com torcedores e --praticantes do esporte.

Desta forma, Melo Neto em sua teoria se mostra fundamental para entender como o
esporte pode ser utilizado estrategicamente por empresas para criar conexdes emocionais com

seus publicos, além de gerar valor cultural e social:

Além de entretenimento valioso, cobi¢ado pela midia, pelas
empresas, pelo governo e pela sociedade, o esporte é um
fator gerador de riquezas, de moda e de novos
comportamentos. O esporte globalizou-se e espetacularizou-
se sob a forma de grandes eventos mundiais e de fomento do
estrelismo, com o surgimento de astros e celebridades. Nesse
contexto de grandes transformacdes, o esporte transcendeu a
simples condicdo de produto e servi¢o. Tornou-se fator de
identidade nacional e de inclusdo social, meio e modo de
vida, lazer e entretenimento preferencial, atividade saudavel,
prioridade governamental (2020, p.17)

Logo, 0 esporte se torna uma pec¢a importante de vendas ndo somente para empresas do

setor esportivo, mas também para empresas fora do nicho que podem sofrer efeitos benéficos
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em se associar com esportes que tem certa popularidade, mas como isso pode acontecer? Bem,
conforme Melo Neto (2020, p.19):

Algumas empresas estabelecem parcerias com as entidades
esportivas para encantar seus clientes e o publico em geral.
E o caso das empresas patrocinadoras dos Jogos Olimpicos e
da Copa do Mundo de Futebol e daquelas que promovem
acles de hospitalidade e fidelidade para seus clientes e
parceiros em eventos esportivos especiais. Agindo dessa
maneira, tais empresas e entidades esportivas adotam como
modelo de atuacdo o marketing esportivo experiencial e
vivencial.

Dessa maneira, as marcas por meio de patrocinios podem se associar aos esportes em
grandes eventos esportivos, visto que o esporte ndo é somente entretenimento, mas também um
meio eficaz para promover marcas, valores e estilos de vida. Essa perspectiva é especialmente
relevante no contexto atual, onde modalidades esportivas ganham novos significados ao serem
associadas a narrativas inspiradoras. O marketing esportivo vai além da venda de ingressos ou
materiais esportivos; ele cria experiéncias memoraveis para os consumidores. Nesse sentido, 0
esporte se torna uma plataforma para contar historias que envolvem superacdo, inclusao e

transformacéo social.

Essas caracteristicas sdo altamente valorizadas na publicidade contemporanea, como
vimos anteriormente sobre o storytelling, onde as marcas buscam se conectar com 0s
consumidores em niveis mais profundos. Entretanto, o marketing esportivo também tras novas
abordagens do marketing atual sendo o Branding, mas o que seria branding como também a
palavra storytelling, ela também é de origem da lingua inglesa que significa “marca”, entretanto,

0 que seria marca no marketing? Para Kotler (2018, p.351):

Uma marca €, portanto, um bem ou servi¢co que agrega
dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros
produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais,
racionais ou tangiveis (isto é, relacionadas ao desem penho
da marca) e também simbdlicas, emocionais ou intangiveis
(isto &, relacionadas aquilo que a marca representa ou
significa em termos abstratos).
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Isto posto, foi uma grande virada no processo histérico comercio, visto que através da
criacdo de marcas temos a partir dai a criagdo do inicio o da criagdo no imaginario das pessoas
um certo padréo de qualidade, histéria e beneficios conectados com a marca de um determinado

produto, entretanto, o branding surgi desde muito tempo como afirma Kotler (2018, p.351):

O branding existe ha séculos como meio de distinguir os
produtos de um fabricante dos de outro.4 Os sinais mais
antigos de branding na Europa eram as exigéncias das
associacOes medievais de que o0s artesdos colocassem marcas
em seus produtos para proteger a Si mesmos e aos
consumidores contra produtos de qualidade inferior. Nas
belas-artes, o branding teve inicio quando os artistas
passaram a assinar suas obras.

Destarte, vemos como as marcas Sao importantes tanto para as empresas como para o
préprio consumidor na maneira de comprar produtos ou servigos e que desde muito tempo foi
algo estabelecido para criar um padrao e se diferenciar. Afinal, como Kotler (2018, p.353,)" O
branding tem assumido grande importancia nos esportes, nas artes e no entretenimento.". Logo,
como vimos anteriormente, marcas utilizando o skate, visto que é reconhecido como um esporte
olimpico e uma expressdo cultural rica em valores positivos como liberdade, criatividade e
resiliéncia. Essa mudanca reflete a capacidade do marketing esportivo de reconfigurar
percepcOes sociais por meio da valorizacdo do storytelling utilizado nas pecas publicitarias e
branding esportivo que contribui para uma nova relacdo o uso do esporte na publicidade,
conforme Melo Neto (2020, p.20):

A visdo do esporte como marca permite o desenvolvimento
do branding esportivo, e a abordagem do esporte como
experiéncia e vivéncia nos leva para o novo marketing
esportivo do século XXI, o marketing experimental e
vivencial de eventos esportivos

Em sintese, podemos ver que essa possibilidade de utilizar o marketing esportivo na
publicidade por marcas fora do nicho esportivo € uma opcéao valida e que possibilita novas
abordagens em utilizar o storytelling na publicidade alinhado com a marca pretende se apropriar
de elementos positivos que o skate pode trazer para sua marca, visto que inclusdo do skate nos

Jogos Olimpicos de Téquio 2020 foi um marco histdrico que consolidou sua posi¢do como um
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esporte respeitado globalmente e que traz visibilidade para as marcas associadas ao novo
esporte olimpico. Assim sendo, no proximo capitulo serd sobre qual o referencial tedrico

utilizado e os procedimentos metodoldgicos para essa pesquisa

17



CAPITULO 2. REFERENCIAL  TEORICO E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS DE PESQUISA

A presente secdo pretende apresentar o referencial tedrico e os procedimentos
metodoldgicos que embasardo a andlise da peca audiovisual "F& e Apoiador do Skate
Brasileiro", produzida pelo Banco do Brasil e disponibilizada no ano de 2023 no seu canal no
YouTube. A escolha desta peca se justifica pela riqueza dos elementos utilizados no seu
storytelling que faz uma exaltacéo a resiliéncia do skatista, o0 marketing esportivo, além disso,
estdo presentes na campanha skatistas importantes no skate como Rayssa leal, Filipe Mota e
como narrador o rapper L7nnon fazendo a narracdo do video que compdem a mensagem
publicitaria, os quais serdo examinados a luz de uma abordagem qualitativa. Essa estratégia
metodoldgica permitird que se identifiquem as sutilezas e os significados implicitos na
construcdo de identidade e na transmisséo de valores, os quais se configuram como essenciais

para a compreensdo dessa peca audiovisual publicitéaria analisada.

A fundamentacao tedrica adotada neste estudo apoia-se nas seguintes obras: "O Que é
Contracultura” de Carlos Alberto Messeder Pereira, "Marketing Esportivo", de Francisco Paulo
de Melo Neto, "Storytelling: Historias que Deixam Marcas" de Adilson Xavier, "A Estetizacao
do Mundo”, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy, "Anélise de Contetudo" de Laurence Bardin e
"Pesquisa Qualitativa com Texto, Imagem e Som" de Bauer para auxiliar na analise da peca

publicitaria do Banco do Brasil “Fa e apoiador do skate brasileiro”.

Os conceitos abordados em "O Que é Contracultura™ de Carlos Alberto Messeder
Pereira, publicada em 1986 auxiliam na defini¢do de contracultura ao apresentar suas origens,
caracteristicas e desdobramentos, ajudando a compreender a complexidade desse fendmeno e a
distinguir suas diversas manifestacdes. Ao analisar a apropriagdo da contracultura pelo
mercado, o autor oferece ferramentas para entender como um movimento de contestacdo pode

ser cooptado e transformado em um nicho explorado pela publicidade.

Além disso, as teorias apresentadas em "Marketing Esportivo", de Francisco Paulo de
Melo Neto, destacam como o esporte se tornou uma poderosa ferramenta de marketing, capaz
de transcender suas funcgdes tradicionais e atuar como produto, servigo, marca e meio de
comunicacdo. Essa obra € fundamental para entender como o esporte pode ser utilizado
estrategicamente por empresas para criar conexdes emocionais com seus publicos, além de

gerar valor cultural social, como a peca do banco do Brasil.
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As ideias expostas no livro "Storytelling: Historias que Deixam Marcas" de Adilson
Xavier, oferece uma visdo abrangente sobre a arte de contar historias e como ela pode ser
aplicada no mundo da publicidade e do marketing. A obra explora a importancia das narrativas
para criar conexdes emocionais com o publico, destacando como marcas podem utilizar

storytelling para transmitir significados profundos e construir identidades memoréaveis.

Ademais, as proposic¢des formuladas no estudo "A Estetizacdo do Mundo”, de Gilles
Lipovetsky e Jean Serroy é particularmente atil para discutir como elementos da cultura
alternativa séo absorvidos pelo discurso publicitario e convertidos em tendéncias de consumo

e seu uso na publicidade.

Os conceitos abordados em "Analise de Conteudo” de Laurence Bardin s&o
fundamentais, ao oferecer uma metodologia estruturada e sistematica para analisar pegas
publicitérias audiovisuais. Ela permite identificar e interpretar elementos narrativos, visuais e
sonoros, além de compreender como esses componentes se articulam para transmitir mensagens
e emocdes. Essa abordagem enriquece a pesquisa, proporcionando uma base tedrica solida para

analisar a eficécia e 0 impacto das estratégias de comunicacdo na publicidade.

As perspectivas tedricas exploradas em "Pesquisa Qualitativa com Texto, Imagem e
Som" de Bauer, que enfatiza a importancia da interpretagdo dos dados audiovisuais ndo somente
como representagdo formal, mas como portadores de significados culturais profundos. Segundo
Bauer, a anélise qualitativa permite desvelar as camadas simbolicas presentes em discursos
midiaticos, possibilitando a identificacdo de como elementos estéticos e narrativos se articulam
para formar uma mensagem coerente e impactante. Essa perspectiva é fundamental para
compreender como a campanha do Banco do Brasil utiliza a linguagem do skate para construir

associacOes que vdo além do simples entretenimento.

Este referencial tedrico e metodoldgico norteara a analise da campanha "Fa e Apoiador
do Skate Brasileiro”. A combinacao desses referenciais tedricos e metodoldgicos proporcionara
um quadro abrangente e aprofundado para entender como 0s elementos estéticos, narrativos e
simbolicos se articulam na construcdo da mensagem publicitaria, além desses sera utilizado

outros autores pertinentes ao tema proposto.
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2.1 Estetizacao do Skate, Contracultura e Publicidade

A contracultura emerge como um movimento que desafia valores e normas
estabelecidos, promovendo novas formas de expressao e identidade. De acordo com Pereira
(1986), a contracultura se caracteriza pela oposigdo as estruturas tradicionais e pela construcéo
de novos paradigmas culturais, muitas vezes adotados posteriormente pelo mainstream. O skate
de rua, historicamente associado a essa vertente, consolidou-se como um simbolo de resisténcia
urbana, dialogando com o movimento punk na rejeicdo as regras impostas pelos espagos
urbanos regulamentados. Em Séo Paulo, a préatica do skate foi proibida no final da década de
1980, sendo vista como um ato de desordem social e vandalismo. No entanto, a marginalizacéo
inicial contribuiu para fortalecer sua identidade contracultura, tornando-o um elemento de

contestacdo e autenticidade dentro da cena juvenil.

A publicizagdo da contracultura, contudo, demonstra como 0 mercado absorve e
ressignificar elementos originalmente contestadores para transforma-los em produtos e
discursos comerciais. Pereira (1986) argumenta que a incorporacéo de simbolos contraculturais
pela publicidade ocorre quando esses elementos alcancam legitimidade social e passam a ser
compreendidos como estilos de vida desejaveis. O skate, que outrora era simbolo de
transgressao, passou a ser adotado por grandes marcas, sendo inserido em narrativas
publicitarias que exaltam valores como liberdade, autenticidade e ousadia. Esse fenbmeno se
intensificou com a entrada do skate como esporte olimpico em 2021, consolidando sua
aceitacdo institucional e reforgando sua presengca na comunicacdo de marcas que buscam

dialogar com um publico jovem e engajado.

A campanha publicitaria "Fa e Apoiador do Skate Brasileiro", do Banco do Brasil,
ilustra esse processo de apropriacdo comercial de um icone contracultural. Ao utilizar a estética
e asimbologia do skate, a peca publicitaria reinterpreta seu significado para associa-lo a valores
como inovacdo e determinacdo. Dessa forma, a publicidade ndo apenas explora a identidade
visual e simbdlica do skate, mas também contribui para sua ressignificacdo enquanto ferramenta
de branding. Esse movimento reflete a dinamica do mercado em absorver expressdes de
resisténcia cultural e transforméa-las em ativos estratégicos para construir novas conexdes
emocionais com o consumidor contemporaneo. A relacdo entre skate e moda evidencia um
processo de transformacgdo cultural que acompanha a evolucdo do préprio esporte e sua

absorcdo pelo mercado. Como visto anteriormente, o skate emergiu como um fenémeno
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contracultural, marcado por sua vinculagdo com o movimento punk/ Hip-hop e sua

marginalizacdo em determinados contextos urbanos.

Entretanto, assim como outros movimentos contestatorios, o skate passou por um
processo de ressignificacdo e incorporagcdo ao universo comercial, tornando-se um dos
elementos centrais da industria da moda contemporanea. Segundo Gilles Lipovetsky (2009),
em O Império do Efémera, a moda é um dispositivo social que reflete e molda os valores de
sua época, absorvendo elementos que, inicialmente, se opunham a l6gica do consumo massivo.
Essa dindmica explica como o estilo skatista, antes visto como um simbolo de resisténcia, foi
gradativamente apropriado por marcas globais e ressignificado como um estimulo ao consumo

e a expressao individual.

Lipovetsky (2015), em A Estetizagdo do Mundo, reforga essa ideia ao argumentar que
vivemos uma era em que a estetizacao atinge todas as esferas da vida social, incluindo o esporte
e 0 vestuario. O skate, dentro dessa perspectiva, tornou-se ndo somente uma préatica esportiva,
mas um produto de estilo de vida, associado a marcas que exploram sua identidade visual e
simbdlica. Esse processo é evidente no crescimento das colaboracGes entre grifes de luxo e
marcas de skate, como as parcerias entre Supreme e Louis Vuitton em 2017 e a mais recente a
colaboracéo entre Palace Skateboards e Vivienne Westwood em 2024, que demonstram como
a moda e a publicidade contemporanea se apropria de elementos antes vistos como
contestatorios para reforcar sua prépria relevancia cultural e mercadoldgica como diz
Lipovetsky (2020, p.201):

Enfim, em termos mais gerais, a nova cena publicitaria é
inseparavel da ampla difusdo da nova cultura individualista
(hedonismo, contracultura, neofeminismo, liberdade sexual,
autonomia dos sujeitos) que trabalhou para privilegiar a
originalidade, o divertimento, o humor, mas também as
atmosferas emocionais que ddo aos espectadores a sensacdo
de ndo serem comandados de fora, de serem capazes de
decifrar os codigos, de compreender sugestdes e piscar de
olhos, de serem livres e adultos.

A estética, em sua dimensdo contemporanea, deixou de ser considerada apenas um
aspecto de apreciacdo artistica para se tornar um componente central na construcdo de

identidades e na estratégia de comunicagédo das marcas.
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Em A Estetizagcdo do Mundo, Lipovetsky e Serroy (2015) discutem como o capitalismo
contemporaneo, denominado por eles de “capitalismo artista”, transforma a estética em um
recurso fundamental para a promocao de produtos e servi¢os. Segundo 0s autores, a estética se
converte em uma ferramenta que vai além do vestuario e da moda, alcancando diversas esferas
da vida social, em que o belo e o sensorial passam a ser valores de mercado essenciais para a
diferenciacdo e o consumo. Essa perspectiva permite compreender como as marcas utilizam
elementos estéticos para criar narrativas que dialogam diretamente com as aspiracoes e desejos

do publico.

Nesse contexto, a transformacao dos simbolos culturais em produtos de consumo revela
um processo de ressignificacdo que se apoia na propria estética. Lipovetsky e Serroy (2015)
argumentam que, na sociedade hipermoderna, o estético ndao apenas reflete a realidade, mas a
molda, conferindo novas identidades e significados a objetos e praticas culturais. A publicidade,
ao empregar esse recurso, nao se limita a vender um produto, mas também a promover um estilo
de vida, uma ideologia e até mesmo uma forma de resisténcia que foi, em outros tempos, propria

das contraculturas, visto que conforme Lipovetsky e Serroy:

"Os registros da provocagdo, do erotismo, do
anticonformismo vieram em resposta ao perfil do
consumidor que acompanha o desenvolvimento da cultura
juvenil e da contracultura. Enfim, em termos mais gerais, a
nova cena publicitaria é inseparavel da ampla difusdo da
nova cultura individualista (hedonismo, contracultura,
neofeminismo, liberdade sexual, autonomia dos sujeitos) que
trabalhou para privilegiar a originalidade, o divertimento, o
humor, mas também as atmosferas emocionais que dao aos
espectadores a sensacdo de ndo serem comandados de fora,
de serem capazes de decifrar os cddigos, de compreender
sugestdes e piscar de olhos, de serem livres e adultos.” (2015,
p.205)

Essa apropriacdo estética é visivel em campanhas que utilizam elementos de
subculturas, como o skate, para transmitir mensagens que associam autenticidade, liberdade e

inovacgdo a imagem de uma marca.
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A relevancia da teoria da estetizacdo na analise publicitéria reside na capacidade de
identificar como o discurso visual e sonoro é articulado para construir significados de valor. No
caso da campanha "F& e Apoiador do Skate Brasileiro”, essa abordagem tedrica possibilita
entender como o Banco do Brasil se vale de uma estética carregada de simbolismo para
transformar o skate — historicamente associado a rebeldia e & contracultura — em um icone de
modernidade e credibilidade institucional. Essa transformacéo, analisada a partir da perspectiva
de Lipovetsky e Serroy (2015), evidencia o poder da estética como ferramenta de persuaséo,

capaz de transmutar valores culturais em atributos comerciais e diferenciais competitivos.

Ademais, a estetizacdo dos produtos e servicos pelo discurso publicitario revela uma
tendéncia na qual o consumo passa a ser guiado ndo somente por necessidades funcionais, mas
principalmente por desejos estéticos e emocionais. A partir dessa Gtica, elementos que antes
simbolizavam a autonomia e a subversdo — como o skate — sdo incorporados a uma narrativa
que confere prestigio e modernidade. Essa reconfiguracdo dos simbolos culturais ressalta como
a publicidade pode atuar como um agente de transformacéo social, ressignificando préticas e
subculturas e, consequentemente, ampliando seu alcance e influéncia no comportamento dos

consumidores.

Em resumo, a teoria da estetizacdo do mundo oferece uma lente critica fundamental para
a analise da comunicacdo publicitaria, ao evidenciar a interseccdo entre cultura, estética e
mercado. Ao aplicar essa perspectiva a campanha do Banco do Brasil, é possivel identificar os
mecanismos pelos quais a marca utiliza os elementos visuais e simbdlicos do skate para se
posicionar de forma inovadora e atrativa. Essa abordagem integradora, que dialoga com 0s
métodos qualitativos e a analise filmica, fornece uma base tedrica robusta para compreender a
transformacdo de um fendmeno cultural em uma ferramenta estratégica de marketing,
apontando para a importancia da estética na construcao de identidades e na influéncia sobre os

habitos de consumo.

Ao conectar esse fendmeno ao que foi discutido no topico sobre contracultura e
publicidade, percebe-se que o skate, antes um simbolo de marginalidade e resisténcia, foi
progressivamente inserido no circuito da moda e da publicidade global. O que antes era visto
como um estimulo a transgressao se converteu em uma estética comercialmente desejavel,
reforcando a tese de Lipovetsky sobre a capacidade da moda de integrar elementos da
contracultura para manter sua dinamicidade e capacidade de reinvencdo. Esse movimento é

evidente ndo apenas nas passarelas e campanhas publicitarias, mas também na forma como o
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vestuario skatista se tornou um padrdo de estilo amplamente aceito, independentemente da
pratica do esporte. Dessa forma, a evolugdo do skate na moda exemplifica ndo apenas sua
ascensdo como fenbmeno esportivo, mas também sua ressignificacdo como parte do imaginario

estético e cultural contemporaneo.

2.2 Analise filmica como Abordagem Metodoldgica

A escolha do objeto de estudo é uma etapa fundamental para a defini¢do do recorte da
pesquisa, por ser por meio dela que se delimita o universo investigativo e se estabelece o vinculo
entre a trajetdria pessoal do pesquisador e os fenbmenos que se pretende analisar. Neste
trabalho, eu optei por investigar a pega publicitaria intitulada “Fa e Apoiador do Skate
Brasileiro”, veiculada pelo Banco do Brasil em seu canal no YouTube em 28 de agosto de 2023.
Essa peca se destaca ndo somente pela qualidade estética e narrativa, mas também por sua
relevancia na articulacdo de valores e identidades que emergem no contexto do esporte, da

cultura urbana e da comunicacao publicitaria contemporanea.

A definicdo desse objeto €, em ultima instancia, uma convergéncia entre a minha
experiéncia pessoal como praticante do skate, na qual mantive uma relacdo com o skate desde
a adolescéncia e durante todos os anos da graduacdo, logo, surgiu o interesse em compreender
como elementos de storytelling podem ser empregados para ressignificar praticas e simbolos
culturais que outrora foram marginalizados. A partir de uma trajetoria pessoal, foi justamente
esse olhar atento que revelou, na campanha do Banco do Brasil, uma proposta de comunicacgéo
que transcende a simples promocéo institucional e dialoga de forma interessante a forma como
o storytelling foi utilizado em ressaltar as caracteristicas importantes de ser skatista e
ocasionando na motivagao de entender melhor o uso do storytelling na publicidade. A pega “Fa
e Apoiador do Skate Brasileiro” utiliza uma narrativa visual e sonora que ressalta valores como

liberdade, perseveranca e inovagdo, tracos intrinsecamente ligados a cultura do skate.

Assim, a selecdo do objeto de estudo reflete ndo apenas uma afinidade pessoal com o
universo do skate, mas também a intencdo de analisar de forma critica e aprofundada as
estratégias de comunicacdo utilizadas para transformar o que outrora era considerado uma
pratica marginalizada em um simbolo de inclusdo e prestigio. Ao optar por essa peca

publicitaria, possibilita-se explorar como a narrativa construida a partir do storytelling atua
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como meio de ressignificacdo de valores culturais. A campanha do Banco do Brasil evidencia
a transformacdo do skate de uma expressdo contracultural para um esporte reconhecido e
celebrado, especialmente a partir do momento em que o skate foi incorporado ao cenario
olimpico. Este processo de ressignificacdo se apoia na construcao de uma identidade visual que
enfatiza tanto o dinamismo dos praticantes quanto a evolugdo da pratica em si, evidenciando a
convergéncia entre tradicdo e modernidade. A estratégia comunicacional adotada, que combina
elementos emocionais e estéticos, busca estabelecer uma conexao genuina com um publico

jovem e urbano, que reconhece no skate ndo somente um esporte, mas um estilo de vida.

Dessa maneira, a campanha serve como um exemplo paradigmatico de como o
marketing contemporaneo utiliza o poder do storytelling para transformar a percepcao publica
e gerar engajamento. A relevancia da peca para a pesquisa reside, ainda, na sua capacidade de
dialogar com os debates atuais acerca da relacéo entre contracultura e publicidade, tema que foi
amplamente discutido na literatura especializada. Em “O Que ¢ Contracultura” (Pereira, 1986),
por exemplo, argumenta-se que os elementos de contestacéo e rebeldia, inicialmente reprimidos
e marginalizados, podem ser apropriados pelo mercado e transformados em simbolos de status

e modernidade.

Nesse sentido, 0 objeto de estudo deste trabalho representa um exemplo concreto desse
processo, pois o skate, que por muito tempo foi sindbnimo de resisténcia e irreveréncia, foi
incorporado por uma das maiores instituicbes financeiras do pais, contribuindo para a
construcdo de uma imagem que alia tradicdo e inovacdo. Essa dualidade reforca a ideia de que
a publicidade contemporanea é capaz de reconfigurar significados e criar novas narrativas que
dialogam com as transformacdes culturais em curso, tornando o objeto de estudo um campo

fértil para a investigacao académica.

Por fim, a escolha da peca publicitaria “Fa e Apoiador do Skate Brasileiro” como objeto
de estudo é justificada pela convergéncia entre a experiéncia pessoal do pesquisador e a
relevancia tedrica e pratica do fendmeno analisado. A campanha, ao utilizar um storytelling que
resgata a esséncia do skate — marcado por desafios, superagéo e identidade propria — oferece
uma oportunidade Unica para analisar como 0s elementos da cultura do esporte podem ser
integrados em estratégias de comunicagdo institucional. Essa integracdo ndo s6 amplia o
entendimento sobre a eficacia do marketing no resgate e na transformacdo de simbolos
culturais, mas também contribui para a reflexdo critica acerca dos mecanismos de

ressignificacdo e da apropriacdo de identidades no contexto contemporaneo. Assim, a selecéo
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do objeto de estudo demonstra ser uma escolha estratégica que alinha a vivéncia pessoal com
0s debates académicos sobre o uso do esporte na construcdo de narrativas publicitarias,
consolidando uma base sélida para a analise subsequente e para a compreensdo das novas

dindmicas de comunicacdo e marketing.

A andlise filmica consiste em um método de investigacdo que permite a decomposicao
e a interpretagdo dos elementos visuais e sonoros presentes em obras audiovisuais,
possibilitando a identificacdo de significados que vao alem do que é expressado de maneira
explicita. Essa abordagem metodologica é particularmente relevante para a analise de pecas
publicitérias, onde cada enquadramento, movimento de camera e escolha sonora contribuem
para a construcdo de uma narrativa e de uma identidade estética. Ao adotar essa perspectiva, 0
pesquisador pode desvendar os mecanismos de comunicagcdo que, muitas vezes, operam de
forma subliminar, revelando como os recursos técnicos e artisticos séo empregados para moldar

percepcdes e influenciar o comportamento do publico.

Fundamentada nas contribuicGes tedricas de Vanoye e Goliot-Lété, a analise filmica,
conforme apresentada em seu ensaio, propde uma abordagem que vai além da mera apreciagédo
estética, direcionando o foco para os processos de construcdo de sentido por meio dos elementos
cinematogréaficos. Segundo os autores, a decomposi¢do do filme em seus componentes — como
enquadramento, iluminagdo, montagem, ritmo e trilha sonora — possibilita uma leitura

aprofundada dos discursos incorporados na imagem.

Essa perspectiva tedrica é fundamental para compreender a complexidade de uma peca
publicitaria, na qual cada detalhe técnico € deliberadamente orquestrado para evocar emogoes,
reforcar a identidade de marca e estabelecer conexdes simbolicas com o espectador. Nesse
contexto, a aplicacdo da analise filmica nesta pesquisa envolve a identificagdo e a interpretacao
sistematica dos elementos que compdem a campanha "Fa e Apoiador do Skate Brasileiro". O
procedimento metodoldgico propBe a anélise dos enquadramentos, da composi¢do das cenas,
do uso das cores e dos efeitos de iluminacdo, bem como da montagem e do ritmo, que juntos

formam a narrativa visual da peca.

Além disso, o exame dos elementos sonoros — incluindo a trilha musical, os efeitos e 0s
dialogos — contribui para uma compreensdo holistica do discurso publicitario. Essa abordagem

permite ndo apenas a identificacdo dos aspectos estéticos, mas também a revelacdo das
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estratégias discursivas que a campanha utiliza para associar a cultura do skate a imagem

institucional do Banco do Brasil.

A analise filmica, ao ser integrada a abordagem qualitativa adotada neste estudo, torna-
se uma ferramenta poderosa para a decodificacdo dos processos de comunicacao presentes na
publicidade. Essa metodologia permite que o pesquisador va além do aspecto superficial da
imagem e do som, revelando os mecanismos pelos quais 0s elementos audiovisuais se articulam
para transmitir valores, construir narrativas e, sobretudo, influenciar a percep¢do do publico.
Ao interpretar 0s recursos técnicos e simbolicos da campanha, é possivel identificar como a
estetica do skate — tradicionalmente associada a ideais de liberdade, rebeldia e autenticidade —
é ressignificacdo e incorporada aos discursos publicitarios contemporaneos, promovendo uma

nova forma de identificacdo com a marca.

Em sintese, a analise filmica, embasada na teoria de Vanoye e Goliot-Lété, proporciona
0s instrumentos necessarios para uma leitura aprofundada da peca publicitéria. Essa abordagem
metodoldgica, ao possibilitar a desconstrugdo dos elementos visuais e sonoros, revela as
estratégias de construcdo de sentido empregadas pelo Banco do Brasil para associar sua imagem
a cultura do skate. Assim, a integracdo dessa ferramenta a pesquisa qualitativa oferece uma base
solida para compreender como as escolhas estéticas e narrativas contribuem para a
ressignificacdo do skate no contexto publicitario, preparando o terreno para uma analise mais

detalhada dos mecanismos de pesquisa qualitativa.

2.3 A pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa destaca-se como um método indispensavel para compreender
fendmenos culturais e midiaticos em sua complexidade, permitindo uma analise detalhada dos
significados implicitos nas manifestagdes sociais. Diferente de abordagens quantitativas, a
qualitativa busca interpretar as experiéncias e expressdes dos sujeitos, oferecendo uma leitura
mais rica e contextualizada dos dados. No contexto deste estudo, essa abordagem é fundamental
para explorar os elementos audiovisuais presentes na campanha publicitaria, evidenciando as

camadas simbdlicas e estéticas que compdem sua mensagem.

O capitulo “Video, Filme e Fotografias como Documentos de Pesquisa”, de Bauer
(2002), reforga a relevéancia dos elementos audiovisuais como fontes primarias de dados para a
27



investigacdo académica. Segundo Bauer (2002), esses documentos ndo séo meramente registros
visuais, mas portadores de significados complexos que podem ser interpretados para revelar
aspectos sociais, culturais e politicos. Assim, a utilizacao de videos, filmes e fotografias permite
que o pesquisador acesse dimensfes do fendmeno estudado que, de outra forma, poderiam
permanecer ocultas em analises tradicionais baseadas somente em textos. Ao adotar a
perspectiva proposta por Bauer, esta pesquisa justifica 0 emprego de métodos qualitativos para
a analise dos elementos audiovisuais, considerando-0s essenciais para a compreensdo da

linguagem publicitaria.

Esses elementos — que incluem a narrativa visual, a direcdo de arte, a montagem e 0s
recursos sonoros — sdo fundamentais para a construcdo de sentidos que dialogam com a
identidade cultural e os valores associados ao skate. A abordagem qualitativa possibilita
decodificar essas manifestaces, interpretando os simbolos e a estética presentes na campanha

aprofundadamente e contextualizada.

No caso especifico da peca publicitaria "F& e Apoiador do Skate Brasileiro", a pesquisa
qualitativa sera aplicada para identificar como 0s recursos visuais e sonoros contribuem para a
construcdo da imagem do skate e a associacao deste a identidade do Banco do Brasil. A analise
filmica, aliada aos conceitos discutidos por Bauer, fornecera instrumentos para examinar ndo
apenas a composicdo estética da campanha, mas também as intencdes e estratégias
comunicacionais que subjazem a sua producdo. Dessa forma, torna-se possivel revelar como 0s
elementos audiovisuais atuam como veiculos de ressignificacdo cultural e de construcdo de

identidade de marca.

Em suma, a escolha da pesquisa qualitativa, fundamentada nos aportes tedricos de
Bauer, possibilita uma abordagem aprofundada dos elementos documentais presentes em
videos, filmes e fotografias. Essa metodologia ndo so6 enriquece a analise dos aspectos estéticos
e narrativos da campanha, mas também abre caminho para uma compreensdo mais abrangente
dos processos de comunicacdo e ressignificacdo simbdlica envolvidos. Com essa base, a analise
subsequente da peca publicitaria poderd revelar de maneira precisa 0s mecanismos que
transformam a estética do skate em um poderoso instrumento de marketing e construcdo de
identidade.
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CAPITULO 3. ANALISE DA PECA: REPRESENTACOES E SIGNIFICADOS DA
NARRATIVA AUDIOVISUAL E DO USO DO STORYTELLING

A publicidade audiovisual utiliza uma série de recursos técnicos e narrativos para
construir mensagens persuasivas e impactantes, explorando elementos visuais e sonoros para
conectar-se emocionalmente com o publico. No caso da campanha "Fa e Apoiador do —--—-
Brasileiro™, do Banco do Brasil, essa estratégia € particularmente evidente na forma como o
skate é representado e ressignificado dentro do contexto publicitario. A peca busca ndo apenas
promover a marca, mas também associd-la a valores contemporéneos, como juventude,
inovacdo e dinamismo, utilizando a estética do skate como um meio de aproximagdo com o
publico. Dessa maneira, a campanha se insere em um fenémeno mais amplo de apropriacéo
cultural na publicidade, onde elementos originados de movimentos sociais e contraculturais séo

ressignificados para fins comerciais.

Este capitulo tem, portanto, o objetivo de analisar a peca publicitaria "Fa e Apoiador do
Skate Brasileiro", explorando como os recursos audiovisuais sdo empregados para criar uma
narrativa envolvente e reforcar a identidade da marca. Para isso, como dito anteriormente, sera
realizada uma decupagem detalhada do video, examinando sua estrutura narrativa, composi¢do
visual, montagem e uso do som. Além disso, serdo identificadas as principais técnicas
publicitarias utilizadas na constru¢cdo da mensagem, como o storytelling, a construcdo de
identidade e a associagdo de marca. A andlise sera conduzida a partir do referencial tedrico da
teoria da estetizacdo do mundo, de Lipovetsky e Serroy (2015), que discute como o capitalismo

contemporaneo transforma a estética em um elemento central da comunicacao e do consumo.

Essa abordagem permitird compreender como a cultura do skate, historicamente
associada a contracultura, foi incorporada ao discurso publicitario do Banco do Brasil,
tornando-se um simbolo de modernidade e inclusdo. A andlise também abordard a
representacdo do skatista na campanha, investigando de que forma esse personagem €
construido e quais valores séo atribuidos a sua figura no contexto institucional da marca. Ao
longo do capitulo, serdo explorados também os elementos que compdem a peca publicitaria e
as estratégias narrativas utilizadas para transformar o skate em um elemento central da
identidade visual e discursiva do Banco do Brasil. Essa investigacdo permitird compreender
como o discurso publicitario ressignifica préaticas culturais e como a linguagem audiovisual é
utilizada para consolidar a mensagem da marca. Nossa proposta € entdo nao apenas analisar 0s

aspectos técnicos da campanha, mas também refletir criticamente sobre representacfes
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simbdlicas e comunicacionais. Através da aplicagdo das metodologias apresentadas no capitulo
anterior, seré possivel revelar os mecanismos pelos quais a publicidade transforma o skate em
um ativo estratégico de comunicacéo, reforcando sua relevancia na narrativa institucional do

Banco do Brasil.

3.1 Storytelling

A narrativa, enquanto instrumento de comunicacao e expressao cultural, tem sido objeto
de estudo e aplicacdo em diversas areas do conhecimento, sobretudo no campo do marketing,
onde o storytelling se destaca como uma ferramenta indispenséavel para a criacdo de vinculos
emocionais com o publico. Segundo Adilson Xavier (2015), o storytelling ndo se resume a mera
contacdo de historias, mas consiste em uma “tecnarte” — uma técnica que, ao conjugar
elementos artisticos e estratégicos, transforma experiéncias e vivéncias em narrativas que
marcam e influenciam a percepcdo dos individuos. Esta abordagem integra a dimensdo
emocional, a construcdo de identidades e a transmissao de valores, tornando-a especialmente
eficaz para campanhas publicitarias que desejam ressignificar produtos ou praticas culturais.
No caso da peca “Fa e Apoiador do Skate Brasileiro”, por exemplo, o storytelling ¢ utilizado
para transformar o skate, outrora associado a marginalidade, em um simbolo de superacéo,
liberdade e pertencimento, elementos que dialogam profundamente com as aspiracdes do

publico jovem e urbano.

A obra de Xavier apresenta o storytelling como um processo que vai além da simples
estrutura narrativa, enfatizando a importancia da conex&o entre 0 emissor e o receptor por meio
de histérias que se fazem memoraveis pela sua capacidade de encantar e persuadir. Através do
uso de metaforas, da construcdo de personagens auténticos e de enredos que despertam a
empatia, o storytelling cria um ambiente propicio para que a mensagem publicitaria se torne
parte da experiéncia pessoal do espectador. Nesse sentido, a peca analisada utiliza a narrativa
para resgatar a esséncia do skate, associando-o a valores positivos e a uma trajetoria de
evolucdo, que se contrapdem & sua antiga imagem de rebeldia e marginalizacdo. Ao narrar uma
historia de transformacdo, a campanha ndo apenas informa, mas emociona e engaja,
contribuindo para a criacdo de uma identidade simbdlica que transcende o ambito esportivo e

se insere na cultura popular contemporanea.
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No contexto do marketing, a técnica do storytelling assume um papel central na
diferenciagdo das marcas em um mercado saturado, onde os consumidores buscam ndo apenas
produtos, mas experiéncias e significados. Adilson Xavier (2015) destaca que o sucesso de uma
narrativa reside na sua capacidade de harmonizar técnica e arte, de modo que cada elemento —
seja a escolha das palavras, a sequéncia das cenas ou a ambientacdo sonora — contribua para a

construgéo de um enredo coeso e impactante.

Essa “tecnarte” de contar historias torna-se, assim, um mecanismo de comunicagéo
poderoso, pois ao envolver o espectador em uma trama que reflete aspectos de sua prépria
realidade, promove a identificagdo e a fidelizagdo com a marca. A campanha “Fa e Apoiador
do Skate Brasileiro” exemplifica essa dinamica ao utilizar o storytelling para nao so ilustrar a
evolucdo do skate, mas também para associd-lo a valores de inovacdo, resiliéncia e
autenticidade, criando um discurso que dialoga diretamente com as experiéncias e expectativas

do publico-alvo.

Outro aspecto fundamental do storytelling, conforme discutido por Xavier, é a sua
capacidade de transformar a forma como os discursos sdo percebidos e interpretados. Ao
estruturar a narrativa de modo a destacar os desafios, as conquistas e 0s momentos de superagéo,
o0 storytelling torna-se um veiculo de ressignificacdo cultural. Essa transformacdo é
especialmente relevante no caso do skate, que passou de uma pratica marginalizada, fortemente
associada a contracultura e ao movimento punk, para se afirmar como esporte olimpico e

simbolo de modernidade.

A narrativa presente na campanha do Banco do Brasil utiliza recursos visuais e sonoros
que reforcam essa transicdo, destacando a trajetoria do skatista como um exemplo de
determinacédo e evolucdo pessoal. Dessa forma, o storytelling atua como uma ponte entre a
memoria coletiva e as novas tendéncias de consumo, a0 mesmo tempo em que reconstréi a
imagem do skate para inseri-lo no universo da publicidade institucional, onde se torna um

elemento de identificacdo e de valorizacdo dos ideais contemporaneos.

Por fim, a aplicagdo do storytelling na anélise da peca publicitaria demonstra que a arte
de contar historias ndo se limita a um recurso estético, mas funciona como um processo de
construcdo de significado capaz de transformar percepgoes e influenciar comportamentos. Ao
fundir elementos emocionais com técnicas narrativas, o storytelling potencializa a eficacia das
campanhas, permitindo que a mensagem transcenda a mera divulgacdo de informagdes e se

torne um agente de mudanca cultural. Adilson Xavier (2015) ressalta que, no mundo atual, onde
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a atencdo € disputada incessantemente, uma boa histdria tem o poder de captar o interesse do
publico e de criar um vinculo duradouro com a marca. Assim, a pe¢a “Fa e Apoiador do Skate
Brasileiro” exemplifica como o storytelling pode ser utilizado para reconfigurar a imagem de
um esporte e, simultaneamente, para fortalecer a identidade de uma marca, estabelecendo uma

comunicagdo que é, a0 mesmo tempo, emocional, inovadora e culturalmente ressonante.

Em sintese, a compreensdo do que é storytelling, conforme apresentada por Adilson
Xavier, e sua aplicacdo no contexto publicitario revela a importancia desse recurso como
ferramenta estratégica na construcao de narrativas que impactam e transformam a percepcao do
publico. A capacidade de articular elementos visuais, sonoros e textuais em uma histéria
coerente e envolvente é o que permite a campanha do Banco do Brasil transcender as barreiras
da comunicacdo tradicional e estabelecer uma conexao profunda com seus espectadores. Dessa
maneira, o storytelling se consolida como um elemento central ndo apenas para a analise da
peca, mas também para a compreensdo das novas dindmicas de marketing, onde a narrativa se
torna o veiculo principal para a ressignificacdo de simbolos culturais e a criacao de experiéncias

memoraveis.

A peca publicitaria do Banco do Brasil, foi feita pela empresa WMcCann e produzidas
em parceria com a O2 teve como titulo da peca "O banco fa e apoiador do skate e do povo
brasileiro”. A peca foi publicada no canal do youtube em 28 de agosto de 2023 e teve como
narrador em voz off o raper Lennon que também anda de skate, além disso, teve como
protagonistas da peca skatistas de renome no Brasil e no mundo Bob Burnquist, Rayssa Leal,
Felipe Mota e entre outros. O video da peca no YouTube € acompanhado com legenda nativa.
Sobre a veiculacdo da peca segundo o site Mais Marcas (2023)" A estratégia de midia 360°
envolve TV, midia exterior e midia digital, além de contar com um squad de influenciadores
que ativam a campanha nas redes sociais da marca.” Logo, sobre o impacto nas outras midias
ndo foi possivel medir, mas no seu canal do YouTube até o dia 17/03/2025 tem cerca de

6.989.422 milhdes de visualizagGes, 511 curtidas e 27 comentarios.

3.2 Decupagem da peca

A sequéncia de imagens a seguir refere-se a decupagem da pecga que vai ser analisada.

Entretanto, o0 que seria a decupagem, essa palavra tem origem francesa que vem da palavra
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découpage que significa corte ou acdo de cortar. Toda via, 0 seu sentido mais técnico na
linguagem cinematogréfica e conforme as ideias de Aumont e Marie (2006, p. 71):

A decupagem ¢, antes de tudo, um instrumento de trabalho. O termo
surgiu no curso da década de 1910 com a padronizagdo da realizagdo
dos filmes e designa a “decupagem” em cenas do roteiro, primeiro
estagio, portanto, da preparacao do filme sobre o papel; ela serve de
referéncia para a equipe técnica. Como muitas outras, a palavra passa
do campo da realizagdo ao da critica. Ela designa, entdo, de modo
mais metaforico, a estrutura do filme como seguimento de planos e de
sequéncias, tal como o espectador atento pode perceber.

Levando isso em conta, configura um procedimento analitico que visa segmentar o
discurso audiovisual em unidades narrativas e visuais, possibilitando a identificacdo dos
elementos que compdem o seu sentido. Inspirando-se no “Ensaio sobre a analise filmica” (1984)
de Anne Goliot-Lété e Francis Vanoye, fala sobre o processo de anélise filmica que aos olhos
do pesquisador existe uma ligacao entre a decupagem e a analise filmica, conforme os conceitos

Vanoye e Goliot-Léte:

Analisar um filme ou um fragmento €, antes de mais nada, no sentido
cientifico do termo, assim como se analisa, por exemplo, a
composicdo quimica da &gua, decompd-lo em seus elementos
constitutivos. E despedacar, descosturar, desunir, extrair, separar,
destacar e denominar materiais que ndo se percebem isoladamente "a
olho nu', pois se é tomado pela totalidade. (1984, p.8)

Logo, essa divisdo metodoldgica permite ndo somente a documentacdo dos elementos
constituintes da peca, mas também a revelacdo das relacGes entre os aspectos visuais e
discursivos, fundamentando uma anélise que busca desvelar os mecanismos de construcédo de
sentido presentes na comunicacgdo publicitaria. Em suma, O método, ao dispor a descri¢do e
narracdo em um lado e a representacéo visual correspondente no outro, proporciona uma leitura
que integra o aspecto textual e o aspecto icénico, possibilitando ao pesquisador inferir como
cada elemento contribui para a construcdo de uma narrativa coesa e persuasiva, alinhada as
estratégias de comunicacdo contemporaneas e a decupagem ndo sO estrutura a analise dos
componentes formais da pega, mas também contribui para uma reflex&o critica acerca do uso
estratégico dos elementos estéticos e narrativos na construcdo de uma mensagem publicitaria

gue dialoga de forma profunda com o imaginario contemporaneo.
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Conjunto 1:
foco no logo do banco do brasil no skatee
utilizando as cores da marca, logo depois, cortg
para a skatista Rayssa Leal.

Texto locugao masculina (narrador):

"SKATE deveria ser sindnimo de superagao”

Decupagem 1

Conjunto 2:
mostrando as quedas e desafios do skatistas.
Texto locugao masculina (narrador):

"Calma que vocé vai me entender meu irmao.

tudo que um skatista quer € um obstaculo
para enfrentar e ele nao vai parar até

conseguir conquistar”

Decupagem 2
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Conjunto 3:
mostrando skatistas executando manobras.
Texto locugao masculina (narrador):
"maior que a Mega rampa que o Ralf ou
qgualquer desafio € insistirporanos e anos afio
€ um esporte que o brasileiro abrago pra valer
e que também conta com apoio do BB o banco

gue entende os obstaculos de todo brasileiro"

Decupagem 3

Conjunto 4:
mostrando skate e surf.
Texto locugao masculina (narrador):
"que ta sempre ao lado do Esporte e da cultura
seja na quadra na areia no mar na agua
nas pistas e até mesmo nas ruas

O skate nao tem idade. Nem género"

Decupagem 4
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Conjunto 5:
mostrando skate.
Texto locugao masculina (narrador):
"agora junto com o BB vamos
continuar a crescer e inspirartodo
mundo a buscar tudo que imaginar que

venham os proximos obstaculos”

Decupagem 5

Conjunto 6:
mostrando atletas do skate.
Texto locugao masculina (narrador):
"Banco do Brasil para tudo que vocé imaginar

governo federal uniao e reconstrugao”

Decupagem 6
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3.3 Analise dos conjuntos

Neste topico, dara conta de fazer uma analise mais aprofundada dos conjuntos que foram
anteriormente apresentados Para um melhor entendimento dos leitores, deixo a seguir o link do
video da peca no YouTube para assistir F& e Apoiador do Skate Brasileiro:

www.youtube.com/watch?v=lJItTwvQfRI. Em suma, pensei em utilizar conjuntos para separar

as cenas que me chamaram atencdo no decorrer do video, logo, € uma selecdo que eu
pesquisador observei ser interessante do ponto de vista visual, entretanto, temos a transcricéo

completa da narracdo que é o storytelling.
CONJUNTO 1

Este primeiro conjunto traz em evidéncia os referencias visuais da marca do banco do
Brasil com sua logo timbrada em azul e as cores da marca em amarelo como rodinha, shape e
touca que a skatista Rayssa Leal utiliza, e em seguida um texto de locucdo que exalta o skate
como um simbolo de superacgao que até entdo eram visto como pratica marginalizada, conforme

vimos anteriormente em Brandao (2014) com a proibicéo do skate na cidade de Séo Paulo.

A locucdo feita pelo artista L7nnon demosntra que o Banco do Brasil foi sagaz em
utilizar esse artista, pois o proprio € um exemplo de superacdo devido sua origem das
comunidades do Rio de Janeiro, e que conseguiu chegar a fama como cantor de Rap e andando
de skate também. Em sintese, temos uma parceria bem coesa, ja que segundo Kotler (2018,
p.625) “a fonte com maior credibilidade é a pessoa que obtém alta pontuacao nas trés dimensdes
— dominio do assunto, confiabilidade e atratividade”. Assim sendo, L7nnon possui essa
credibilidade na cena do skate e na mdsica, entretanto, ele ndo aparece no video, somente sua
v0z, 0 que também é uma estratégia da marca, conforme os conceitos apresentados por Kotler
ibidem:

Algumas celebridades emprestam seu talento as marcas
sem usar direta mente sua fama. Varios astros e estrelas de
cinema e TV[...]Jemprestam sua voz a comerciais sem se
identificar. Embora os anunciantes admitam que parte do
publico reconhece as vozes, a premissa bésica da locucéo
em off e ndo identificada de celebridades é o talento e a

habilidade vocais incomparaveis que trazem de suas
carreiras artisticas.

Como podemos observar, esta foi uma estratégia coerente, visto que o locutor é um
cantor de rap reconhecido pelo seu talento artistico na musica e sua habilidade no skate.
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CONJUNTO 2

Este segundo conjunto comunica a superacao dos skatistas com imagens de quedas, mas
ndo exclusivamente caindo, mas também comemorando suas vitorias em acertar as manobras
que tinham tentado anteriormente, em complemento temos a locucdo falando que tudo que um
skatista quer é superar obstaculos, exaltando a sua resiliéncia em ndo desistir. 1sso se
complementa com os cortes rapidos das quedas e consequentemente também acertando, bem

como o close no rosto dos skatistas determinados em enfrentar o obstaculo a sua frente.

CONJUNTO 3

Neste conjunto temos mais imagens expressando a grandeza das manobras do skate, que
trazem esse viés do esporte como um espetaculo. Em contrapartida, com a locucao, a marca
traz a ideia de resiliéncia na qual pode fazer uma alus&o a historia do proprio skate que teve que
“Insistir por anos a fio” apesar, como vimos anteriormente, de tantas dificuldades como
preconceito e marginalizacdo da pratica devido sua proibicdo no passado. Na peca vemos que

ha a apresentacdo de uma ideia de aceitacdo: “um esporte que o brasileiro abragou”.

O banco patrocinador fala da superacdo, obstaculos e em insistir por anos até conseguir.
Insere seu slogan e diz ser uma instituicdo que entende os obstaculos do brasileiro, observacédo
que nos faz peceber uma analogia do que foi dito anteriormente, na qual o esporte foi abracado
pelos brasileiros e consequentemente da a entender que a marca entende os obstaculos de toda
a nacdo. Na peca, o0 skate € aceito tanto pelos brasileiros como também pelo banco do Brasil.

CONJUNTO 4

No conjunto 4 temos ndo somente a representacdo do skate, mas de outros esportes dos
quais a marca apoia juntamente com o skate. Aqui podemos ter, como referéncia a locugéo
trazendo ndo necessariamente 0 nome dos esportes que aparecem nas imagens, mas sim
trazendo palavras que remetem a eles. Vale destacar a mencdo na qual a marca se diz sempre
do lado do esporte e da cultura que engloba os demais esportes, e a cultura que cada um carrega
como o caso do skate, que no passado adotou elementos da contracultura, mas que hoje se
tornou um esporte olimpico. Em suma, o recorte traz ao final a ideia que o skate ndo tem idade

nem género juntamente com imagens e cortes rapidos das falas.
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CONJUNTO 5

Agora, temos uma disposicdo de imagens dos skatistas em plena realizacdo de
manobras, felizes e, com plano de contra-plongeé evidenciando Rayssa Leal com troféu.
Ademais, com a locucdo vemos a marca em questao nos proporcionando uma visao do quanto
ela vem para somar com o0 esporte, em crescer e inspirar ndo so o skate, mas que ao final traz a

ideia dos obstaculos fazendo ainda alus@o na locucdo ao skate.

CONJUNTO 6

Em sintese, temos nesse Ultimo conjunto imagens dos skatistas fazendo a marca do
Banco do Brasil com as mdos e a locucdo trazendo novamente o nome do Banco do brasil com
0 slogan que transmite o ideal de que ele estd com seus clientes para tudo que ele sonhar e
conclui com o slogan do governo federal, visto que é instituicdo financeira mais antiga do

Brasil.
3.4 Analise Critica

Como pesquisador e skatista durante o processo de andlise dessa peca foi possivel
perceber uma higienizacdo do skate. E nitido para mim que anda de skate desde 2012 quando a
peca retrata os skatistas com roupas coloridas (com as cores do banco), limpos, sem rasgos nas
roupas e principalmente em um espaco controlado que é caso de um skate park (pista de skate),
0 Banco do Brasil se apoia em criar esse esportivismo do skate como somente esporte olimpico
e que retrata os skatistas na peca de certa forma, colocando no esquecimento a cultura do skate

de rua.

Como foi dito anteriormente, a peca faz uma limpeza da cultura de rua do skate, a sua
histéria como vimos no trabalho é de fazer novo uso dos espacos da cidade, da criatividade em
ressignificar escadas, corrimdes, bordas e os demais aparelhos urbanos. Entretanto, além disso,
o0 skate traz essa mobilidade urbana em "remar" pelas avenidas da cidade disputando as pistas
com o0s automaveis e motos, melhor dizendo, transgredindo as leis, visto que esses espagos da
cidade ndo foram projetados para o skatista, logo, ele se apropria desses espacos e o transforma
em seu espaco de expressao, da sua criatividade em executar manobras e se locomover, como

nas ruas e avenidas das cidades brasileiras.
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Portanto, a peca s6 mostra o lado olimpico e esquece uma caracteristica muito
importante que o skate ndo é somente como eles retratam na pega como esporte. O skate, é um
estilo de vida, € algo que modifica a forma que vemos a cidade, como transitamos e como
utilizamos ela, € um instrumento de resisténcia, ja que muitos dos "picos™ lugares considerados
bons para andar de skate e executar manobras se encontram nos bairros abastados da cidade.
Um grande exemplo, € o maior skate park mais famoso da cidade de Aracaju que se encontra
na orla de atalaia de frente para 0 mar cheio de hotéis, condominios de alto padréo, casas
enormes e bonitas que se enquadram em um bairro de ricos, além dessa pista, temos, a do parque
dos cajueiros localizada em outro bairro abastado e a mais nova criacdo do governo é a pista do
parque da sementeira, localizada novamente em um bairro abastado da cidade de Aracaju.

Logo, o skate resiste a ser colocado em espacos controlados de rebeldia conforme
retratado na peca em que analiso. Deta forma, € muito mais do que essa coisa estetizada e
elitizada que é retratada na peca. Vale ressaltar ainda, como na peca tenta apagar isso ao ponto
que ela cita somente "a rua" e uma cena de alguém nao necessariamente na rua, que o certo era

mostrar no asfalto que é o lugar que um skatista transita e é seu habitat natural na cidade.

Enfim, a publicidade ela tenta trazer esse olhar bonito, que vende da pratica olimpica,
mas decidi apagar a esséncia do skate que o fez chegar até onde esta que é sua cultura
transgressora, "do it yourself" faca vocé mesmo, contestadora das normas e de resisténcia na
qual a narracdo diz "tudo que um skatista quer € um obstaculo para enfrentar", mas esquece que
esse enfrentar é a cidade, as normas, a resisténcia em sair das periferias das cidades brasileiras
e ir para os centros onde na maioria das vezes € proibido e mal visto pela sociedade, como é
caso de espa¢os famosos conquistados pela resisténcia e resiliéncia do skate como a "praca XV"
no cidade do Rio de Janeiro e 0 "Vale do Anhangabad" e "Ibirapuera™ na cidade de Séo Paulo.
Trazendo para a realidade do pesquisador, é o espaco da vivéncia na cidade universitaria da
universidade federal de Sergipe em que a pratica do skate ndo pode ser praticada como um
assiduo utilizador desse espago juntamente com outros skatistas da regido faziamos uso até ser

proibido sua pratica o que chega a ser ambiguo, visto que o nome do espaco remete a viver.

Em suma, isso mostra como o skate € muito mais que somente um esporte olimpico
retratado nessa pe¢a, mas sim, algo quem vem carregado de uma cultura de resisténcia da
periferia a ponto de entrar na marginalidade devido sua proibi¢éo na cidade de S&o Paulo e nos
demais espagos da elite brasileira devido sua ndo conformidade com o status quo que vem

carregado de sua heranga da contracultura vinda de estilos musicais contestadores e
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marginalizados como o punk, rap/hip-hop e usado em inspiragdes para criar até subgéneros
musicais do rock como skate-punk e fonte de inspiracdo e mengdes na musica da banda de pop
rock brasileira Charlie Brown Jr, portanto, tudo isso € uma mostra de que a representacéo feita
pela peca é apagado esses elementos que constitui uma cultura um estilo de se vestir, de ver o
mundo e de se relacionar, de transitar pelas ruas da cidade, skate € mais que um esporte é um

estilo de vida.
3.5 Storytelling e demais estratégias publicitarias utilizadas

A anélise da peca publicitaria “Fa e Apoiador do Skate Brasileiro”, do Banco do Brasil,
revela a implementacdo de estratégias comunicacionais que ultrapassam os limites da
comunicacdo tradicional, recorrendo a técnicas sofisticadas, como o storytelling, o emprego de
recursos estéticos visuais e sonoros, e a construcdo de uma associacdo de marca que dialoga
diretamente com a cultura do skate. Esses elementos, ao se articularem de forma harmonica,
ndo apenas reforcam a identidade da marca, mas também promovem um engajamento profundo
com o publico-alvo, a0 mesmo tempo em que consolidam a transformacdo do skate —
historicamente um simbolo de marginalizacdo e contestacdo — em um icone de modernidade e

pertencimento cultural.

Conforme argumenta Adilson Xavier (2010), o storytelling constitui um mecanismo
essencial para a criagdo de narrativas envolventes, capazes de estabelecer uma conexao
emocional e duradoura com o espectador. Na peca analisada, essa técnica se materializa por
meio da representacdo da jornada dos skatistas, enfatizando seus desafios e conquistas, e
articulando elementos narrativos que mesclam emocéo, superacéo e identidade. A presenca de
um narrador em off, somada a sequéncia de cenas cuidadosamente estruturadas, contribui para
a formacao de um enredo coeso e impactante, que transcende a mera promogéo de produtos e
se configura como uma narrativa de transformacéo e ressignificacdo cultural. Dessa forma, o
storytelling atua como um agente de mediacdo, capaz de converter experiéncias individuais e

coletivas em uma linguagem que ressoa com o0 imaginario contemporaneo.

A aplicacdo dos métodos de andlise de contetido, conforme propostos por Bardin (2011),
possibilita uma compreensdo aprofundada dos signos e das estratégias simbolicas presentes na
peca publicitaria. Por meio da identificacdo e da sistematizacdo dos elementos visuais e
textuais, torna-se possivel decifrar como a selecéo de personagens auténticos, oriundos da cena
do skate brasileiro, reforca a credibilidade e a legitimidade da marca, transmitindo a sensacao

de um apoio genuino ao esporte. Esta abordagem analitica permite que se observem, de forma
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detalhada, as nuances que articulam os elementos estéticos e narrativos, demonstrando como a
campanha utiliza a linguagem dos signos para reconfigurar a percepg¢éo do skate, promovendo
a sua insercdo em um novo contexto — o dos grandes eventos esportivos e da publicidade
institucional. Tal ressignificacdo revela, assim, a capacidade transformadora da comunicacéo,
que, ao absorver elementos da contracultura, os converte em ativos estratégicos para a
consolidacdo da identidade da marca e para a construcdo de uma narrativa de sucesso no

mercado contemporaneo.

Além disso, foi possivel observar o uso de celebridades da musica e atletas do skate. O
narrador da peca € nada menos que um cantor de rap L7nnon que também anda de skate e como
protagonistas da campanha temos varios atletas, mas alguns deles sdo bem conhecidos como
Rayssa Leal eleita a melhor skatista de rua feminina pelo campeonato Street League
Skateboarding 3 anos consecutivos, medalhista olimpica, capa da Vogue e como vimos
anteriormente ela esteve em outras campanhas publicitarias, além dela temos uma lenda do
skate brasileiro Bob Burnquist. O uso desses atletas destaques no skate ndo é uma coincidéncia,
visto que celebridades ou pessoas referencias em uma area traz credibilidade para a marca
Banco do Brasil, j& que Kotler (2018, p.625):

As mensagens provenientes de fontes atraentes ou famosas
chamam mais atencéo e sdo lembradas com mais facilidade
— por isso 0s anunciantes costumam usar celebridades como
porta-vozes.

Portanto, essa estratégia de utilizar uma celebridade que anda de skate, atletas
conhecidos no esporte e que ultrapassam o nicho esportivo como a atleta Rayssa Leal, que
vimos anteriormente em outra pe¢a comunicacional, teve uma colecao de joias inspiradas nela.
Logo, essa tatica cumpre com o objetivo que Kotler (2018) em chamar atencao e ser lembrada
pelas pessoas, além disso, 0 marketing esportivo € outra estratégia de comunicagdo usado pela

marca do Banco do Brasil.

A estratégia de marketing esportivo representa uma abordagem sofisticada que integra
elementos emocionais, simbdlicos e funcionais para promover ndo somente a marca, mas
também os valores e o estilo de vida associados ao esporte. No contexto da campanha “Fa e
Apoiador do Skate Brasileiro”, essa estratégia ¢ empregada de maneira a transformar o skate —

outrora um simbolo de marginalizagdo — em um ativo cultural e comercial, ressignificado como
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expressédo de superagédo, dinamismo e modernidade. Conforme argumenta Francisco Paulo de
Melo Neto em Marketing Esportivo, a eficacia dessa abordagem reside na capacidade de utilizar
0s aspectos emocionais do esporte para criar conexdes profundas entre a marca e o publico,

potencializando a fidelizacéo e a identificacdo com os valores transmitidos pela campanha.

A obra de Melo Neto enfatiza que o marketing esportivo ndo se limita a simples
promocdo de eventos ou a exibicdo de atletas, mas incorpora uma visdo holistica que engloba
a cultura esportiva, os sentimentos e a comunidade que se forma em torno do esporte. Na
campanha analisada, essa visdo € evidenciada pela utilizacdo de narrativas que, por meio do
storytelling, articulam a jornada dos skatistas, enfatizando seus desafios e conquistas. A
combinacdo dessa técnica com o uso de celebridades, como o musico Lennon e as figuras
emblematicas do skate Rayssa Leal e Bob Burnquist — conforme citado por Kotler (2018) —
reflete uma estratégia integrada, na qual a presenca de icones culturais e esportivos reforca a

autenticidade da mensagem e amplifica o impacto emocional da comunicagéo.

Ao recorrer a celebridades que se tornaram referéncias tanto no universo musical quanto
no cenario do skate, a campanha do Banco do Brasil consegue capturar a aten¢éo de um publico
diverso e exigente, que valoriza a autenticidade e a inovacdo. A presenga de Lennon, por
exemplo, evoca uma associa¢do com a criatividade e a expressdo artistica, enquanto as figuras
de Rayssa Leal e Bob Burnquist simbolizam a exceléncia, a perseveranca e a evolucgédo do skate,
desde suas raizes contraculturais até sua consagracao como esporte olimpico. Essa combinacao
de elementos ndo s6 reforca a mensagem de apoio e valorizacdo do skate, mas também
posiciona a marca de maneira estratégica, evidenciando sua capacidade de dialogar com as

tendéncias contemporaneas e 0s desejos do consumidor.

Portanto, a analise da estratégia de marketing esportivo aplicada na pega “Fa e Apoiador
do Skate Brasileiro” revela um conjunto de praticas comunicacionais que, ao integrar técnicas
de storytelling, uso de celebridades e a ressignificacdo de simbolos culturais, estabelecem uma
conexd@o profunda entre a marca e 0 universo esportivo. A abordagem de Melo Neto em
Marketing Esportivo demonstra que, para além de impulsionar vendas ou fortalecer a imagem
institucional, a estratégia esportiva é capaz de transformar a percep¢do social do esporte,
promovendo uma identidade renovada que dialoga com os valores de inovacgéo, liberdade e

superacéo.

Essa reconceituacdo, articulada com as contribui¢bes teoricas de Kotler e outros

especialistas, evidencia o potencial do marketing esportivo para agir como um agente
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transformador no cendrio da comunicacdo contemporénea. Em sintese, a utilizacdo do
marketing esportivo na campanha do Banco do Brasil exemplifica a convergéncia entre
estratégias de comunicacdo emocional e a ressignificacdo cultural do skate, alicercada tanto na
tradicdo contracultural quanto na modernizacdo promovida pelas novas midias e técnicas de
storytelling. Ao associar a marca a icones e narrativas que representam o espirito do esporte, a
campanha estabelece um vinculo que transcende o simples patrocinio, configurando-se como
uma estratégia de branding que reforca a identidade da instituicdo e a coloca em sintonia com
as expectativas do publico jovem e urbano. Essa analise demonstra, portanto, que a combinacéo
de elementos esportivos, artisticos e culturais — fundamentada na abordagem tedrica de
Francisco Paulo de Melo Neto, em conjunto com os insights de Kotler (2018) e Adilson Xavier
(2010) — é crucial para a criacdo de campanhas publicitarias que ndo apenas informam, mas

também inspiram e transformam a percepcédo do consumidor.

3.6 Elementos audiovisuais

A andlise dos elementos audiovisuais na peca “Fa e Apoiador do Skate Brasileiro”
revela uma convergéncia intencional de recursos que, em conjunto, estruturam a narrativa
publicitéria e evidenciam as estratégias de marketing adotadas pela campanha. Ao examinar os
enquadramentos e a composicdo das cenas, observa-se que cada plano é cuidadosamente
arquitetado para direcionar o olhar do espectador e enfatizar os movimentos e a energia dos

skatistas.

A utilizacdo de enquadramentos fechados, por exemplo, permite destacar a intensidade
e a expressividade dos rostos e gestos dos protagonistas, enquanto os planos abertos situam a
acao no contexto urbano, conferindo a peca uma dimensao que integra 0 ambiente e a cultura
do skate. Essa disposicdo espacial, aliada ao uso estratégico das cores e dos efeitos de
iluminacdo, cria uma atmosfera vibrante que reforga os valores de modernidade e dinamismo,
essenciais para a ressignificacdo do skate enquanto simbolo de superacdo e pertencimento.
Adicionalmente, a montagem e o ritmo do video colaboram para a construgdo de uma narrativa
fluida e impactante, na qual cortes precisos e a alternancia de cenas estabelecem um compasso
que reflete tanto a agilidade da pratica esportiva quanto o pulsar da cultura urbana
contemporanea. O exame dos elementos sonoros — que inclui uma trilha musical envolvente,
efeitos sonoros bem posicionados e narracdo estratégica — complementa essa estética visual,

intensificando a conexdo emocional com o publico.
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Conforme exposto por Vanoye e Goliot-Léte (1984, p.109) “uma voz off: vocés irdo
constatar que o comentario, quer seja ativo, que explicativo, quer incitativo, "transborda” em
muito a imagem.” Nesse sentido, a peca utiliza uma combinacéo da voz off e a combinacéo das
imagens, os cortes rapidos das imagens dos skatistas trazendo todos esses recursos técnicos e
artisticos que, integradamente, potencializam a eficacia da mensagem publicitaria, ressaltando
a ressignificacdo do skate no contexto institucional e cultural, e demonstrando como tais
estratégias contribuem para a consolidacdo de uma narrativa que dialoga diretamente com as

aspiracdes do publico-alvo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base na presente pesquisa, foi possivel perceber que a anélise da peca audiovisual
“Fa e Apoiador do Skate Brasileiro”, promovida pelo Banco do Brasil, oferece uma
contribuicdo significativa para o campo da publicidade ao demonstrar como o storytelling e o
audiovisual pode ser utilizado de forma estratégica para mostrar de um angulo diferente praticas
esportivas marginalizadas como é o caso do skate no Brasil e possibilitar através da publicidade

um novo olhar sobre praticas previamente marginalizadas.

O estudo evidenciou que o skate, originalmente associado a contracultura e a rebeldia,
foi, por meio de técnicas de storytelling, reconduzido a um status de simbolo de modernidade,
incluséo e superacdo. Assim, o trabalho contribui para a compreenséo de que o uso de narrativas
bem construidas no ambiente publicitario ndo apenas informa, mas também cria conexdes
emocionais profundas com o publico, reforcando a identidade da marca e abrindo novas
possibilidades para a comunicagédo institucional. Observou-se que o recurso audiovisual
empregado na peca ndo se limita a meros elementos de entretenimento, mas se configura como
uma ferramenta robusta de persuasdo, na qual aspectos técnicos — tais como enguadramentos,
montagem, ritmo e 0 emprego de efeitos sonoros — se unem para compor uma narrativa visual

coesa e impactante.

Tais elementos, cuidadosamente orquestrados, permitem a criacdo de uma atmosfera
que enfatiza a energia, a resiliéncia e a inovacgdo do skate. Este processo, ao unir o valor estético
com a narrativa de superacdo, evidencia como a publicidade pode transformar a percepc¢ao do
espectador, conferindo ao esporte uma nova dimensdo enquanto elemento de branding e
identidade cultural. Em consonéncia com os argumentos de Adilson Xavier (2015) sobre
storytelling, o estudo aponta que a eficacia da narrativa reside na sua capacidade de harmonizar
técnica e arte, gerando experiéncias memoraveis que influenciam o comportamento do
consumidor. Ademais, a investigagdo destaca a importancia de se compreender os significados
implicitos nas mensagens publicitarias e os processos de ressignificacdo cultural inerentes a

contracultura.

Ao analisar o material, concluiu-se que a campanha vai aléem da mera promocao
institucional, atuando como um agente transformador que reconfigura os simbolos do skate —

tradicionalmente associados a contestacdo e marginalidade — para, hoje, representar
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modernidade, dinamismo e pertencimento social. Essa mudancga de paradigma ressalta o poder
da publicidade de absorver elementos contraculturais e converté-los em ativos estratégicos, o
que se revela fundamental para a construcdo de identidades fortes no mercado contemporaneo.
Dessa forma, o trabalho ndo sé evidencia o potencial transformador do audiovisual na
comunicacgdo publicitaria, como também amplia as possibilidades de leitura e interpretagdo do
uso do storytelling em campanhas que dialogam com o imaginério do publico jovem e urbano.

Entretanto, a analise critica € importante entendendo que se trata peca comercial, mas
ndo reflete realmente a cultura do skate de rua. Durante a andlise da peca publicitaria “Fa e
Apoiador do Skate Brasileiro”, enquanto pesquisador e skatista, foi possivel perceber um
processo de higienizacdo simbdlica da cultura do skate. A campanha do Banco do Brasil retrata
skatistas com roupas limpas, coloridas e alinhadas a identidade visual do banco, sempre em
espacos controlados como skate parks, desconsiderando a esséncia do skate de rua, marcado
pela apropriacdo criativa do espago urbano. Essa estética publicitaria minimiza a trajetéria
historica do skate como pratica de resisténcia e reinvencdo dos espacos urbanos, onde escadas,
corrimdes e avenidas tornam-se palcos de expressdo. A peca publicitaria opta por exaltar apenas
o lado olimpico e institucionalizado do esporte, omitindo sua dimensdo cultural e subversiva,

que desafia as normas e transforma a cidade em territrio de mobilidade e enfrentamento.

Além disso, a campanha silencia o fato de que a pratica do skate é frequentemente
reprimida nos centros urbanos e deslocada para espagos elitizados e planejados, como os skate
parks localizados em bairros nobres de cidades como Aracaju. O skate, porém, é mais do que
um esporte: trata-se de um estilo de vida marcado pela contracultura, com raizes no punk, no
rap e no hip-hop, cuja pratica carrega significados de resisténcia e enfrentamento ao status quo.
Ao apagar essas camadas culturais e politicas, a publicidade tenta suavizar a imagem do skate
para adequa-lo ao discurso comercial e institucional, negando sua origem marginal e sua
identidade enquanto expressdo legitima da juventude periférica. Portanto, a peca analisada
revela uma estética que esvazia a poténcia simbolica do skate enquanto instrumento de

transformacéo, apropriacéo urbana e contestacao social.

Por fim, a presente pesquisa abre um campo de possibilidades para futuras
investigacOes, ao demonstrar que o storytelling, aliado aos recursos estéticos e a analise critica
dos discursos audiovisuais, pode ser uma ferramenta poderosa para a construcéo de narrativas

que transcendem a publicidade tradicional. A combinagdo de elementos visuais, sonoros e
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textuais estudada neste trabalho oferece um modelo de analise que pode ser aplicado a outras
campanhas, possibilitando uma compreensdo mais profunda dos mecanismos de comunicagéo
qgue moldam a identidade de marcas e ressignificam praticas culturais. Em sintese, este estudo
contribui para a academia e para o mercado publicitario ao evidenciar como o audiovisual,
através do storytelling, atua ndo somente como meio de divulgacdo, mas também como
instrumento de transformac&o social e cultural, fortalecendo o dialogo entre tradi¢do, inovacdo

e a cultura contemporanea.
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