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1 INTRODUCAO

O presente estudo investiga a interse¢do entre o marketing de nostalgia e a
semidtica como ferramentas estratégicas para a ressignificacdo das narrativas femininas
no futebol brasileiro. Historicamente, a participagdo das mulheres nesta modalidade foi
marcada por décadas de invisibilidade, proibi¢des legais e preconceitos institucionais que
relegaram as atletas ao silenciamento ou a representacdes caricatas. No entanto, observa-
se contemporaneamente uma inflexdo nas estratégias de comunicacdo de marcas
esportivas, que passam a utilizar o branding sensorial e afetivo para mitigar estigmas de
"fragilidade bioldgica" e construir conexdes emocionais auténticas com o publico. Diante
deste cendrio, emerge o seguinte problema de pesquisa: de que maneira a articulagdo entre
o marketing de nostalgia e os recursos semioticos audiovisuais na publicidade atual
contribui para a constru¢cdo de novas narrativas sobre o futebol feminino frente ao
paradigma tradicional focado exclusivamente na performance esportiva?.

Para responder a essa questdo, estabeleceu-se como objetivo geral analisar o uso
publicitario da nostalgia e de elementos semioticos para ressignificar a presenca feminina
no esporte, servindo de base tedrica e narrativa para a criagdo de um documentario
cientifico. De forma especifica, a investigagdo propde-se a identificar elementos de
branding afetivo em campanhas veiculadas entre 2019 e 2023, contrastar essas narrativas
com o historico de estigmas identificados na literatura e, por fim, desenvolver o
argumento e o roteiro técnico da produgdo audiovisual, aplicando conceitos de memoria

afetiva e identidade extraidos da andlise tedrica e empirica.
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A justificativa deste estudo reside na urgéncia de superar o discurso tradicional
pautado na suposta "incompeténcia" biologica das mulheres, abrindo espago para
representacdes centradas na forga, superagdo e garra. O futebol, como fendmeno cultural
central no Brasil, ainda opera como um campo de reprodug¢do de masculinidades,
tornando essencial a analise de como a publicidade pode atuar como um dispositivo de
resisténcia e pertencimento. Assim, este trabalho fornece o estofo necessario para
confrontar os discursos de marca com as vivéncias reais das atletas, preenchendo lacunas
criticas sobre a representagdo de género no marketing esportivo nacional e fomentando a

normalizagdo da pratica esportiva feminina na sociedade contemporanea.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Nostalgia e Branding Sensorial na Construcio de Vinculos
Afetivos

Em um mercado contemporaneo marcado pela saturagdo de informagdes, as
marcas enfrentam o desafio continuo de gerar conexdes auténticas e duradouras com os
consumidores, recorrendo a estratégias que estabelegam vinculos emocionais solidos para
garantir a fidelidade (Mostafa; Kasamani, 2021). Nesse contexto, o marketing de
nostalgia destaca-se como uma estratégia eficaz, pois apela as memorias e emogdes do
passado para conectar as organizagdes aos consumidores do presente, servindo como uma
plataforma para unir diferentes geragdes (Hartmann; Brunk, 2019).

O apelo a nostalgia ativa diretamente o sistema emocional do cérebro humano,
aumentando o apego em relacdo a produtos associados a lembrancas agradaveis e
consolidando uma identidade de marca mais forte no mercado (Irshad, 2023). Engana-se
quem restringe essa estratégia a publicos mais velhos; as geragcdes mais jovens, como 0s
Millennials e a Geracdo Z, experienciam a chamada fauxtalgia, uma nostalgia por
periodos que ndo viveram, buscando nessas referéncias do passado um conforto
psicologico e uma forca estabilizadora para lidar com as transi¢cdes e incertezas do
cotidiano (Alos; Palacpac, 2022; Vezir Oguz, 2017).

No ambito esportivo, a cultura da nostalgia apresenta-se como um aspecto
intrinseco e funcional a mercantilizacao do futebol (Hilgemberg; Marques, 2020). Para
que as mercadorias esportivas adquiram um apelo atrativo e agregado, a industria utiliza

elementos do passado e sentimentos nostalgicos, convertendo o consumo de produtos



(como as camisas retrd e campanhas publicitarias de clubes) em uma pratica carregada de
valor histérico e de pertencimento coletivo (Hilgemberg; Marques, 2020).

Para potencializar esse efeito afetivo, essas estratégias frequentemente se aliam
ao branding sensorial, que consiste na criagdo de formas sutis para que o consumidor
"sinta" a marca por meio dos cinco sentidos, estabelecendo vinculos diretos com o sistema
limbico, responséavel pelas emogdes € memodrias humanas (Zerbinatti, 2016). Segundo
Lindstrom (2012), o branding sensorial objetiva criar um compromisso emocional
auténtico, otimizar a percepg¢ao do publico e proteger a identidade da marca. Dessa forma,
os estimulos transcendem a racionalidade da compra, transformando consumidores
comuns em defensores rigorosos e fié¢is da marca (Sanches et al., 2024).

No contexto da representagdo da mulher no esporte, a articulagdo da publicidade
com o marketing afetivo e sensorial ganha relevincia impar frente ao historico de
exclusdo, onde a presenca feminina no futebol foi frequentemente alvo de interdigdes,
preconceitos e de erotizagdo pela midia impressa e televisiva (Mourdo; Morel, 2005).
Contudo, nota-se atualmente uma mudanga de comportamento sociocultural
impulsionada também pela publicidade, que passa a projetar campos discursivos capazes
de apresentar novas contextualizagdes e significados positivos em torno das mulheres
atletas (Leite, 2009).

Por fim, a convergéncia entre o discurso publicitario, a memoria e a afetividade
opera como parte do que se denomina "tecnologias do imaginario", funcionando como
dispositivos que cristalizam um patrimonio simbolico e imagético capaz de mobilizar os
individuos (Silva, 2012).

Ao ressignificar a imagem da mulher no futebol, o acionamento de novas
narrativas, que superam a mera performance técnica e evocam historias de vida e
pertencimento, contribui ativamente para a normalizacdo da pratica esportiva feminina e

para a gradativa diminui¢ao do preconceito de género estrutural (Paiva, 2025).

2.2 A Trajetoria do Futebol Feminino no Brasil

A insercdo da mulher no futebol brasileiro remonta as décadas de 1920 e 1930,
quando as primeiras exibi¢cdes ocorriam frequentemente associadas a espetdculos de
companhias circenses ou em campos de suburbio, organizadas pelas camadas mais
populares (Bonfim, 2023). Nesse periodo inicial, a pratica feminina era constantemente

retratada pela imprensa de forma caricata e comica, sendo o esporte considerado uma



exclusividade masculina e incompativel com a representacao de feminilidade vigente a
época (Mourao; Morel, 2005). A mulher que tentava adentrar as quatro linhas subvertia
a logica social e era vista como uma "invasora" de um reduto reservado a virilidade
(Franzini, 2005).

A crescente apropriagao desse espago publico pelas mulheres gerou fortes reagoes
conservadoras, culminando na proibi¢do oficial da modalidade em ambito nacional
(Goellner, 2021). Em 1941, durante a ditadura do Estado Novo de Gettlio Vargas, foi
promulgado o Decreto-Lei n°® 3.199, que vetou as mulheres a pratica de esportes
classificados como incompativeis com as condi¢des de sua "natureza" (Franzini, 2005).
A interdi¢do apoiava-se fortemente em discursos médicos, higienistas e eugenistas, que
propagavam o mito do "sexo fragil" e a necessidade de preservacdo do corpo feminino
para o exercicio da maternidade, enxergando no esfor¢o fisico intenso e no contato do
futebol uma ameaca a integridade bioldgica e moral da mulher (Goellner, 2005).

Apesar de quase quatro décadas de proibicdo legal, que perdurou até o ano de
1979, o futebol feminino ndo desapareceu por completo da sociedade brasileira (Goellner,
2021). Mulheres continuaram a jogar de forma clandestina e ludica em praias, periferias
e festivais, demonstrando uma inegével resisténcia sociopolitica a exclusdo esportiva
(Goellner, 2005). Com a regulamentagdo da modalidade apenas em 1983 pelo Conselho
Nacional de Desportos, surgiram as primeiras equipes estruturadas e competi¢des, com
destaque para o Esporte Clube Radar, do Rio de Janeiro, que dominou o cendrio nacional
na década de 1980 e serviu de base para as primeiras representacdes da Selecdo Brasileira
em torneios internacionais (Almeida, 2013).

Contudo, a legalizagdo burocratica ndo extinguiu o preconceito estrutural
(Mourdo; Morel, 2005). Ao adentrarem o campo de jogo, as atletas passaram a ter suas
sexualidades e identidades de género constantemente questionadas e vigiadas pela
sociedade patriarcal (Dornelles; Dos Santos, 2020). Para mitigar o estigma da
masculinizagdo e a suspeita sobre a orientagdo sexual das jogadoras, a midia impressa e
as proprias instituigdes esportivas passaram a cobrar uma adequagdo forgada a padrdes
normativos de feminilidade, erotizando o corpo atlético feminino como condicdo para a
aceitagdo e a visibilidade (Salvini; Marchi Jinior, 2016). A imposi¢do e o destaque para
uniformes curtos, cabelos longos e comportamentos considerados delicados operaram
como uma tentativa de provar que a mulher poderia jogar futebol sem perder sua
"esséncia", criando uma dicotomia limitante entre a habilidade técnica e a beleza estética

(Mourao; Morel, 2005).



Nas ultimas décadas, o futebol feminino brasileiro alcangou marcos expressivos,
impulsionado por conquistas internacionais de peso, como as medalhas olimpicas de prata
em Atenas (2004) e Pequim (2008), o vice-campeonato mundial (2007), além do
protagonismo individual inquestionavel de atletas consagradas mundialmente, como
Marta ¢ Formiga (Martins; Moraes, 2007). Todavia, mesmo com esses avangos, a
modalidade ainda enfrenta o desafio do amadorismo, refletido na falta de categorias de
base solidas, calendarios instaveis e extrema desigualdade de investimentos, patrocinios
e salarios em comparagao direta ao futebol masculino (Pisani, 2014).

Diante dessa trajetoria de resisténcia historica, observa-se que a consolidagao
definitiva do futebol feminino no Brasil depende de novas constru¢des narrativas e
midiaticas (Martins; Moraes, 2007). A publicidade e a midia, que outrora negligenciaram
ou estereotiparam as atletas, despontam na contemporaneidade como campos essenciais
para a ressignificacdo do esporte, sendo imprescindiveis para projetar a modalidade ndo
apenas como um evento efémero de megaeventos, mas como um espaco legitimo de

empoderamento, igualdade e identidade cultural (Franzini, 2005).

3 MATERIAL E METODOS

A presente investigacdo fundamenta-se na abordagem qualitativa de natureza
aplicada, caracterizando-se pela busca da compreensao de fendmenos sociais complexos
que priorizam o universo de significados e motivagdes (MINAYO, 2017). O estudo
classifica-se como exploratdrio e descritivo, adotando a estratégia da pesquisa-agdo para
a producdo de um documentario cientifico. Segundo Tripp (2005), a pesquisa-a¢ao
permite que o investigador atue de forma estratégica sobre uma problematica real,
produzindo conhecimento cientifico simultaneamente ao desenvolvimento de uma acdo
ou produto — neste caso, a narrativa audiovisual.

O delineamento documental sera adotado na primeira fase para a composicao do
corpus, consistindo na selegdo de campanhas publicitarias audiovisuais veiculadas por
marcas esportivas (2019-2023). A selecdo do corpus sera realizada por conveniéncia,
priorizando as campanhas de maior engajamento em plataformas de compartilhamento
de video, utilizando os descritores 'futebol feminino' e 'Copa do Mundo'. Conforme
Cellard (2012), o uso de documentos garante a extracdo de evidéncias que ainda ndo
receberam tratamento analitico, permitindo observar a evolucao de conceitos identitarios

ao longo do tempo. Na segunda fase, para a constru¢do do documentario, o estudo



utilizard a video-etnografia, que, segundo Pink (2013), utiliza o registro visual como um
método de mediagdo e coproducdo de sentidos entre pesquisador e participantes.

Em conformidade com as diretrizes para pesquisas com seres humanos
(Resolugdo CNS 510/2016), o projeto sera submetido ao Comité de Etica em Pesquisa
(CEP). O recrutamento dos participantes ocorrerda por meio de convite formal,
explicitando os objetivos e a natureza publica da producao audiovisual. Antes de qualquer
registro, sera obrigatoria a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), garantindo a transparéncia sobre riscos e beneficios, além da Autorizagdao de
Cessao de Direitos de Imagem e Voz, instrumento juridico indispensavel para a exibi¢ao
do documentario em ambito académico e cultural (MAINARDES, 2017).

Como técnica de tratamento, opta-se pela Analise de Contetudo, organizada nos
polos de pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados (BARDIN,
2016). Esta analise sera mediada pela Semidtica de linha francesa, focada na
decodificagdo de sistemas de significacdo no texto audiovisual (SANTAELLA, 2008).
Sob a 6tica de Barthes (2009), buscar-se-a identificar os niveis de denotagdo e conotagao,
permitindo que o roteiro do documentdrio tensione as representagdes mididticas

tradicionais frente as narrativas reais de identidade e nostalgia das participantes.

4 RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se que esta investigagao contribua para a ampliagdo do debate académico
e profissional sobre o uso de estratégias emocionais na publicidade de esportes femininos.
Longe de pretender o estabelecimento de verdades definitivas ou a prova de causalidades
absolutas, o estudo visa oferecer subsidios tedricos que auxiliem na compreensdo de
como o marketing de nostalgia e a semidtica podem — ou ndo — atuar na ressignificagao
da imagem da mulher no futebol brasileiro.

No ambito do mercado, os achados pretendem fomentar uma discussdo critica
sobre a eficacia do branding sensorial em comparacdo as abordagens tradicionais,
sugerindo caminhos para uma comunicacdo mais humanizada e menos pautada em
esteredtipos de performance ou beleza (SALVINI; MARCHI JUNIOR, 2016). No campo
social, a produ¢do do documentario cientifico busca oferecer um espago de fala para as
trajetorias das atletas, entendendo que tal registro € um recorte qualitativo e situado, cuja
principal entrega € o estimulo a reflexdo sobre o pertencimento e a identidade de género.

Reconhecendo as limitagdes inerentes ao corpus e ao método, espera-se que os resultados



funcionem como um ponto de partida para futuras pesquisas, fortalecendo a pauta da
representatividade feminina e provocando o mercado publicitdrio a considerar a
profundidade histérica da modalidade em suas narrativas (TEIXEIRA; CAMINHA,
2013).
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