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RESUMO

A presente monografia se refere a uma analise da campanha Igualdade Em Todos
Os Campos da empresa Neoenergia, com foco no patrocinio a Selecéo Brasileira de
Futebol Feminino e Campeonato Brasileiro, que se destaca por ser o primeiro
realizado de maneira exclusiva a modalidade feminina. Dessa forma, sera analisada
a comunicacédo da marca na plataforma Instagram com o objetivo de compreender
se ha alinhamento entre a empresa e a organizacdo patrocinada. Para isso, a
pesquisa terd como base os estudos de Dominique Maingueneau que possibilitardo
a analise de discurso da comunicacdo institucional da Neoenergia. Quanto ao
referencial tedrico, que acresce a contextualizacdo do trabalho, foram abarcados a
comunicacao institucional, além da insercdo da mulher no campo do trabalho, um
contando também com um breve historico do futebol feminino no Brasil, englobando
a desigualdade de género no ambito social, cultural e politico. O estudo também
proporciona a compreensdo de conceitos como femvertising e ciberativismo,
perpassando pelo marketing de patrocinio, e como esses direcionam o

posicionamento de uma marca no ambito da comunicacéo social.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Institucional; Futebol Feminino; Igualdade de
Género; Instagram; Marketing de Patrocinio; Mulher; Publicidade.
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1. INTRODUCAO

A compreensdo de que o género € algo construido social, politico e
culturalmente, como o proposto por Simone de Beauvoir (1967), onde afirma que
‘ndo se nasce mulher, torna-se”, possibilita entender o poder de influéncia que a
cultura estabelece na organizacdo social, partindo das relacbes de poder entre
homem e mulher, bem como a objetificacdo do corpo feminino — desenvolvida e
perpetuada em um contexto machista — e a forca desses fatores para a opresséao a
mulher, especialmente no ambito profissional.

Durante séculos e, ainda hoje, existe um olhar que direciona o trabalho da
mulher a tarefas domeésticas, a maternidade e toda atividade delimitada como
afirmacédo da feminilidade, a partir de uma ideia de machismo estruturall. Esse
pensamento ocasionou um atraso na educacao e profissionalizacdo da mulher, bem
como a participacdo em areas consideradas improprias, como o futebol. De 1941 a
1979, a pratica da modalidade foi proibida as mulheres por ser considerada
inadequada as condicdes de sua natureza, sendo legalizada somente em 1983 (EL
PAIS, 2021). Nesse sentido, o movimento feminista surgiu em favor da busca por
equidade em relacdo aos direitos e deveres sociais, politicos e civis da mulher,
reivindicando transformacfes nesses contextos, como o direito do sufragio e a
garantia de remuneracao igualitaria.

A Publicidade, como uma das ferramentas que conduzem a comunicacao de
interesse publico, desempenha um papel de grande importancia no reconhecimento
e propagacao de demandas sociais e, cada vez mais, tem sido uma estratégia de
diferenciacdo na estruturacdo dos pilares de marcas de diversos setores. Partindo
desse principio e dentro de um cenario de cobrancas cada vez maiores por um
posicionamento pautado na responsabilidade social, a empresa de energia elétrica,
Neoenergia, passou a publicizar, atravées da campanha Igualdade Em Todos Os
Campos, acles que apoiam e integram a mulher em diferentes campos de trabalho
e, incorporado a esse posicionamento, esta o patrocinio exclusivo ao futebol
brasileiro feminino, fato que chamou a atencédo por se tratar de uma acgéo inédita e
gue motivou o desenvolvimento deste estudo, que tera como foco o patrocinio a

Selecao Brasileira de Futebol Feminino.

! Grupo de comportamentos que reforcam preconceitos relativos ao que é masculino e feminino,
colocando a figura do homem cis hétero como superior.



Assim, partindo da definicdo de tema como “uma dificuldade, ainda sem
solucdo, que € mister determinar com precisdo, para intentar, em seguida, seu
exame, avaliacdo critica e solucédo” (ASTI VERA, 1976 apud MARCONI; LAKATOS,
2003, p. 44), o presente trabalho tem como tema a analise do posicionamento
adotado pela Neoenergia, a partir do patrocinio ao futebol brasileiro feminino, e seus
reflexos na comunicagdo institucional, buscando verificar e o patrocinio
desempenhado.

Com o objetivo de individualizar, especificar e tornar o tema inconfundivel
(RUDIO, 1979, apud MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 127), o problema foi
formulado, tratando mais diretamente da questdo que se busca compreender: o
modo como o posicionamento adotado pela Neoenergia, por meio do patrocinio
exclusivo ao futebol brasileiro feminino, se alinha a comunicacao institucional da
empresa.

Para responder a questdo problema € preciso, antes, elaborar os objetivos
gue irdo coordenar o processo de pesquisa e analise. Nesse sentido, o objetivo
geral esté relacionado a uma visdo mais abrangente do tema, delimitando o que se
pretende atingir com o estudo proposto, sendo ele: analisar como o patrocinio da
Neoenergia ao futebol brasileiro feminino se relaciona ao posicionamento
institucional, a partir da comunicacéo estabelecida em seu perfil do Instagram. Ja
em relacdo aos objetivos especificos, que explicitam com mais clareza a finalidade
da pesquisa, e define as etapas que serdo desenvolvidas a fim de alcancar o
objetivo geral, serd necessario aprofundar o conceito de comunicacédo institucional;
compreender as demandas que pressionam as marcas a integrar acdes
responsaveis quanto ao estabelecimento da responsabilidade social e corporativa
em diversos campos, em particular no de trabalho feminino; e por fim, analisar como
0 patrocinio ao futebol brasileiro feminino se relaciona ao posicionamento da
Neoenergia, observando se a imagem projetada em sua rede social atribui a marca
propriedade para tratar do assunto ou colaboram para uma reputagdo com ruidos,
na qual se comunica algo sem haver acdes que o dao fundamento.

Quando o problema é delimitado e os objetivos séo estruturados, é
importante sugerir algumas explicagdes que possam responder a questédo problema,
essas sdo chamadas de hipoteses e podem ser confirmadas ou refutadas ao fim do
trabalho. Segundo Jolivet (1979), as hipoteses tém como funcéo auxiliar de fato a

imaginar os meios e aplicar os métodos a utilizar no andamento da pesquisa e na
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tentativa de se chegar a certeza. Dessa maneira, foram propostas duas hipoteses
para dar prosseguimento ao estudo, as quais pressupfem que a campanha
Igualdade Em Todos Os Campos foi uma estratégia adotada pela Neoenergia a fim
de publicizar o seu papel nas transformacdes referentes a inser¢cdo feminina nos
campos da energia elétrica e do futebol ou que essa foi uma maneira de aproveitar
a visibilidade crescente da modalidade, sem a preocupagédo em ser condizente com
os valores da empresa.

A realizacdo desta pesquisa também partiu do fato da autora considerar
imprescindivel que o profissional de Comunicac@o Social esteja sempre consciente
e atualizado quanto a percepc¢édo de novas questdes que possam somar aos valores
e a construcdo da imagem de uma marca, entendendo que as acfes de cobranca e
colaboracdo na construcdo de politicas publicas ndo estdo restritas a grupos
governamentais, mas podem envolver também o setor privado, o que intensifica a
necessidade de promover a responsabilidade social. Além disso, séo reconhecidas
na pratica as consequéncias da desigualdade de género, principalmente
relacionadas ao mercado de trabalho. Quando se trata de futebol brasileiro, essa
disparidade é ainda mais perceptivel, refletindo questdes de preconceito,
invisibilidade e remuneracéo. Prova disso, é o valor do salério de Marta que, mesmo
eleita seis vezes melhor jogadora do mundo, ndo recebe sequer 1% do é pago a
Neymar (O GLOBO, 2021)?, ainda sem nenhuma bola de ouro. Tudo isso, ainda, se
encaixa nas tematicas estudadas pelo grupo Plurais, sendo relevante por abordar a
responsabilidade social, com foco no feminismo, a partir de um estudo histérico do
futebol brasileiro incorporado na comunicacao institucional de uma marca.

Diante de tantas injusticas sofridas por mulheres na sociedade, entende-se a
importancia de acdes capazes de transformar padrdes reiterados por séculos, como
faz a Neoenergia ao se tornar a primeira marca a patrocinar exclusivamente o
futebol brasileiro feminino, o que envolve as selec¢des principal, sub-20 e sub-17,
além do campeonato Brasileirdo. Do ponto de vista comunicacional, a dissociacao
entre as modalidades feminina e masculina é importante para que a primeira deixe
de ser vista simplesmente como uma adaptacdo de um esporte prioritariamente

destinado aos homens.

2 CELINA. Marta ganha menos de 1% do salario de Neymar. Bolsonaro diz que é mercado, mas néo
€ verdade. Entenda. O Globo, 2021. Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/celina/marta-ganha-
menos-de-1-do-salario-de-neymar-bolsonaro-diz-que-o-mercado-mas-nao-verdade-entenda-
24843971>. Acesso em: 12/04/2022.
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2. MARCAS QUE DEIXAM MARCAS

2.1Comunicacao institucional e corporativa

Partindo dos valores®, propésito e compromisso social assumidos por uma
organizagdo, a comunicacao institucional, em conjunto com a corporativa, visa
construir e publicizar uma imagem positiva da empresa, de forma que esteja
conectada aos seus principios, com o objetivo de apresentar um posicionamento
concreto e, assim, agregar valor e diferenciacdo a marca. Nesse sentido, Kunsch
declara que

A comunicagdo institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizag®es,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta

basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida.
(KUNSCH, 2003, p. 164).

Dessa forma, a consolidacdo da identidade da empresa, em consonancia
com a imagem, esta diretamente ligada a maneira como a comunicac¢ao institucional
€ estruturada, sendo o estabelecimento do didlogo com os diversos publicos da
organizacdo elemento indispensavel, de modo a contribuir para o fortalecimento da
identidade.

Para Strunck, o posicionamento € a sintese da concepc¢do estratégica da
marca, a criagdo e o desenvolvimento dos diferenciais competitivos perfeitamente
percebidos pela sociedade e pelos consumidores (2003, p. 36). Assim, 0 que esta
em primeiro lugar é a reputacéo e, por isso, sdo desenvolvidas e propostas acoes
gue tém como finalidade promover a interagcdo com o publico que, conhecendo a
identidade da empresa, pode se aproximar ainda mais, bem como verificar o que
essa faz na prética, o que foi intensificado com o advento das redes sociais.

Essa mudanca de comportamento do consumidor foi observada na pesquisa
realizada pela Accenture Strategy, a qual levou o nome de ‘Global Consumer Pulse’,
revelando que 83% dos consumidores brasileiros tém preferéncia por empresas que
se posicionam e sdao transparentes na manifestacdo de seus valores (EXAME,
2019). Esse processo que ja era importante, se torna ainda mais indispenséavel

guando nos encontramos em uma era de imediatismo, fragilidade e liquidez* das

8 Os valores institucionais representam o conjunto dos principios e crencas fundamentais de uma
empresa e fornecem sustentacdo para a tomada de decisdo (OLIVEIRA, 2006, p. 89).

4 Zygmunt Bauman, definiu as relagdes modernas como sendo mais frageis e maleaveis, cunhando o
conceito de Modernidade Liquida (BAUMAN, 2000).
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relacdes, na qual a presenca da organizacdo nos espacos onde seu publico estd,
nunca foi tdo valiosa. Para isso, uma das estratégias utilizadas esta associada a
humanizacdo da marca, a fim de estabelecer vinculos mais fortes, 0 que pode ser
feito por meio de apoio a causas, escolha de um embaixador ou mesmo através da
criacdo de mascotes, como no caso da Magazine Luiza e Casas Bahia. Além disso,
a estruturacdo de uma comunicacdo integrada, € peca fundamental para edificar
relacdes resistentes que perpassem por todos 0s setores de uma organizacdo, sem
contrariar os seus valores ou perder a eficiéncia, sendo capaz de direcionar a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacao sinérgica (KUNSCH, 2003,
p. 150).

Portanto, tudo o que uma marca fala ou deixa de falar é tido como discurso
gue, estruturado ou nao, constréi uma imagem frente ao publico. Desse modo, para
gue nédo haja ruidos, é preciso estabelecer uma comunicacdo que comprove o0 que

realmente é defendido ou esta sendo feito pela organizacéo.

2.2Responsabilidade social

Quando se trata de reputacdo, uma marca ndo pode se limitar a estratégias
administrativas, mas também criar representatividade por meio de ac¢bes que
reforcem a postura da empresa e que sejam, necessariamente, condizentes ao seu
carater. Robert Dunn, presidente da organizacdo norte-americana sem fins
lucrativos voltada a responsabilidade social relacionada a negdcios, Business for
Social Responsability (BSR), destaca a importancia desse processo em

Ser socialmente responsavel € um dos pilares de sustentacdo dos
negécios, tdo importante quanto a qualidade, a tecnologia e a capacidade
de inovagdo. Quando a empresa € socialmente responsavel, atrai os
consumidores e aumenta o potencial de vendas, gerando maiores lucros
para os acionistas. Além disso, também é, hoje, um sinal de reputacao

corporativa e da marca. (DUNN, 1998 apud MORCERF; ALMEIDA, 2006, p.
5).

Uma das formas de uma organizacdo colocar em pratica a responsabilidade
social, é englobando em suas ac¢bes questdes de interesse publico e participando
dos mecanismos que contribuam para a promocéo do crescimento sustentavel e da
cidadania. Tudo isso, aliado as demandas climaticas, intensifica a preferéncia por
empresas que desempenham atuagdo ambiental e social, o que faz com que essas
gue se adequam as propostas sejam mais valorizadas e, portanto, tenham melhor

reputacdo. A fim de acolher e tornar palpavel a realizacdo de tais processos, em
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2015 a ONU estruturou o que chamou de 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), os quais estabelecem metas a serem cumpridas até 2030.
Essas sao subdivididas em cinco areas, sendo elas: pessoas, planeta, prosperidade,

paz e parceria.

Figura 1 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU no Brasil®

ENPREGO DIGND
ECRESCMENTD
ECONOMICO

aull
13 Aumwo)ess 14 %ﬂ‘”’”’ ATERRA 1 g:é#%s @
CLMATICAS FORTES A
s = OBETIVOS
9 ey ’“" ; SUSTENTAVEL

Fonte: ONU Brasil, 2015.

Dessa maneira, as empresas que se interessam por incorpora-los em suas
politicas, devem integrar o denominado Pacto Global®, comprometendo-se em
alinhar a estratégia de desenvolvimento aos objetivos mais adequados as suas
propostas e que confiram pertinéncia ao seu posicionamento. Para isso, existem

alguns fatores que devem ser levados em consideragao.

2.2.1 Governanga corporativa

A identidade, o posicionamento e a imagem de uma empresa sao os pilares
gue sustentam a sua reputagdo. Por isso, é importante que esses estejam
ajustados, de forma que ndo causem dissonancia entre o que € dito e o que é feito.
O alinhamento desses fatores como principios que geram valor a longo prazo é
chamado de governanga corporativa, que integra gestdo e comunicacdo, podendo
ser avaliada através do modo como a marca € vista pelo publico, primeiro interno -
reforcando a sua missdo, visdo e valores aos colaboradores — e externo,
considerando a lembranca que essa ocupa na mente dos consumidores e da

sociedade.

5 https://brasil.un.org/pt-br/sdgs
8 Iniciativa da ONU para engajar empresas e organizacdes na ado¢éo de dez principios nas areas de
direitos humanos, trabalho, meio ambiente e anticorrupcao.
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Segundo o IBGC’, séo tidos como principios béasicos para a manutencéo de
uma governanga corporativa de exceléncia: a transparéncia, a equidade, a
prestacdo de contas em relacdo aos atos e a responsabilidade corporativa. Essa
preocupacdo em integrar tais itens no comportamento, atualmente, € um dos
principais impulsos para o crescimento das corporagdes, fato que pode ser
observado com mais clareza na pesquisa realizada pelo Centro Sebrae de
Sustentabilidade, a qual aponta que 91% das empresas consideram a
sustentabilidade como um gerador de oportunidade e novos modelos de negocio,
tendo em vista que o mercado se encontra em transicao para uma ‘nova economia’,
baseada, além do financeiro, nos resultados sociais e ambientais (CACB, 2021).
Reforcando esse movimento, os resultados do estudo da Tetra Pak demonstram um
crescimento de 26% no indice de preferéncia por marcas que apresentam
preocupacdes ambientais, informando que Natura, Unilever, Nestlé e Samsung
foram consideradas as empresas mais sustentdveis do Brasil e, néo
coincidentemente, as marcas com melhores reputacdes na 82 edicdo do Monitor
Empresarial de Reputacdo Corporativa, pesquisa realizada entre julho e dezembro

do ano de 2021 com organizagfes atuantes no pais (MERCO, 2022).

Figura 2 — Ranking empresas com melhor reputacéo no Brasil em 20218
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Fonte: Merco, 2022.

" Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa.
8 https://www.merco.info/br/ranking-merco-empresas



Figura 3 — Ranking empresas com melhor reputagao no Brasil em 2021 (bens de consumo)®
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Figura 4— Ranking empresas com melhor reputagdo no Brasil em 2021 (alimentos)©
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Figura 5—- Ranking empresas com melhor reputacdo no Brasil em 2021 (eletroeletrénicos)!!
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Ocupando o primeiro lugar no ranking geral de empresas com melhores
reputacdes no Brasil, a Natura é um excelente exemplo de empresa que tem um
posicionamento concreto incorporado tanto no viés mercadologico, trabalhando a
sustentabilidade desde os processos iniciais até o descarte das embalagens dos
produtos, como institucional, por meio de iniciativas de mobilizacdo social,
principalmente de cunho politico-ambiental. Para uma marca que carrega a natureza
em seu nome, ser sustentavel € uma obrigacdo. Como disse o CEO da empresa em
entrevista no SDG Investment Forum: “sustentabilidade ndo € um custo adicional, &
um investimento para melhores negocios” (PACTO GLOBAL, 2022). Nesse sentido,
ao explorar recursos naturais, a Natura assume compromisso com os ODS, que
levam em conta o estabelecimento de parcerias com comunidades locais, a
priorizacdo de sistemas de producdo com baixo impacto ambiental e igualdade de
género, propositos muito bem abordados em sua comunicacdo nos meios de massa
e redes sociais, comprovando a fundamentalidade da governanga corporativa no
desenvolvimento da reputacdo de uma marca.

Atualmente, apesar da sustentabilidade ser considerada um diferencial
competitivo, o termo vem sendo englobado na politica de compliance?, apontando
uma migracdo da responsabilidade social de excecdo para regra. Essa nova
percepcdo se justifica no sentido de que estar de acordo com as questdes
ambientais, sociais e governamentais, atrai investidores e, consequentemente,
oferece maior estabilidade e melhor reputacdo, isto é, as vantagens de uma
governanca corporativa que atende as demandas politico-sociais, sdo voltadas
também para a organizacdo, o que impulsiona o0 movimento de empresas a adesao
de tal comportamento, que, cada vez mais, deixa de ser visto como uma conduta
gue mereca destaque e se torna um principio basico dentro da estruturacdo de uma
marca.

Nesse mesmo ambito, uma nova sigla entra em cena: o ESG (Environmental,
Social e Governance), que se refere as praticas organizacionais voltadas ao meio
ambiente, a responsabilidade social — incluindo direitos humanos, leis trabalhistas e
diversidade de género — e governanca, que diz respeito a administracdo corporativa.
Segundo o Climate Change and Sustainability Services, da Ernest Young, 0s

critérios utilizados para formular o ESG da marca estéo relacionados aos ODS, que

12 Trata-se da conformidade de uma organizacdo as regulamentacdes necessarias, considerando as
politicas as quais essa precisa se adequar.
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ajudam a direcionar melhor a conduta da empresa que se posiciona em favor de tais
praticas. Em pesquisa realizada pela Rede Brasil do Pacto Global (2022), foi
apontado que 77% dos investidores institucionais pesquisados pela PwC planejam
parar de comprar produtos ndo ESG nos proximos anos, fato que incitou a busca
pelo termo no Brasil, que apresentou um crescimento de 150% e colocou o pais no
top 1 de interesse pela sigla e entre os 25 que mais buscaram pela temética nos
altimos 12 meses (GLOBO, 2022).

Tudo isso marca um periodo em que as empresas, em especial as atuantes
no Brasil, passam a exercer maior participacdo em questdes de interesse publico, o
que faz com que, ainda que seja, inicialmente, um movimento que visa 0
favorecimento préprio, tem efeito em mudancas de percepcdes genuinas por parte
do publico e da sociedade em geral, que impactam consideravelmente em questdes
gue, por exemplo, abranjam o meio ambiente e a representatividade no mercado de
trabalho, e que contribuam para o desenvolvimento dos contextos sociais, ainda que
a longo prazo. Com o advento das redes sociais, esse comportamento foi ainda

mais intensificado.

2.2.2 Ciberativismo

Se com as midias de massa, as campanhas e movimentos sociais
dependiam de interacdes fisicas para que suas ac¢les tivessem efeitos, a migracéo
das comunidades para o meio digital possibilitou que a coordenacdo e mesmo o
inicio de novas militncias se realizassem em rede, com a participacdo remota, o
que facilitou e alavancou ainda mais as tematicas de cunho politico-social.

No momento em que adquirem habilidades de dominio das tecnologias, 0s
grupos sociais ganham autonomia e “tragam seus destinos e incorporam a
capacidade de transformacao das sociedades” (CASTELLS, 1999, p. 44). Do ponto
de vista comunicacional, a maior acessibilidade e imediatismo no acesso a
informacgdo, induzida pelos meios digitais, permite uma proximidade maior entre
emissor e receptor, da mesma forma que intensificam a checagem da autenticidade
das acdes organizacionais e a verificacdo do alinhamento entre o que as empresas
tém feito mediante o que propagam. Dessa forma, o ciberativismo, nasce como
forma de “disputa tecnosocial, tencionando a internet a evoluir para uma tecnologia
ndo proprietaria” (ALCANTARA, 2015, p. 77), evento também percebido por

Castells, quando afirma:
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Esses movimentos sociais em rede s&o novos tipos de movimentos
democraticos, movimentos que estdo reconstruindo a esfera publica no
espaco de autonomia constituido em torno da interacdo entre localidades e
redes da internet, fazendo experiéncias com as tomadas de decisdo com
base em assembleias e reconstituindo a confianca como alicerce da
interacdo humana. (CASTELLS, 2013, p. 177).

Portanto, quando a publicidade de uma organizacdo assume um Vviés social,
gue tem sido englobado nos contextos administrativos de grandes marcas, essa nao
inviabiliza o Estado de criar métodos que proponham garantias para uma sociedade
mais harmonica, todavia incentiva os proprios atores sociais a desenvolver solugdes
para problemas que o setor publico, isoladamente, seria incapaz de resolver. Em
outras palavras, ao se posicionar diante das tematicas que se fazem presentes no
meio social, as organizacfes e instituicdes que séo tidas como estruturas sociais
dominantes, desempenham um papel estratégico na formulacdo da consciéncia
social (CASTELLS, 1999, p. 501), fortalecendo os processos de desconstrucdo de
padrdes e propondo a construcao de novas perspectivas. Por isso a importancia de
pensar estratégias que promovam a mobilizacdo e, consequentemente, mudancas
nas relagbes intersociais, que segundo Henriques, Braga e Mafra (2000) deve
acontecer da seguinte forma:

Para se mobilizarem, as pessoas precisam, no minimo, de informacao,
mas, além disso, precisam compartilhar um imaginario, emocdes e

conhecimentos sobre a realidade das coisas a sua volta, gerando a reflexao
e o debate para a mudanca (p. 3, 4).

O engajamento dessas causas parte da unido de pessoas com um mesmo
propdsito e a configuracdo dessas comunidades se da, assim como nas raizes das
formulacfes tradicionais, por caracteristicas identitarias. Apesar disso, quando a
sociedade passa a ocupar as redes, ha uma reformulagdo na conexdo que
desencadeiam o0s grupos, entendendo que, fora do digital, a ideia de pertencimento
comeca pela proximidade, que designa as comunidades onde uma pessoa €
inserida. Assim, as conexdes se iniciam pelo bairro em que se mora, o local de
trabalho, familia, igreja, entre outros vinculos que se déo pela convivéncia em
espacos fisicos. Diferentemente, as relacdes concebidas em rede, por estar em um
espaco que rompe as barreiras fisicas, sdo pautadas por teméticas que colocam em
segundo plano o lugar de onde se fala, bem como quem estd falando,
estabelecendo as conexfes com foco na identificacdo ao que esta sendo falado,

desde o gosto musical, o amor por um time até a militAncia por causa politico-
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sociais. A respeito desse comportamento isolado em prol de uma acéo coletiva, fica
perceptivel que “ndo estamos vivendo em uma aldeia global, mas em domicilios sob
medida, globalmente produzidos e localmente distribuidos” (CASTELLS, 2002, p.
426), no qual as relacbes, ainda que sofram mudancas do off para o on, estdo
pautadas sob um mesmo principio: o pertencimento.

Nesse sentido, o ciberativismo, que segundo Araujo et al (2012) surge na
fase de popularizacdo da web, abre espacos para problematicas de minorias
sociais, também se estruturando na ideia de identidade, que reforca a participacéo
dos publicos. A reivindicacdo de voz e lugares as populacdes reconhecidas como
minorias, tem inicio na ideia de nacionalismo cultural, proposta por Yoshino (1992),
a gual entende que os movimentos sociais nascem da meta de regenerar a
comunidade nacional, criando, preservando ou fortalecendo a identidade cultural de
um povo, a partir do momento em que essa é extinguida ou esta sendo ameacada
(YOSHINO, 1992, apud CASTELLS, 2002, p. 58). Sabendo que apoiar identidades
refutadas pela politica e socialmente, € uma acéo interessante, tanto do ponto de
vista politico como comercial, as organizacfes passam por um movimento de
incorporacao de causas sociais em sua governanca, de modo que seja pertinente,
tendo relacdo com a misséo, a visao e os valores da marca. A partir dessa nogao,
também é necessario entender que, para alcancar um bom desempenho, uma rede
deve levar em conta dois importantes atributos: a conectividade, promovendo uma
comunicagdo clara entre os envolvidos, e a coeréncia, considerando o teor da
mensagem e como se relaciona com o carater de quem a emite (CASTELLS, 1999,
p. 232).

O ciberativismo, por sua vez, acontece em um ambiente chamado
ciberespaco, o qual segundo Pierre Lévy, apesar da universalidade de informacéao,
nao pode ser considerado neutro, “visto que o proprio fato do processo de
interconexdo ja tem, ou ter4 ainda mais no futuro, imensas repercussées na
atividade econdmica, politica e cultural” (LEVY, 1999, p. 111). Tudo isso, impacta
também nas transformacgfes organizacionais que, com a visibilidade acentuada
pelas redes, ganham seguidores, mas também tem que lidar com os haters!® e com
a cultura do cancelamento, conhecida pelo boicote as marcas — sejam essas

pessoas fisicas ou juridicas — como forma de protesto a uma atitude repulsiva ou

B3ysuarios conhecidos por disseminar o 6dio nas redes sociais.
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negligente por parte de uma empresa. Esse tipo de comportamento que compde o
ativismo em rede, que Wray denominou como hackeamento politizado, que se
caracteriza pela mobilizacdo de um grupo ou individuo, sem que haja a necessidade
de participacdo massiva (apud ALCANTARA, 2015, p. 80). Exemplo disso é a
atuacao do grupo Anonymous, que organiza agdes — por vezes ilegais — a fim de
reivindicar o que consideram ser justo, como em sua ultima aparicdo ameacgando a
derrubada de sites de informacdes russos, se colocando em favor da populacéo
ucraniana. Com isso, mesmo que seja aceitavel que os usuarios em geral se
escondam atras de perfis andnimos, 0 mesmo comportamento ndo é admitido a
empresas, isto €, a partir do momento em que uma marca assume uma posi¢ao
publica, ela esta consciente de que tudo o que fizer ou deixar de fazer sera
computado pela audiéncia e agregado a sua imagem.

Se tratando da comunicacao social em um viés publicitario, uma maneira de
trabalhar a empresa nesse ambito € através do marketing social, delineado por
Kotler e Armstrong (1999) como o uso de principios e técnicas de marketing para a
promocdo de uma causa ou ideia, como estratégia de mudanca de comportamento
gue combina elementos e abordagens tradicionais e tecnolégicas. Nessa esfera, é
importante que a mensagem seja redefinida e mais bem direcionada, assumindo um
carater subjetivo, essencial quando o objetivo € mobilizar e promover
transformacdes, levando em conta também a nocédo de lugar de fala, necessaria
para a compreensao do espaco e construcédo de um discurso que tenha propriedade
e coeréncia.

Assim, para além da préatica de modalidades, o esporte € uma das vertentes
integradas ao marketing social, em que podem ser percebidos os reflexos sobre a

sociedade, principalmente no que diz respeito a geracao de oportunidades.

2.2.3 Marketing esportivo

Uma das estratégias que tem sido utilizadas por marcas como alternativa
para implementar os seus principios e dar mais visibilidade a empresa € o marketing
esportivo, que se fundamenta em um dos pontos de contato mais fortes englobados
pelo esporte: a emocgao. Como foi notado por Francisco Melo Neto:

O esporte transcendeu a simples condi¢do de produto e servigo. Tornou-se
fator de identidade nacional e de inclusdo social, meio e modo de vida,
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lazer e entretenimento preferencial, atividade saudavel, prioridade
governamental (MELO NETO, 2013, p. 21).

Assim, as marcas veem no esporte uma excelente ferramenta promocional,
gue soma em: sua comunicagao institucional, a partir de uma comunicacdo mais
ampliada ao mercado e aos publicos; na compreensao do poder de mobilizacdo do
esporte, que impacta nao sé os participantes, mas as atitudes e comportamentos da
sociedade em geral; e o esporte como integragao social, assumindo compromissos
e exercicios da responsabilidade social corporativa (MELO NETO, 2013).

Partindo desse mesmo principio, as marcas buscam no esporte um ponto de
conexdo com o0 publico, considerando as personas alcancadas por determinada
modalidade esportiva e quais caracteristicas essas compartilham com as personas
da marca, possibilitando a converséo de clientes potenciais. Com esse intuito, as
empresas adotam maneiras de ofertar, muito além de produtos/servicos, experiéncia
aos amantes do esporte e, nesse sentido, uma estratégia muito utilizada € o naming
rights, que é determinada pela concessao do nhome de uma marca a uma instituicao.
Entre exemplos dessa pratica em territorio brasileiro, estdo a Arena Corinthians, que
passou a se chamar Neo Quimica Arena, e o time de futebol Bragantino, hoje Red
Bull Bragantino.

Um pouco além do interesse voltado para a visibilidade, o marketing esportivo
também se faz presente na identificacdo de demandas de publicos relacionados a
uma modalidade. Foi pensando nisso que a Puma, em colaboracdo com o
laboratorio de biomecéanica da Universidade de Massachusetts (EUA), desenvolveu
um ténis exclusivamente para as mulheres, percebendo que os modelos sédo
inicialmente projetados para pés masculinos e nem sempre se adaptavam bem as
caracteristicas intrinsecas ao corpo da mulher (MKT ESPORTIVO, 2022)%. A
criagdo do Run XX teve inicio em um estudo que observou 81% de preferéncia a
esse modelo em comparacao a outros, por parte das mulheres. Desse modo, com o
reconhecimento de uma oportunidade e inser¢cdo de um novo produto no mercado, a
marca, além da lucratividade financeira, desempenha um papel que se enquadra na
responsabilidade social, voltando a atencédo para a causa de uma minoria, o que

implica no reconhecimento por parte do publico.

4 PUMA lanca ténis de corrida exclusivo para mulheres. Mkt Esportivo, 2022. Disponivel em:

<https://www.mktesportivo.com/2022/05/puma-lanca-tenis-de-corrida-exclusivo-para-mulheres/>
Acesso em: 13/05/2022.
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Desse modo, do ponto de vista comunicacional, de nada adianta que uma
acdo seja desenvolvida, se a ideia ndo é publicizada. E ha muitas formas de levar a
informacéo ao publico-alvo, uma dessas € o patrocinio, que como todas as outras
deve ser realizado de forma planejada, a fim de ndo destoar daquilo que se almeja

informar.

2.2.4 Marketing de patrocinio

No que se refere a construgcdo da imagem de marca, um dos principais
modos de concretizar a maneira como essa pretende ser lembrada é através das
associacdes feitas pelo publico por meio de ac¢des institucionais. A partir do
patrocinio, é possivel ampliar o reconhecimento da marca e gerar a lembranca
desejada, aumentando as dimensfes da comunicacdo, podendo criar experiéncias
para atrair todos os sentidos, encorajando a participacdo e transmitindo diversas
emocdes inerentes ao esporte (CONTURSI, 2003, p. 22-23). Além do que, quando
uma ideia é proposta por uma empresa em conjunto com uma outra figura, essa
tende a gerar interesse, tanto por quem a patrocina, como por quem a propaga, e
ainda pela ideia em si, despertando novas percepcdes a respeito dessa.

A nocédo de que produto é tudo aquilo que pode ser ofertado comercialmente
para fins de atenc&o, aquisicdo, uso ou consumo, buscando satisfazer a um desejo
ou necessidade, proposta por Kotler e Armstrong, possibilita compreender o
patrocinio como uma ferramenta de comunicacdo, a qual ajuda a promover a
imagem de uma marca, do mesmo modo que transmite a mensagem desejada no
momento ideal, em que o publico-alvo se encontra disponivel para recebé-la.

Dessa forma, a fim de otimizar as estratégias do marketing de patrocinio,
existem quatro elementos que ajudam a promover um bom desempenho a
campanha: propriedade, preco, parceria e publicidade. Abordando os ultimos dois
de maneira mais abrangente, é necessario entender que a parceria nao se limita ao
contrato estabelecido entre as duas marcas e, para Melo Neto (2013), essa conexao
envolve trabalho conjunto, desempenho de novos papéis, compartiihamento de
capacidades, intercambio de experiéncias e troca de sinergias, e a publicidade
permite que a comunicacao seja ampliada, concedendo maior visibilidade a marca,
0 que, portanto, exige uma boa estruturacdo de sua imagem e principios,
preferencialmente similares aos do patrocinado.
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2.2.4.1. Patrocinio esportivo
Aplicando esse tipo de estratégia no ambito esportivo, € interessante pensar
gue para realizar uma acdo com um time, atleta ou evento do esporte, uma marca
nao tem, necessariamente, que fazer parte desse nicho. No entanto, ainda que
exista uma questdo de custo/beneficio que impulsiona as empresas a realizarem
inser¢cdes comunicacionais por meio de modalidades esportivas, buscando maior
visibilidade, é extremamente importante que essas nao estejam focadas apenas em
chamar atencdo, mas que se preocupem também com a conexdo real existente
entre a marca e 0 que ou quem esta sendo patrocinado, que também se trata de
uma marca. Isso se deve ao fato de o patrocinio ser uma estratégia que tem como
principio o alinhamento de valores e comportamentos entre marcas diferentes.
Dessa forma, Aaker define valor, a partir do que chamou de brand equity:
um conjunto de ativos e de passivos ligados a uma marca, ao seu nome e

simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado a um
servico (AAKER, 1991, p. 15).

Segundo o mesmo autor, existem cinco fatores que colaboram para a
estruturacdo do valor: a lealdade a marca; o reconhecimento da marca; a qualidade
percebida; as associacfes feitas e outros ativos da empresa que se agregam a
marca (AAKER, 1998). Assim, fica entendido que a imagem de uma empresa €
formulada por diferentes circunstancias e que, portanto, ter uma grande audiéncia
nao significa ter uma boa reputacao, mas essa deve se valer também da lembranca
gue constroi junto ao publico, levando em conta o fato de que uma boa lembranca
de marca se torna uma grande vantagem competitiva.

Dentro do patrocinio esportivo, é preciso também levar em conta as
mudancgas em relagdo a contextos culturais e sociais, que influenciam diretamente
no comportamento do consumidor ou, no caso, do torcedor. Nesse sentido, Melo
Neto percebe implicacdes como “o0 aumento da viséo critica e do poder de conexao,
a expansdo do consumo, a propensdo a interatividade que reflete em maiores
exigéncias de conteudo, a busca por gratificacdo instantanea e maiores exigéncias
de desempenho, resultando em uma maior capacidade de analise” (2013, p. 125).
Assim, o patrocinio pode desempenhar papel significativo no &mbito social, do ponto
de vista em que propde valores que somam a harmonia de interesses,

“‘desestimulando praticas que desfavorecem parcelas da sociedade” (VAZ, 2003, p.
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283), abracando grupos menos favorecidos e propondo mudancas de paradigmas,
como a desigualdade de género dentro do futebol. Com isso, € imprescindivel as
empresas a nocado de que o patrocinio € um viés que se relaciona com a
comunicacédo institucional e, por isso, tem que se relacionar aos valores dessa
instituicdo. Devido a demanda de pertinéncia nos discursos e acdes realizados por
uma empresa, ndo € mais suficiente apenas abordar atributos que possam
fortalecer a marca, mas fazer com que o publico os veja e vivencie na pratica. Fato
esse percebido por Gil Nuno Vaz (2003, p. 15) quando observa que as organiza¢cfes
expandiram suas a¢cdes meramente mercadoldgicas, passando a explorar também o
viés simbdlico, o qual edifica sua imagem. Nessa mesma temética, o autor reitera:
Na raiz dessas iniciativas esta o questionamento critico que a sociedade
vem estabelecendo com relagdo aos objetivos da empresa comercial, cuja
participagcdo social apresenta-se bastante complexa e extrapola os limites

da esfera econdmica para se projetar sobre o ambiente politico, cultural e
social (VAZ, 2003, p. 15).

Essa proposta de abordar campos diferentes, mas que compartiiham dos
valores da marca, € 0 que move empresas a se posicionarem dentro do esporte. No
futebol, especificamente, a vantagem comeca na visibilidade, pela grande
popularidade da modalidade, além do fato de que, ao patrocinar um clube, a acao
carrega paixao, o que facilita a recepgéo e assimilacdo da mensagem. Assim, muito
além de promover o seu produto, uma empresa pode fazer do patrocinio, uma
ferramenta para propor questionamentos e, consequentemente, mudancas de
valores que possam contribuir para uma convivéncia social mais harménica, na qual
os individuos tenham maior consciéncia de seus direitos e deveres.

E justamente essa proposta de experiéncia que as marcas planejam ao se
inserirem, por exemplo, no Big Brother Brasil, onde podem contar e fazer parte de
histérias, estabelecer vinculos e, assim, deixar marcas. Foi isso também que
aconteceu quando a Nike decidiu patrocinar a Rayssa Leal, skatista brasileira de 13
anos que integrou o time de skatistas que estrearam a integracdo do esporte como
modalidade olimpica e levou medalha de prata (GEEK PUBLICITARIO, 2021). Tudo
isso, se deve ao fato de que, se antes as empresas estavam focadas em
estabelecer o seu produto no mercado por um viés totalmente econdémico e

comercial, hoje buscam se fortalecer com base nas relacgoes.
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Com essa transicdo de foco do material para o simbolico, as organizacdes
perceberam que, para trabalhar a imagem, poderiam se associar a outras
instituicbes ou personalidades, de forma que “foram aos poucos absorvendo valores
alheios aos seus objetivos imediatos de negdcios, venda e lucro” (VAZ, 2003, p. 15).
Baseando-se nesse novo propoésito, em que a reputacdo é colocada acima do
produto, a Amstel em sua campanha | Am What | Am, desenvolveu um olhar bem
diferente do que o ramo de cervejaria estd acostumado a propagar, selecionando
celebridades de representatividade LGBTQIA+, que é uma das principais causas
pela qual a marca se posiciona. Além disso, como patrocinadora da Conmebol, a
empresa aproveita para inserir mensagens que levam causas que promovam a
diversidade dentro do futebol, através do apoio a instituicdes que impulsionam essa

inclusdo, como a Ligay e a JogaMiga (AMSTEL, 2021).

Figura 6 - Campanha Amstel (I Am What | Am) 15

Fonte: Divulgacdo/Amstel, 2021

Figura 7 - Campanha Amstel (Chute Certeiro)16

AMSTEL UNIU TORCEDORES APAIXONADOS

PELA CONMEBOL LIBERTADORES

e,

Fonte: Divulgacdo/Amstel, 2021

15 https://www.amstelbrasil.com/conteudos/i-am-what-i-am/
16 https://www.amstelbrasil.com/conteudos/chute-certeiro/
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7

Portanto, é indispensavel que as organizagBes compreendam o poder de
influéncia que tem o esporte, as representacoes e 0s representantes desse nicho
sobre os valores e comportamentos de consumo de uma sociedade. Prova disso, foi
guando o jogador portugués de futebol, Cristiano Ronaldo, retirou as garrafas de
Coca-Cola de sua frente em meio a uma coletiva de imprensa, trocando pela garrafa
de agua. A atitude polémica, a ponto de ocasionar um prejuizo de 4 bilhdes de
doélares a Coca-Cola (UOL, 2021)'7, tem total alinhamento com a imagem do atleta,
gue tem um perfil extremamente rigido em relacdo a sua saude, propagando um
estilo de vida que coloca sua integridade fisica sempre em primeiro lugar. Tudo isso,
ressalta a urgéncia com que deve ser tratada a coeréncia entre patrocinador e
patrocinado, considerando o posicionamento, os valores e a reputacdo de ambas as

partes.

2.3Mulher, futebol e midia

A estigmatizacdo do que € ser ‘mulher’ comega na construgao social, cultural
e politica de uma sociedade. Universalmente, a ideia de feminino esta estruturada
em esteredtipos que restringem a existéncia da mulher a um determinado papel
social, que a condiciona a maternidade, a estética e aos cuidados com a casa.
Todos esses fatores, contribuem para a reproducéo de padrées de comportamentos
machistas que dificultam a presenca feminina em lugares de destaque e de
lideranca, os quais movem as lutas dos movimentos feministas.

Dentro do processo de mudancas de paradigmas, refutar a ideia de que a
mulher esta destinada a ser mde, ganha ainda mais importancia quando se entende
que:

certamente nem todas as mulheres sdo mées; algumas ndo podem sé-lo,
outras sdo muito jovens ou muito idosas para sé-lo, alguma escolhem néo
sé-lo em nenhum momento e para algumas que sdo maes, esse nao é
necessariamente o ponto de mobilizagdo em sua politizagdo no feminismo.
(BUTLER et al, 1995, p. 49).

Dessa forma, a partir da compreensdo do feminino como um género, que
envolve fatores que vao além dos atributos sexuais e que carrega diferentes

ramificacdes, o feminismo ndo deve generalizar suas pautas com foco em uma so

17 GESTO de cristiano ronaldo faz coca-cola perder us$ 4 bilhdes. Uol, 2021. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=HzM1QezKOKk> Acesso em: 13/05/2022.



27

ideia de mulher, mas tratando cuidadosamente de cada faceta, a partir da
percepcdo de que a universalizagdo do termo tende a provocar, ao invés de
incluséo, a segregacao de individuos.

Em uma sociedade que determina as mulheres o papel de mae do mesmo
modo em que as impde consequéncias pelas renuncias existentes na maternidade,
como a menor taxa de contratagdo e menor remuneragdo por um trabalho
equivalente ao de um homem, os movimentos feministas lutam em favor da garantia
dos direitos da mulher como cidada, buscando a insercdo dessas em espacos
naturalmente negados a elas e confrontando o0s esteredtipos pautados pelo
patriarcado. Seguindo esse mesmo pensamento, Judith Butler et al (1995) ressalta

gue essa mudanca de abordagem desses movimentos deve partir da:

abertura permanente, em contestagdo permanente, sempre contingente, de
forma a nunca fechar-se a priori ao avanco de futuras demandas por
inclusdo. Isso ndo significa 0 mesmo que pretender abrir mdo do uso do
universal, entretanto, mas manter a categoria sob permanente contestagéo
politica como pré-requisito de sua prépria validade e de seu préprio
comprometimento com a participacdo democrética. (1995, p. 41).

Em outras palavras, para uma abrangéncia maior € preciso,
automaticamente, mais representatividade, levando em conta interesses que dizem
respeito a questbes de raca, orientacdo sexual e classe social, incluindo, por
exemplo, as causas das mulheres negras, que sentem em dobro as consequéncias
do machismo somado ainda ao racismo estrutural; das mulheres que se identificam
com a maternidade, da mesma forma as que ndo podem ser maes; e das mulheres
Iésbicas, transgéneros, além daquelas que vivem em situacfes precarias.

A discrepancia entre as oportunidades concedidas ao homem e a mulher
dentro dos espacos sociais nasce, dentre outros fatores, dos estigmas referentes ao
gue é feminino. Isso pode ser claramente observado no ambito do esporte, em
especial do futebol, qguando as mulheres decidem participar da modalidade, mas séo
proibidas sob a justificativa de ser incompativel a sua natureza.’®Eventos como esse
prejudicaram a evolucdo do futebol feminino, impactando diretamente no
preconceito e na desvalorizagcdo da modalidade. Fazendo uma comparacao atraves
de dados historicos, enquanto no Brasil a pratica do futebol feminino era proibida em

1941, em 1938 o jogador Lebnidas da Silva — o Diamante Negro — vinha a ser

18 Em 1941, foi promulgada a lei n° 3.199, que proibia as mulheres a préatica de esportes
considerados impréprios a sua natureza (EL PAIS, 2021).
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consagrado o melhor na Copa do Mundo (GLOBO ESPORTE, 2013), fatos que
possibilitam observar como se deu o avanco de cada modalidade e que a
desigualdade se faz presente desde suas raizes. Outro fato que evidencia esse
paralelo, é referente a regularizacdo do Campeonato Brasileiro, sendo que a
modalidade masculina teve a sua primeira edicdo em 1959 e a feminina s6 veio a
estrear no ano de 2013, isto é, mais de meio século depois.

Apesar de muito desses referenciais retrégrados serem ecoados na
sociedade, atualmente, com as midias digitais, novos contextos sdo percebidos,
caracterizados por uma abordagem que tem como principio a representatividade,
especialmente dentro da comunicacdo social, em que O respeito e a equidade

passam a coordenar as relacdes marca-publico.

2.3.1 Femvertising

E notério o poder de influéncia que tem a publicidade na construcéo,
reproducao e desconstrugcdo de comportamentos, e quando se trata de feminilidade,
ndo é diferente. Por muitos anos, a mulher foi retratada em campanhas como
sinbnimo de fragilidade, delicadeza e sensualidade. O tom dos anuncios reforcava a
objetificacdo do feminino, colocando as necessidades e desejos da mulher em
segundo plano, e usando como instrumento de persuaséo a satisfagcdo ao marido.

Com o passar dos anos, os contextos mudaram, a mulher passou a ocupar
mais espacos no mercado de trabalho e a ter maior autonomia financeira, mudando
também os comportamentos sociais, politicos e, consequentemente, de consumo.
Assim, em conformidade com as transformacfes que acontecem na sociedade, a
publicidade teve que adaptar suas tematicas, tom e abordagem as novas
demandas, a partir da compreensao de que a compra € apenas o processo final e
gue a jornada de consumo tem inicio j& no posicionamento da marca em relagdo as
dores de seu publico. Nesse sentido, surgiu o termo Femvertising'®, que une
feminino’ a ‘propaganda’ e aborda o desenvolvimento de um novo modelo de
comunicacao direcionada a mulher.

A importancia da iniciativa de escutar as necessidades reais do publico
feminino, se faz notavel nos resultados do projeto ShowUs que, em 2019, uniu as

empresas Getty Images, GirlGaze e a Dove com uma proposta de criacdo e

19 Criado em 2014 pelo grupo She Media, com a iniciativa de abordar campanhas voltadas a
igualdade de género.



29

distribuicdo de imagens que representassem mulheres fora dos padrbes impostos
estruturalmente, propondo uma nova linguagem a comunicagdo das empresas. Em
2021, dois anos apo0s o lancamento do projeto, uma nova analise foi feita e

constatou que:

as pesquisas globais de clientes na plataforma de imagens aumentaram
para 'mulher real' (até 150%), 'beleza natural' (mais de 100%) e 'corpo
positivo' (mais de 470%) enquanto novos termos de pesquisa apareceram
como 'sem retoques' e 'mulher auténtica'. [...] uma nova pesquisa mostrou
que apenas 43% das mulheres brasileiras disseram que estdo bem
representadas na publicidade e apenas 23% se consideram bem
representadas nas comunicacdes das empresas que fazem negdcios.
(GLAMOUR GLOBO, 2021).

Anteriormente as mudancas no carater dos anuncios, especificamente nas
plataformas impressas, o0 retrato que se fazia das mulheres era extremamente
estigmatizado, ainda mais quando ligado ao futebol. Exemplo disso, é a
sexualizacdo da modalidade feminina, percebida, por exemplo, no modo como a

revista esportiva Placar representava a figura das atletas.

Figur

a 8 — Capa da revista Placar (1995)
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Fonte: Planeta Ella (Instagram)?2°

Contrariando esse tipo de abordagem e adotando uma nova proposta, a Avon
adotou um posicionamento que desmistifica a imagem da dona de casa, que foi
construida e relacionada a marca ao longo dos anos, passando a integrar diferentes
personalidades as suas campanhas, a fim de modernizar a comunicacdo da

empresa, agregando representatividade ao seu discurso. Assim, a marca passou a

20 https://www.instagram.com/p/Cc3MWQ4uaoR/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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convidar personalidades que, mais do que uma grande audiéncia, tenham relacéo

com os valores da empresa, para serem embaixadoras de seus produtos/servicos.

Figura 9 — Capa da revista Avon?!

CAMPANHA 15
AVON.COM. Byl

LANGAMENTO POWER STAY

APASSAE OS CILIOS FICAM
LUGAR, FICAM SEMPESAR
SEMPERDER O VOLUME.

Fonte: Avon, 2021.

Dessa forma, é compreendido que, para desempenhar uma boa estratégia de
comunicacdo que abarque os contextos de feminismos, uma marca nao deve
simplesmente falar o que todos estao falando, mas fazer o que quase ninguém esta
fazendo, partindo da nocdo de que ao representar a mulher de uma maneira real,
despida de padrdes, a marca tem o poder de promover novos pontos de vista no
publico, moldando os comportamentos sociais, politicos e de consumo. Assim, a
publicidade assume sua responsabilidade social e através de anuncios/campanhas,
ajudam a combater preconceitos e barreiras sociais e de género. No entanto, €
necessario que a marca reproduza essas a¢des também em sua cultura interna, e
nao utlize o feminismo apenas como uma ferramenta de venda, mas com o
verdadeiro proposito de adotar politicas que valorizem a mulher e garanta os seus

beneficios na pratica.

2.3.2 Martas no pais do futebol

A igualdade de género € uma questdo que vem sendo cobrada de forma
recorrente  em todos os campos de trabalho. O Brasil, reconhecido
internacionalmente por suas belezas naturais, ndo pode ser considerado o pais das
maravilhas quando se diz respeito ao reconhecimento da mulher no campo do

esporte, com destaque para o futebol. Partindo de um adendo histérico, os registros

21 https://avonfolheto.com/Avon-Revista-Cosmeticos-15-2021/
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que se tem do inicio do futebol feminino no Brasil, datam o ano de 1920. Nesse
periodo, a préatica da modalidade por mulheres era tratada como uma performance,
fazendo parte do catalogo de atracdes circenses (GLOBO ESPORTE, 2019).

Figura 10 — Cartaz de espetaculo circense??
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Fonte: Acervo Museu do Futebol

Sabendo que somente na década de 1970 a pratica foi legalizada por lei e s6
regulamentada no ano de 1983, é possivel imaginar os prejuizos de tamanho atraso
para a modalidade. No entanto, as diferencas nos desafios que atletas homens e
mulheres precisam enfrentar ndo param por ai. Dentro de um cenério
completamente machista, algumas mulheres tém ainda que lidar com uma questéao
controversa no mercado de trabalho: a maternidade. Um exemplo é a jogadora da
Selecédo Brasileira, Tamires, que aos 21 anos descobriu a gravidez e, pela gestagéo
em si e as demandas de cuidados com o filho, ficou afastada do gramado por quatro
anos. Outro dado que escancara a maneira como a sociedade estabelece os
direitos da mulher é referente ao nimero de atletas da Sele¢éo Brasileira de Futebol
de 2019 das modalidades feminina e masculina que eram pais: entre os homens,
apenas seis ndo tinham filhos, enquanto em relacdo as mulheres, s6 Tamires era
mae (EL PAIS, 2019), isto &, é social, cultural e politicamente possivel que 0 homem
trabalhe e exerca a paternidade, todavia cabe a mulher o direito de escolher sobre o
gue renunciar.

Apesar de na maior parte do tempo estar nadando contra a correnteza, o

futebol brasileiro feminino vem, cada vez mais, ganhando forca e ocupando

22 https://museudofutebol.org.br/crfb/acervo/616803/
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espacos, antes inimaginaveis e algumas atitudes servem de impulsos para que essa
realidade se torne a cada dia mais concreta, como em 2019, quando a CBF
determinou aos times integrantes da série A do Campeonato Brasileiro, a criacédo e
manutencao das equipes femininas nas categorias adulto e de base como requisito
para a participagdo no torneio, considerando que apenas sete dos vinte clubes
tinham as equipes femininas estruturadas (EL PAIS, 2019). Tudo isso impacta,
ainda, na insercdo de mulheres em outros espacos também masculinizados no
futebol, como no jornalismo, na arbitragem, na comissao técnica, entre outros. Aqui,
se faz necessério destacar conquistas dos ultimos trés anos, que somam e
impactam no futebol feminino como um todo. Entre os anos de 2019 e 2021: a
jornalista e narradora Renata Silveira foi contratada pelo Grupo Globo, se tornando
a primeira na emissora a narrar disputas femininas e masculinas; a arbitra brasileira
Edina Alves fez histéria ao se tornar a primeira a apitar uma partida em um
campeonato internacional masculino — o Mundial de Clubes FIFA; a Copa do Mundo
de 2019, que teve sua primeira transmissao em televisdo aberta; a retirada das
cinco estrelas da camisa feminina, criando uma identidade propria, de uma camisa
exclusiva, sem alusdo a masculina e que tem o intuito de inspirar novas atletas a

acreditar que podem conquistar suas préprias estrelas.

Figura 11 — Novo uniforme da Selecéo Brasileira de Futebol Feminino?3

44

Fonte: Divulgacédo/Nike — Reportagem Globo Espofte

23https://ge.globo.com/futebol/selecao-brasileira/noticia/lem-momento-historico-selecao-feminina-
estreia-camisa-sem-estrelas-do-masculino-vamos-conquistar-nossa-estrela.ghtmi
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Ainda que a passos lentos, sdo notérias as conquistas das mulheres no
ambito do futebol e o crescimento do interesse de empresas por investir nesse
meio. Contudo, quando marcas patrocinam a modalidade feminina, mas aplicam um
investimento maior a masculina, acabam por colaborar para a perpetuacdo das
desigualdades no esporte. Situacbes como essa, fazem com que Marta se
manifeste e se posicione de forma a ndo compactuar com tais atitudes, como nas
Olimpiadas de 2021, em que cobriu o simbolo do patrocinador da equipe com os
cabelos e quando utiliza a chuteira com o simbolo do movimento Go Equal?4,

recusando patrocinios que ndo oferegam um valor igualitario.

Figura 12 — Marta em protesto a desigualdade de investimento entre as modalidades?®

Foe:Divngago/Go Equl, 209

Prova de que tudo isso ndo é em véo, € o fato da CBF (Confederacao
Brasileira de Futebol), em 2020, integrar em sua equipe duas coordenadoras de
futebol feminino, contratagdo que culminou na equivaléncia dos salarios entre os
atletas da selecao feminina e masculina nos Jogos Olimpicos. Assim, durante as
convocac0es, a quantia recebida sera a mesma, bem como o valor das premiacdes.
No mesmo ano, a FIFA (Federacdo Internacional de Futebol) também prometeu
dobrar a recompensa da Copa do Mundo Feminina, que serad de US$60 milhdes em
2023. Um grande passo, mas ainda distante da meta, considerando que o valor que
a selecdo vencedora da Copa do Mundo Masculina de 2022 recebera sera de
US$400 milhdes (MKT ESPORTIVO, 2020).

24 Movimento em prol da equidade e reconhecimento ao trabalho das mulheres no esporte.
25 https://lwww.instagram.com/p/ByyXulTF2ZR/?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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Em uma visdo mais global, pode-se perceber que a questdo da desigualdade
salarial entre equipes masculinas e femininas, vai muito além da falta de
investimento, mas concentra-se, principalmente, no fato da sociedade — em um
ambito universal — colocar a mulher em um lugar de inferioridade em relacdo ao
homem. Isso pode ser mais bem visto se utilizarmos o futebol dos EUA como
exemplo. Diferentemente do Brasil, o futebol feminino tem grande relevancia nos
EUA, onde desde crianca, as meninas que desejam praticar a modalidade podem
contar com uma boa estrutura, sem enfrentar grandes preconceitos relacionados ao
género. Fatores como esses tém grandes resultados, quando as americanas se
tornam as maiores vencedoras da Copa do Mundo, na qual sdo tetracampeas e
revelam atletas de relevancia como Megan Rapinoe, eleita a melhor do mundo em
2019 (QUADRO DE MEDALHAS, 2019). Enquanto isso, a modalidade masculina
ainda ndo tem nenhum titulo mundial e nem sequer foi classificada para a Copa do
Mundo de 2018. Mesmo assim, somente neste ano, a Selecdo Norte-Americana de
Futebol Feminino teve o salario equiparado ao da masculina (GLOBO ESPORTE,
2022).

Dessa forma, se faz necessario compreender a publicidade como
oportunidade, e ndo oportunismo, em que uma marca se aproveita da visibilidade de
uma pauta com o simples objetivo de obter destaque. Antes de assumir um
posicionamento, portanto, € importante observar de que maneira o assunto se
conecta aos principios e as praticas da empresa patrocinadora, apresentando

pertinéncia em sua comunicagao.

2.4Neoenergia

Partindo da importancia de se posicionar de modo a destacar os valores e
propésitos da marca, a Neoenergia deu inicio, em junho de 2021, a campanha
Igualdade Em Todos Os Campos, que tem como objetivo impulsionar a
profissionalizacdo e insercdo da mulher no ambiente de trabalho. Para abordar
melhor o contexto, é preciso, antes, conhecer um pouco mais do historico da
empresa e compreender o que essa comunica do ponto de vista institucional.

Atuante no Brasil desde 1997, a Neoenergia é uma empresa controlada pelo
grupo espanhol Iberdrola e trabalha com a geracédo, transmisséo, distribuicdo e
comercializacdo de energia elétrica em 18 estados e no Distrito Federal. A

organizacdo € responsavel por 7 usinas hidrelétricas, 44 parques eolicos e 2
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parques solares, e se encontra em um processo de transi¢do, no qual tem o objetivo
de aumentar a porcentagem da geracao de energia por meio de fontes renovaveis
(NEOENERGIA, 2021)25. Assim, a empresa estabelece como propdsito:

continuar construindo, a cada dia de forma colaborativa, um modelo de
energia elétrica mais saudavel e acessivel, que contribuira com os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) aprovados pela
Organizacdo das Nac8es Unidas, especialmente os relativos: ao acesso a
energia elétrica; ao fornecimento de energia acessivel, a luta contra a
mudanca climatica; a promoc¢do da inovacdo; ao desenvolvimento da
educacdo; a protecdo da biodiversidade; ao desenvolvimento de relagcbes
profissionais baseadas na diversidade, na inclusdo e no sentido de
pertencimento; a igualdade de oportunidades e a ndo discriminacdo na
gestdo de pessoas; ao empoderamento da mulher e dos grupos de pessoas
menos favorecidas; e ao respeito e prote¢do dos direitos humanos, em sua
esfera de atuacdo. (NEOENERGIA, 2021)?".

Nesse sentido, sabendo da necessidade de assumir um posicionamento que
integre a responsabilidade social, fortalecendo o valor e a qualidade da gestdo da
organizagdo, a Neoenergia, em 2018, incorporou o0s 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel da ONU em sua governanca corporativa, distribuindo-

0s como de contribuicdo direta, indireta e aos que séo destinados maior foco.

Figura 13 — Sistematizagdo dos ODS pela Neoenergia?®
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Fonte: Site da Neoenergia, 2018.

26EXCELENCIA operacional na geragdo de energia limpa. Neonergia, 2021. Disponivel em:
<https://www.neoenergia.com/pt-br/sobre-nos/linhas-de-negocios/renovaveis/Paginas/default.aspx>
Acesso em: 24/05/2022.

27 INTRODUCAO ao Sistema de Governanca e Sustentabilidade. Neoenergia, 2021. Disponivel em:
<https://www.neoenergia.com/pt-br/governanca-corporativa/sistema-de-governanca-
corporativa/Documents/politicas-2021/Introducao-Sistema-de-Governanca-e-Sustentabilidade-
Atualizada-09.02.2021-vF.pdf> Acesso em: 24/05/2022.
28https://www.neoenergia.com/pt-br/sustentabilidade/comprometidos-objetivos-desenvolvimento-
sustentavel/Paginas/default.aspx
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Como forma de colocar tais objetivos em prética, a empresa conta com 0
suporte do Instituto Neoenergia, criado em 2015 e que tem como foco acgles
socioambientais, colaborando para a criacdo de oportunidades e maior qualidade de
vida as comunidades onde a organizacdo atua. O Corredor Verde, por exemplo, é
um dos projetos do Instituto, possuindo um trecho com 18 postos de abastecimento
de carros elétricos e hibridos, com cerca de 1000 km de extensdo, passando pelas
capitais dos Estados da Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraiba e Rio
Grande do Norte. Além disso, a empresa incorporou em sua frota, veiculos elétricos
para uso administrativo, instalando pontos de recarga também nas bases da
empresa (NEOENERGIA, 2021)2°,

Figura 14 — Posto de abastecimento elétrico3

Fonte: FIickr/Neoener.gia, 2020

Figura 15 — Posto de abastecimento elétrico em base da empresas3!

Fonte: Flickr/Neoenergia, 2020

2MOBILIDADE mais sustentavel. Neoenergia, 2021. Disponivel em:
<https://www.neoenergia.com/pt-br/mobilidade-mais-sustentavel/Paginas/default.aspx>Acesso  em:
24/05/2022.
30https://epbr.com.br/neoenergia-inaugura-posto-de-recarga-rapida-para-veiculos-eletricos-de-
eletrovia-no-nordeste/

31 https://www.flickr.com/photos/neoenergia/51313813168/in/album-72157719543656568/
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Ja em relacdo a iniciativas que promovem a maior inser¢éo e valorizacao da
mulher no mercado de trabalho, a Neoenergia criou o Prémio Inspirar, que teve sua
primeira edicdo em 2021, reconhecendo e buscando expandir projetos relacionados
a arte e cultura, atuantes em periferias e liderados por mulheres. Nesse mesmo
viés, foi estruturada em 2019, a Escola de Eletricistas para mulheres nos estados
Bahia e Pernambuco, que surge da meta de estimular o aumento de mulheres em
espacos de predominancia masculina, muitas vezes por falta de oportunidades
concedidas a elas. O projeto teve inicio em 2017 e, percebendo o crescimento do
interesse do publico feminino, se deu conta da necessidade de turmas exclusivas
para mulheres que, apés a conclusdo do curso tendem a ser contratadas por
distribuidoras da prépria empresa (NEOENERGIA, 2021)%?, visando também atender
ao ODS de numero 5, que diz respeito a incorporacdo da igualdade de género nos
papeis da organizacdo. Tal projeto ganhou ainda reconhecimento da ONU
Mulheres®3, que considerou a companhia brasileira um exemplo de um dos
Principios de Empoderamento das Mulheres (WEPs, na sigla em inglés): o de
promocédo da educacdo e desenvolvimento profissional para as mulheres.

Todas essas iniciativas, ainda que em parte motivadas pela conversdo em
beneficios para a prépria marca, sdo determinantes para a realidade das pessoas
gue as integram e que, de alguma forma, sdo impactadas. Nesse sentido, a
Neoenergia foi estruturando a sua imagem como empresa que leva a sério a
responsabilidade social, se mostrando preocupada com causas que vao além de
sua area de atuacdo. No entanto, € importante ressaltar que tais acfes ndo se
deram repentinamente, recebendo influéncia do que a Iberdrola tem realizado. A
empresa espanhola que detém 53,5% das acdes da Neoenergia®*, ja vinha
fomentando a participacdo feminina no mercado de trabalho, bem como a
valorizacéo profissional dessas, criando, para isso, propostas similares em todas as

suas companhias.

32 ESCOLA de eletricistas. Neoenergia, 2021. Disponivel em: <https://www.neoenergia.com/escola-
de-eletricistas/Paginas/default.aspx> Acesso em: 19/09/2022.
33 ESCOLA de eletricistas da Neoenergia para mulheres é reconhecida pela ONU. Neoenergia, 2021.

Disponivel em: <https://www.neoenergia.com/pt-br/sala-de-imprensa/noticias/Paginas/escola-
eletricistas-neoenergia-para-mulheres-reconhecida-pela-onu-mulheres.aspx> Acesso em:
19/09/2022.

34COMPOSICAO acionaria. Neoenergia, 2021. Disponivel em:;

<https://ri.neoenergia.com/governanca/composicao-acionaria/> Acesso em: 19/09/2022.
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Figura 16 - Grafico de iniciativas do Grupo lberdrola que aumentem a participagéo feminina no
mercado de trabalho3®
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Fonte: Site da Neoenergia, 2021.

A compreensao de que, com tamanha representatividade, poderia estender o
seu suporte a profissionalizacdo da mulher a outros campos onde a invisibilidade e
a desvalorizacdo salarial também se fazem presentes, fez com que a Iberdrola
enxergasse no esporte uma oportunidade de ampliar as suas iniciativas, de maneira
a promover o seu nome. Dessa forma, se tornou em 2016, a principal patrocinadora
da Selecéo Feminina de Futebol da Espanha e da primeira divisdo do campeonato
espanhol, que passou a se chamar Liga Iberdrola3®, impactando em avancos para a
modalidade, como o aumento da visibilidade, com coberturas gratuitas dos jogos e
crescimento do publico nos estadios, como aconteceu em abril de 2022 em uma
partida entre Barcelona e Wolfsburg, em que a quantidade de espectadores chegou
a uma marca recorde para o futebol feminino em todo o mundo: 91.648. Apesar de
mostrar maior envolvimento com o futebol, a empresa ainda oferece suporte a
outras modalidades na Espanha, como: atletismo, badminton, handebol, boxe,
esportes praticados no gelo, esgrima, ginastica, hoquei, karaté, rugby, canoagem,

triatlo, pingue-pongue, surfe e voleibol*’, todas femininas. Recentemente, a

35 https://lwww.neoenergia.com/pt-br/te-interessa/compromisso-social/Paginas/mulheres-stem.aspx
SSFUTBOL femenino. Iberdrola, 2022. Disponivel em: <https://www.iberdrola.com/compromiso-
social/deporte-femenino/futbol-femenino> Acesso em: 19/09/2022.

S/IBERDROLA e o orguho em apoiar estrelas. Neonergia, 2021. Disponivel em:
<https://www.neoenergia.com/pt-br/igualdadeemtodososcampos/Paginas/iberdrola-orgulho-em-
apoiar-estrelas.aspx> Acesso em: 19/09/2022.
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Iberdrola passou também a ter a espanhola Alexia Putellas — eleita melhor jogadora
de futebol do mundo em 2021 — como embaixadora da igualdade no esporte.
Observando tais resultados, € possivel afirmar que acdes como essas foram
fundamentais para a estruturacdo da campanha Igualdade Em Todos Os Campos
pela Neoenergia, reforcando o seu compromisso com dois de seus pilares: a
igualdade de género e o desenvolvimento social. Dessa forma, tendo o esporte
como uma grande ferramenta de inclusdo, respeito e disciplina, somado as
iniciativas que promovem a mulher no mercado de trabalho e se alinhando a
proposta institucional global, a organizacdo introduziu o patrocinio a Selecdo
Brasileira de Futebol Feminino e o campeonato brasileiro feminino, que passou a se
chamar Brasileirdo Neoenergia, tudo isso de forma exclusiva, feito até entdo inédito.
Voltando a analise a comunicacdo institucional da Neoenergia relacionada ao
patrocinio & Selecdo Brasileira, o qual é o foco do presente estudo, o contrato que
teve inicio em 2021 com previsdo de se estender até 2024, permite acdes como a
comunicacdo da marca no uniforme de treino da equipe e canais da Neoenergia e

da Selecéo.

Figura 17— Interface do site da Neoenergia
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SAIBA MAIS

Fonte: Site da Neoenergia, 2021.38

38 https://lwww.neoenergia.com/pt-br/igualdadeemtodososcampos/Paginas/default.aspx
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Figura 18 - Patrocinio da Neoenergia a Selecéo Brasileira de Futebol Feminino 3°

Fonte: Divulgacdo/CBF, 2021.

Direcionando para o campo de atuacdo da Neoenergia, segundo
disponibilizado no site da empresa, atualmente a organizacéo tem nas suas equipes
corporativas 43% de mulheres e 44% na Diretoria Executiva®®, dados fundamentais,
partindo da perspectiva de que para que um trabalho assim alcance os resultados
almejados, é necessario, primeiro, que todo o conteddo comunicado e associa¢des
construidas estejam alinhados ao que é realizado também dentro da empresa, de

forma que ndo haja ruidos entre o que é dito e o que esta sendo feito de fato.

Figura 19 — Membros da diretoria no evento de abertura de IPO%

Fonte: Flickr/Neoenergia, 2018.

A fim de introduzir a analise para compreenséo do nivel de pertinéncia que a
organizagdo apresenta em seu discurso ao integrar tais propostas a sua marca, €

necessario buscar entender como se deu o inicio desse patrocinio, observando

39 https://lwww.olimpiadatododia.com.br/wp-content/uploads/2021/06/Neoenergia-1-1.jpg
“ONEOENERGIA reforca diversidade. Neoenergia, 2021. Disponivel em:

https://www.neoenergia.com/pt-br/sala-de-imprensa/noticias/Paginas/neoenergia-reforca-diversidade-
promove-iniciativas-sobre-tema-colaboradores.aspx Acesso em: 19/09/2022.
41 https://www.flickr.com/photos/neoenergia/48234983157/in/album-72157709520368406/
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como uma acao pode ter impulsionado outra. Estabelecendo em ordem cronoldgica,

€ possivel enxergar um ciclo de acdo — resultado — reconhecimento — a¢do, o que

direciona qual o proximo passo a ser dado.

Tabela 1 - Cronologia dos acontecimentos até o inicio da campanha Igualdade Em Todos Os

Campos

ANO | ACAO

2015 | Criacao do Instituto Neoenergia

2016 | Inicio do patrocinio a Selecdo Feminina de Futebol da Espanha
(Iberdrola)

2017 | Criacao da Escola de Eletricistas (Neoenergia)

2018 | Incorporacdo dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da
ONU em sua governanca corporativa (Neoenergia)

2019 | Criacao da Escola de Eletricistas para Mulheres (Neoenergia)

2020 | Reconhecimento através da ONU Mulheres como exemplo de
Women’s Empowerment Principles (Neoenergia)

2021 | Registro do aumento da participacdo feminina nas equipes
corporativas (Neoenergia)
Primeira edicdo do Prémio Inspirar (Neoenergia)
Inicio da campanha Igualdade Em Todos Os Campos (Neoenergia)

Autoria prépria
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3. METODOLOGIA
Muito além da descricdo das férmulas que seréo utilizadas para desenvolver

a pesquisa, a metodologia diz respeito a selecao tedrica que ira abordar o estudo
em questdo. Diante disso, o0 objetivo da amostra é produzir informacdes
aprofundadas e ilustrativas (DESLAURIERS, 1991, p. 58) que serdo fundamentais
para a resolucao do problema.

De acordo com Gil (2002), a pesquisa qualitativa se baseia no carater
subjetivo, distinguindo-se da quantitativa pela obtencdo de respostas por meio de
narrativas. A partir da abordagem qualitativa, a presente monografia tera como base
de estudo do posicionamento de uma empresa privada em relacdo a demandas de
cunho politico-social e que, portanto, tem como foco a compreensao e explicacdo da
dindmica das relacdes sociais. No que se refere a natureza e objetivos, o estudo
tem um viés béasico e exploratério, pelo fato de retratar assuntos ja conhecidos,
como o futebol feminino, o feminismo e a luta por direitos trabalhistas igualitarios,
com a pretensdo de agregar conhecimento e novas abordagens ligadas a essas
tematicas. Para isso, foi realizada uma pesquisa bibliografica, a qual foi
desenvolvida através de levantamentos de material j& elaborado (GIL, 2002, p. 44),
fazendo uma busca aprofundada em relagcdo aos conceitos de comunicacao
institucional, bem como a atuagéao do futebol brasileiro feminino, perpassando por
contextos histdricos e transformacées sofridas ao longo dos anos.

A fim de alcancar os objetivos propostos, o estudo serd realizado a partir de
uma metodologia mista que se sustentara em um estudo de caso, observando a
insercao da responsabilidade social na comunicacgao institucional da Neoenergia por
meio de referenciais tedrico e documental que possam abordar informacdes a
respeito da marca e seu posicionamento. Esse tipo de investigacdo é definido por
Yin como:

um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do seu
contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto

nao sdo claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de
evidéncia. (2010, p. 39).

Para agregar ao estudo de caso, buscando compreender a pertinéncia do
patrocinio iniciado pela empresa, sera realizada uma analise de discurso com base
nas teorias de Dominique Maingueneau, entendendo o discurso como uma

ferramenta de grande poder na construgdo politico-social, tanto na perpetuagéo de
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ideologias, como na desconstrucdo de padroes. Nesse sentido, € importante
entender que, com o passar dos anos, se formou uma nova concepc¢éao de discurso,
utilizando a linguagem como forma de desempenhar papéis sociais e ocupar lugares
de fala, antes ndo levados em consideracédo. Por isso, Maingueneau estipula que:
uma enunciacdo dever ser maximamente adequada ao contexto em que

acontece: deve interessar ao destinatario, fornecendo-lhe informag8es que
modifiguem a situacdo. (2002, p. 34)

Quanto a forma de coleta de dados: foi analisado o perfil da Neoenergia no
Instagram em um periodo de um ano, que vai de junho de 2021, data do inicio do
patrocinio exclusivo ao futebol brasileiro feminino, até junho de 2022.

Tabela 2 - Quadro do material em analise
jun/21 a jun/22

Numero de postagens 420

Referente a campanha Igualdade em 148

Todos os Campos

Referente ao patrocinio 127

Referente a insercdo da mulher no 21

mercado de trabalho (Neoenergia)

Autoria prépria

Dentro do total das 420 postagens realizadas durante o periodo em destaque,
foram selecionadas aquelas que tém conteudo relacionado a campanha Igualdade
Em Todos Os Campos, que totalizam 148 pecas, dentre as quais 127 fazem
referéncia ao patrocinio as selecdes brasileira femininas e ao Brasileirdo
Neoenergia, e 21 dizem respeito a projetos e acdes que visam a insercao da mulher
em campos de trabalho onde ha maior participagdo masculina, como o da energia
elétrica, bem como propostas de equidade, reforcando o compromisso com 0s
objetivos de desenvolvimento sustentavel da ONU assumidos pela empresa, com
conteudo que reflete a responsabilidade social da marca. A partir dessas postagens,
foi feito um recorte de 13 pecas para analise, selecionadas sob os atributos de se
tratar de acdes que englobam o patrocinio, explorando o universo do futebol
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feminino e incentivando, através dessa tematica, a valorizacdo da mulher no
mercado de trabalho, independentemente do campo. Tudo isso, levando em conta a
forma de abordagem do discurso e de que maneira se alinha a governanca

corporativa apresentada pela empresa em sua comunicacao institucional.

Tabela 3 - Classificacdo quantitativa mensal do material em analise

Periodo Total de postagens Referentes ao Referente a
analisado patrocinio insercao da
mulher no
mercado de
trabalho
(Neoenergia)
jun/2021 | 54 31 5
jul/2021 | 46 18 -
ago/2021 | 41 11 1
set/2021 | 38 13 3
out/2021 | 28 7 -
nov/2021 | 28 7 2
dez/2021 | 40 10 2
jan/2022|24 5 -
fev/2022]21 5 -
marco/2022 |26 4 4
abril/2022]23 7 1
maio/2022| 26 4 3
jun/2022| 25 5 -

Autoria prépria

A primeira vista, observando os dados relacionados as postagens feitas
durante o periodo de um ano, a partir do inicio do patrocinio, € possivel perceber
uma mudanca no engajamento do perfil da empresa no Instagram. No periodo
recortado para analise, sem as postagens referentes a campanha, o perfil tem uma
média de 21 posts por més. Com o inicio da campanha, a média subiu para 32,
sendo que a quantidade de conteudo relativo a iniciativa representa 35% do total.

Para além de quantidade, & necessario compreender também como se
gualifica a comunicacéo estabelecida pela organizagdo no Instagram, analisando o
discurso construido a partir das pecas compartilhadas. Antes disso, é valido retomar
alguns fatores que podem ter impulsionado a Neoenergia a prosseguir com essa
iniciativa. Em 2019, a Copa do Mundo de Futebol Feminino foi transmitida em TV
aberta pela primeira vez, indicio do aumento da visibilidade da modalidade e
impulso pela tomada de cada vez mais espaco. Ainda no ambito do futebol, ndo se

pode esquecer da grandiosidade representativa que tem Marta, a Unica entre
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homens e mulheres a conquistar seis bolas de ouro — prémio individual de maior
prestigio no meio futebolistico. Além disso, a multinacional detentora de grande
parte das acGes da Neoenergia, Iberdrola, ja vinha realizando iniciativas voltadas ao
esporte feminino. Tudo isso somado a atividades que integram os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel da ONU, como a Escola de Eletricistas, que se
adequa ao objetivo 5, que diz respeito a igualdade de género. A partir desses
fundamentos, € iniciada em 01 de junho de 2021, a campanha lgualdade Em Todos

Os Campos.

4. APLICAQAO DA METODOLOGIA

O primeiro contetdo analisado se trata de um video, com narracdo de uma
colaboradora da Neoenergia e imagens da selecdo brasileira, mescladas a
atividades do setor da energia elétrica, ambas desempenhadas por mulheres,
apresentando o seguinte texto: “Vocé faz a atividade, seja em qualquer profisséo,
baseado em um treinamento, baseado em conhecimento, e € isso que vai
possibilitar que vocé faca qualquer atividade muito bem executada. Nao € uma
guestdo de género, € uma questdo de conhecimento. Ndo s6é com eletricidade,
como qualquer outra profissdo.”

No primeiro frame, esta a comisséo técnica da selecdo brasileira de futebol
feminino, com foco na técnica Pia Sundhage, uma das poucas mulheres a frente de
uma selecdo, ainda que na modalidade feminina. A isso, se soma o fato de quem
em 2019, durante a Copa do Mundo, das 24 selecfes classificadas para a disputa,

apenas 9 estavam sob comando feminino (O GLOBO, 2019)*2,

42https://oglobo.globo.com/esportes/celina/treinadoras-sao-minoria-no-futebol-feminino-mas-tem-
melhores-resultados-23758120
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Figura 20 - Peca 1 (primeiro frame)
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Ao construir uma narrativa que incorpora a tematica da igualdade de género,

a marca assume um discurso de representatividade que, com repeticdo e acdes

pertinentes ao que esta sendo comunicado, pode, com o tempo, compor a
identidade da marca. Sobre esse assunto, Maingueneau afirma:

A marca encarna, assim, a sua identidade por intermédio dos discursos que

ela produz, e a esse respeito 0 processo de incorporagdo desempenha um

papel importante, pois ele é mediador entre o principio abstrato

representado pela marca e os contetidos que ela pretende veicular. (2002,
p. 212, 213)

Nesse sentido, o discurso engloba duas profissbes em que ha menor
participacdo feminina justamente pela falta de oportunidades destinadas aquelas
gue pretendem seguir tais carreiras, onde ainda lidam com o preconceito e a
desvalorizagdo. Ainda nesse trecho, no segundo frame, é interessante perceber
como foi construida a consonéncia entre texto e imagem: a esquerda o vestiario
feminino da selecdo e a frase “baseado em um treinamento”, e a direita uma
colaboradora da Neoenergia e “baseado em conhecimento”, demonstrando o0s
principais motores de cada uma das profissdes, que tém menor investimentos
destinados as mulheres, ndo por falta de interesse ou de qualificagcdo, mas por
auséncia de oportunidades que ajudem a valorizar o seu trabalho e possibilite maior

insercdo em campos em que a sociedade as privou por muito tempo.

43 https://lwww.instagram.com/p/CPIRaSDLQFn/
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Instagram Neoenergia

No ambito do discurso, toda narrativa € composta por um ritmo e entonagao
que a configura uma personalidade. Segundo Maingueneau, “a enunciacao leva o
co-enunciador a conferir um ethos ao seu fiador” (2002, p. 99), isto €, quando a
Neoenergia constréi um discurso de igualdade de género, por exemplo, a tematica
levantada faz com que o receptor associe uma ideia de carater e corporalidade a
empresa. Dessa forma, a utilizacdo de uma colaboradora como porta-voz da
mensagem, como foi realizado no préoximo frame, acrescenta credibilidade a fala da

empresa, aproximando do objetivo pelo qual um discurso é estruturado: mobilizar.

Figura 22 - Peca 1 (terceiro frame)
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Assim, a partir do video e da legenda: “Nao é uma questao de género, é uma
guestdo de oportunidade! Esta no nosso DNA o compromisso com a igualdade de



48

género e o empoderamento feminino. E agora, vestimos a camisa, entramos em
campo e nos tornamos a primeira empresa no pais a patrocinar exclusivamente a
Selecdo Brasileira Feminina de futebol! A parceria também prevé apoio a
competicdo nacional de clubes, que ja a partir da proxima rodada passa a se
chamar Brasileirdo Feminino Neoenergia! Vamos juntos
pela #igualdadeemtodososcampos?!”, a Neoenergia se apresenta como uma marca
engajada em atender as demandas das mulheres no mercado de trabalho,
reforcando tal posicionamento com o feito inédito de se tornar a primeira empresa
no Brasil a patrocinar a Sele¢do Brasileira Feminina de futebol de maneira
exclusiva.

A segunda peca em analise € um carrossel intitulado “A Histéria do Futebol
Feminino no Brasil”, com seis frames que contam, em formato de linha do tempo,
acontecimentos determinantes para que a modalidade pudesse se desenvolver.
Fatos que perpassam a proibicdo de sua préatica por mulheres, premiacbes e
regulamentacdo de campeonatos no pais. Um conteudo que aborda unicamente o
futebol feminino, acentua a percepcdo de compromisso com a temética para além
do patrocinio, intensificando o poder de captacdo da empresa, jA que o ethos se
alinha a conjuntura ideol6gica demonstrada pela organizacao.

Figura 23 - Peca 2 (primeiro frame)
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44 https:/iwww.instagram.com/p/CQelvOKhSFX/
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O mesmo acontece quando a marca se apresenta ndo s6 como
patrocinadora, mas também como torcedora, se colocando em cena e integrando a
tematica a seus valores, o que confere uma modalidade apreciativa do discurso,
considerando que “o fato de todo enunciado ter um valor modal, mostra que a
palavra sO pode representar o mundo se o enunciador, direta ou indiretamente,
marcar sua presencga por meio do que diz”. (MAINGUENEAU, 2002, p. 107).

Figura 24 - Peca 2 (segundo frame)
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Instagram Neoenergia

Ao final, a empresa refor¢ga mais uma vez o compromisso estabelecido com a
modalidade e toda a sua trajetéria de luta, por meio da legenda: “Este ano,
entramos em campo e nos tornamos a primeira patrocinadora exclusiva da Selecdo
Brasileira Feminina de Futebol e também do Brasileirdo Feminino Neoenergia! A
modalidade € um simbolo de perseveranca e superacéo, e hoje vive seu melhor
momento apdés uma historia cheia de desafios.”

Para impulsionar a visibilidade e, consequentemente, a valorizagéo da mulher
em setores em que sua presenca ainda esta em processo, é necessario alimentar o
interesse do publico. Uma maneira eficiente de fazer isso € através da informagéao.
Conhecer da base para a producéo de conteudos, discussodes e curiosidade. E foi

essa a estratégia usada na terceira peca selecionada para analise.
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Figura 25 - Peca 3
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Apesar de suficiente em relacdo ao objetivo de levar conhecimento, a
postagem nao se limita a funcdo informativa. Na prépria legenda, € abordado a
respeito dos titulos serem majoritariamente conquistados por equipes paulistas, com
excecdo do carioca Flamengo, o que levanta o questionamento sobre a
concentracdo dos campebes nessa regido: “Criado ha 8 anos, em 2013,
o #BrasileirdoFemininoNeoenergia ja foi vencido por 6 clubes diferentes. Destes, 5
séo clubes de Sao Paulo, e apenas o Flamengo quebra a hegemonia paulista.
Sera que em 2021 vamos ter um campedo mineiro? Gaucho? Baiano? Diz ai nos
comentarios.” Um fato que pode ser relacionado a esses numeros é quanto a
obrigatoriedade dos times masculinos formarem equipes femininas como requisito
para disputar a série A do Brasileiréo, que foi estabelecida em 2019, seis anos ap0s
a regulamentacdo do campeonato feminino nacional. Observando os maiores
campedes da série A da modalidade masculina, € possivel perceber que os titulos
também tém grande concentracdo na regido sudeste, o que os leva, portanto, a
assumirem um maior comprometimento também com as equipes femininas.

A peca seguinte, se trata de uma imagem que retrata quatro mulheres, sendo
trés jogadoras de futebol da selecdo, duas da nova geragdo, Angelina e Gio
Queiroz, e a outra um nome ja consagrado na histéria do futebol feminino brasileiro:

Formiga, a Unica atleta a participar de todas as edi¢cdes das olimpiadas, desde que

45 https://lwww.instagram.com/p/CRCjFS8FDjA/
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a selecao brasileira feminina de futebol passou a disputar, e entre as atletas, uma

colaboradora da Neoenergia.
Figura 26 - Peca 4
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Instagram Neoenergia*®

No texto sobre a imagem, quando é tratado de igualdade, esta sendo
abordada a insercao e valorizacdo de mulheres nesses campos, o que diz respeito
ndo s6 a ao aumento da visibilidade, mas, principalmente, a equiparacdo de
oportunidades e salarial. Ja o texto “Agora somos todos Neoenergia”, trata-se mais
especificamente da tentativa de unificar a identidade da marca, estendendo o nome
da organizacdo as suas filiais, como comunicado na legenda: “Agora, todas as
empresas que formam o nosso grupo adotam em sua marca o0 nome Neoenergia!
Somos todos Neoenergia. Somos todos #igualdadeemtodososcampos!”. Tal
proposta de padronizagao € interessante, visto que:

O nome de uma marca, como qualquer nome préprio, esta associado a um
conjunto variavel de representagdes sedimentadas ao longo do tempo, uma

“imagem de marca”, sobre a qual a empresa deve agir constantemente.
(MAINGUENEAU, 2002, p. 212).

s

Nesse sentido, é importante ressaltar que, para que seja uma estratégia
vélida, os valores da organizacdo devem ser incorporados também pelas filiais. Se
ha alinhamento, diminui-se a probabilidade de haver dissonancia. Assim, é
complementado na legenda: “E através de iniciativas em prol da sociedade como
geracdo de empregos de qualidade, investimentos robustos, desenvolvimento

econdmico e sustentavel, fomento a diversidade e responsabilidade social, além de

46 https://www.instagram.com/p/CS-Pav8r9Al/
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diversas outras acles relevantes para o pais, que nos posicionamos como
protagonistas da transformacao social”.

No quinto conteudo selecionado, o enfoque esta em comunicar um
acontecimento importante para o futebol feminino: o recorde de audiéncia do
campeonato brasileiro na final entre Corinthians e Palmeiras, somando mais um

titulo para uma equipe paulista.

Figura 27 - Peca 5

Final do Brasileirao Feminino
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audiéncia historica

Instagram Neoenergia*’

Numeros como esses demonstram o0 crescimento do interesse pela
modalidade e, comunicar isso em seu perfil, faz com que a Neoenergia se coloque
como parte responsavel dessa conquista. Estratégia percebida a partir da
compreensao de que, a cada enunciado, a marca se esforga para a estruturacdo de
um discurso que lhe seja préprio através das historias contadas (MAINGUENEAU,
2002). Esse esforco de associar a marca ao esporte também pode ser observado no
discurso imagético, como no registro acima, em que a logo da empresa se faz
presente ao fundo.

Na legenda sédo especificados os niameros e canais a partir de dados do
Kantar Ibope Media: “[...] a Band garantiu o terceiro lugar no ranking de audiéncia
por 66 minutos ndo consecutivos. Esta foi a melhor marca da emissora durante toda
a competicdo, que acumulou mais de 4,1 milhdes de espectadores ao longo das
transmissdes realizadas pela Band. O SporTV, que também transmitiu a final,

conquistou a lideranca entre os concorrentes do segmento esportivo e ficou em

47 https://www.instagram.com/p/CUYUyANspRq/
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segundo lugar no ranking geral da TV paga. Nas fases finais, 0 campeonato chegou
as telas dos celulares através do TikTok do Brasileirdo Feminino e do
Desimpedidos. Entre as duas paginas, a final de domingo atingiu mais de 355 mil
espectadores. O indice é marcante por romper a ideia de que o futebol feminino néo
€ assistido”. A diversidade de plataformas e canais de transmisséo, possibilita que a
tematica do futebol feminino ultrapasse as barreiras do esporte e alcance publicos
alternativos, acompanhando também as tendéncias do meio digital, como € o caso
da disponibilizacdo no TikTok e como a prépria Neoenergia faz ao destacar os
obstaculos encontrados por mulheres no mercado de trabalho, relacionar tais
demandas aos campos de menor atuacao feminina e incorporar tudo iSso aos seus
valores e a sua comunicacdo, com destaque para as redes sociais, em que a
emissao da mensagem esta associada a prospeccédo de novos publicos.

Em comemoracéo ao Dia das Criangas, o contetado desenvolvido foi além da
simples celebracdo a data. Com foco na pratica de esportes, especificamente o
futebol, modalidade que integra a campanha Igualdade Em Todos Os Campos, foi
publicado no perfil da Neoenergia um carrossel com informagcfes sobre os
beneficios da pratica na infancia, com um incentivo especial as meninas, fator que

motivou a selecdo da peca para analise.

Figura 28 - Peca 6 (primeiro frame
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48 https://www.instagram.com/p/CU_FPfSFMnB/
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O carrossel conta com cinco frames, em que é possivel perceber elementos
validos para analise desde a capa. As frases: “Com a energia das criangas” e “o
futuro a gente faz agora”, relacionam a area de atuacdo da empresa, que tem a
energia elétrica como produto, associando a palavra ‘energia’ também a pratica de
esportes, especialmente na infancia, bem como ‘futuro’ ao investimento no
desenvolvimento infantil, pensando no amanhd, também fazendo referéncia a acdes
da empresa que visam a sustentabilidade. Nos demais frames, sdo apresentados
como beneficios do esporte a disciplina, o trabalho em equipe, a saude e o

desenvolvimento motor.

Figura 29 - Peca 6 (segundo frame)
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Nessa sequéncia, é possivel perceber mais uma vez que a analise de
discurso ndo se restringe apenas ao texto. Assim, para a compreensdo da
mensagem presente nessa peca, as imagens sado fundamentais, ja que o texto em si
faz mencdo as criangas em geral, mas as figuras utilizadas sé@o representagdes
femininas, direcionando a mensagem para as meninas. Essa observacdo é
claramente ressaltada na legenda: “Apostamos no futebol feminino e
na #igualdadeemtodososcampos. Jogar futebol na infancia contribui para o
desenvolvimento infantil e pode diminuir a desigualdade de género no esporte, ja
gue 41,6% dos homens comecam a praticar esporte entre os 6 e os 10 anos,
enquanto no sexo feminino, o percentual cai para 29,7%, conforme Diagndstico
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Nacional do Esporte realizado em 2015. Juntos podemos incentivar, apoiar e torcer
pela nova geracao de jogadoras. Quem esta com a gente?”

Além disso, em uma postagem semelhante, a Neoenergia convida o co-
enunciador a visitar o seu site, em que disponibiliza uma lista com escolinhas de

futebol feminino em algumas cidades onde a organizacao atua.

Figura 30 - Interface site Neoenergia®®
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-

Fonte: Neoenergia

A préxima postagem diz respeito as reacfes de atletas sub-17 ao saber que
foram convocadas para a selecéo brasileira nessa categoria. Desta vez, o tipo de
abordagem selecionado foi o discurso direto, o qual remete a encenacdo da fala
relatada, isto é, a narracdo realizada pelas préprias personagens do acontecimento
possibilita que o leitor tenha uma relacdo imediata com a situacdo presente
(MAINGUENEAU, 2002). Essa estratégia de estabelecer uma proximidade do
publico com a realidade apresentada, ndo se limita ao tipo de enunciacdo, mas é
incorporada também no contexto, compreendendo os desafios das meninas que

tentam se destacar no futebol.

4Shttps://www.neoenergia.com/pt-br/igualdadeemtodososcampos/Paginas/escolinhas-de-futebol-

feminino.aspx
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Figura 31 - Peca 7
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Mesmo que tenhamos exemplos de grande reconhecimento, como é o caso
de Marta, ainda sdo poucos em relacdo a quantidade de jogadoras em exercicio, e a
falta de incentivo e valorizagdo faz com que essa concretizagdo do sonho pareca
muito distante. Dessa forma, a construcdo de uma narrativa que enfatize a
importancia de apoio para fomentar o acesso a oportunidades, ressalta o papel
exercido pela Neoenergia na realidade dessas meninas, desde a escolinha até a
profissionalizacdo, como traz a legenda: “Temos orgulho de apoiar o futebol
feminino e de patrticipar da realizacdo do sonho dessas atletas”.

Assim como no Dia das Criangas, a Neoenergia também desenvolveu uma
peca em celebracdo ao Dia do Atleta, reforcando mais uma vez o0 seu
posicionamento através da campanha Igualdade Em Todos Os Campos. Ainda que
sob o pretexto da data comemorativa, 0 contetdo se trata de um video institucional,
estruturado sob a seguinte narrativa: “Em 2021, vestimos a camisa e entramos em
campo. Apoiamos mais 570 atletas. Somos a primeira empresa a patrocinar
exclusivamente as Sele¢Oes Brasileiras Femininas de futebol. Apostamos também
na competicdo nacional de clubes, que passou a se chamar Brasileirdo Feminino
Neoenergia. Mais visibilidade, oportunidade e reconhecimento ao esporte feminino.

Acreditamos e investimos na #lgualdadeEmTodosOsCampos.”

50 https://lwww.instagram.com/p/CVd2_p7NI0a/?utm_source=ig_web_copy_link
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Figura 32 - Peca 8 (primeiro frame)
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Sob a dtica textual do discurso, € notério que a marca Neoenergia é o foco
principal da narrativa. O uso de déiticos que indicam a pessoa da enunciacdo, como
0 ‘n6s’, implicito nos verbos conjugados na primeira pessoa do plural: “vestimos”,

acreditamos”, “investimos”, ajudam

‘entramos”, “apoiamos

” “* ” 1] ” “*

, “somos”, “apostamos”,
a ancorar o enunciado na situacdo de enunciacdo (MAINGUENEAU, 2002), além de
personificar a marca. Da mesma forma, os embreantes temporais, como ‘amanha’,
‘hoje’, ‘ha dois dias’, ‘dentro de um ano’, expdéem ao co-enunciador a respeito de
guando o que esta sendo comunicado aconteceu/acontecera, de acordo com a data
da publicacéo, o que aqui pode ser observado no trecho “em 2021”7, entendendo que
o0 enunciado, realizado no final do mesmo ano, trata-se de uma retrospectiva das
acOes da organizacdo em prol do futebol feminino, a partir da iniciativa do

patrocinio.

51 https://lwww.instagram.com/p/CXv2NIMNtIH/
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Figura 33 - Peca 8 (segundo frame)

Instagram Neoenergia

Figura 34 - Peca 8 (terceiro frame)
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Na composicao visual, a marca também pode ser percebida como objeto
central do discurso, destacando alguns pontos que a dao evidéncia, como a
escolha preferencialmente por imagens das atletas da selecdo com a camisa de
treino, ja que patrocinios ndo podem ser inseridos na camisa oficial da equipe e,
portanto, ndo colocaria a marca em destaque. Assim como também foram
selecionadas as imagens do campeonato brasileiro, optando por aquelas em que a
marca aparece nas placas publicitarias ao redor do campo, bem como registros de
premiacdes, onde o nome da marca se encontra bastante evidente, ainda mais por
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estar incorporado ao nome do campeonato, pratica denominada naming rights®2,
gue correlaciona as marcas publicamente e que, por isso, exige alinhamento entre
as partes envolvidas, que passarao a ser unificadas na percepcéao do publico.

ApOs a construgcdo da narrativa em texto e imagem, o discurso é
complementado com a legenda: “Esta no nosso DNA o compromisso com a
igualdade de género e o empoderamento das mulheres”. Quando a Neoenergia se
se posiciona dessa maneira e estabelece uma comunicacéo continua em relacéo a
iSso, essa passa por uma evolucdo em sua identidade, que € modificada pelos
enunciados que produz, os quais tém o poder de reforcar ou modificar a imagem
estruturada (MAINGUENEAU, 2002, p. 212).

Para além da informacédo, o interesse publico pode ser alimentado também

por resultados, como foi desenvolvido o proximo conteudo.

Figura 35 - Peca 9
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O aumento de seguidores nas redes sociais demonstra o crescimento do
apreco pelo futebol feminino no pais. Em outros paises, como os Estados Unidos, a
modalidade tem grande visibilidade, sendo estimulada a participagdo de meninas no
futebol desde a infancia. Em contraste com essa realidade, no Brasil as meninas
tém que lidar com a falta de investimento, de apoio nos ambitos profissional e

pessoal e, quando conseguem se inserir em grandes equipes, ainda sofrem com a

52 Direito sobre a propriedade de um nome, que pode ser comprado ou alugado. Essa é uma pratica
comum em eventos, equipes esportivas e espacos.
53 https://lwww.instagram.com/p/CYI9afYNEYd/
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invisibilidade de um contexto e cultura que refletem atitudes do patriarcado. Por
isso, o dado apresentado na postagem é importante por demonstrar o crescimento
da visibilidade, que impulsiona também o crescimento dos times, dos campeonatos
e das atletas que tendem a ser mais valorizadas e contar com mais estrutura, ja que
as marcas querem ser vistas e, por isso, acompanhar as tendéncias do mercado e
do interesse publico, que no caso do Brasil, conta com uma populacdo formada em
sua maioria por mulheres, as quais estdo cada vez mais buscando ocupar posicoes,
inclusive aquelas que por muito tempo lhes foram negadas.

Além do conteddo analisado, resultados do impulsionamento do futebol
feminino no Brasil nos Ultimos anos podem ser observados também em recordes de
publico nos estadios, como aconteceu nas finais do Brasileirdo feminino de 2023, a

primeira alcangcando o maior publico no Brasil, e a segunda na América do Sul.

Figura 36 - Recorde de publico Brasileirdo feminino
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54 https://lwww.instagram.com/p/CisG3NVLNfE/
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Figura 37 - Recorde de publico Brasileirdo feminino
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Assim, considerando que um discurso tem o poder de ‘legitimar espacos
normalmente ilegitimos’ (MAINGUENEAU, 2002), é possivel identificar a tentativa
da marca em realizar isso quando sai da demarcacédo da energia elétrica e entra no
campo do esporte, comunicando 0 seu posicionamento para além da sua area de
atuacdo, mas muito mais do que isso, legitima a mulher campos que por muito
tempo as foram considerados impréprios, promovendo a integracdo dessas nesses
espacos e legitimando as profissbes como areas de atuacdo feminina. Essa
finalidade de comunicacao da marca pode ser ainda observada na legenda, quando
diz: “a nossa conexdo com o futebol feminino vai além dos 90 minutos, investimos
no esporte para ampliar a participacdo da mulher no contexto social e profissional.”

Ha também de ser considerado que as redes sociais se tornaram espacos
gue reverberam tudo aquilo que acontece na sociedade, fomentando discussdes de
grande alcance e que estabelecem relacdes entre formadores de opinides e
pessoas leigas a respeito de um determinado assunto. E justamente a possibilidade
de uma reacao ser chegar até o responsavel ou pelo menos em atores que tém a
possibilidade de mudar um contexto, que alimenta o ciberativismo e impulsionam,
Ou pressionam, as marcas a assumir posicionamentos e ser responsavel com aquilo

com gue se associa e propaga, entendendo que até mesmo o entretenimento, como

55 https://lwww.instagram.com/p/Ci5mvNLuh0d/
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o futebol é considerado muitas vezes, é sustentado por pilares muito mais fortes e
gue devem tratados com a devida responsabilidade, que envolve o social e o
politico.

Como parte do papel de patrocinadora do Brasileirdo Feminino, a marca se
compromete a comunicar também as novidades que acontecem nesse contexto, a
fim de acompanhar os avangos do futebol feminino, mas, principalmente, uma forma

da Neoenergia ter a sua imagem associada a essas transformacoes.

Figura 38 - Peca 10
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Inserido no enunciado da postagem, o déitico temporal ‘vem ai’ indica mais
uma novidade no futebol feminino, e a identificagao do slogan da campanha, induz a
vinculacdo da empresa com a causa e, portanto, com as conquistas dessa. Para
Maingueneau, é justamente esse o objetivo de um slogan: “fixar na meméria dos
consumidores potenciais a associacdo entre uma marca e um argumento
persuasivo” (p. 171, 2002). Se o texto do layout objetiva a comunicagdo de um feito
inédito, a legenda tem como foco o incentivo as pessoas a acompanharem 0 novo
campeonato: “Enquanto o Brasileirdo Feminino Neoenergia 2022 ndo comeca, que
tal acompanharmos a primeira SuperCopa Feminina do Brasil? A disputa comeca na
proxima sexta-feira (4), e vai reunir os oito melhores clubes do dltimo Brasileirdo
Feminino Neoenergia e 0s quatro primeiros colocados do Brasileirdo A-2" e

complementa com a mesma estratégia de ser atrelada ao acontecimento: “Temos o

56 https://www.instagram.com/p/CZcB1FxMz8Y/
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compromisso com a equidade de género e estamos juntos na luta por mais
oportunidades e visibilidade para o futebol feminino. Apostamos
na #igualdadeemtodososcampos”.

O décimo primeiro conteudo a ser analisado, anuncia o confronto inédito
entre Brasil e Espanha, apresentando a partida como um encontro entre as
empresas Neoenergia e Iberdrola, ambas apoiadoras do futebol feminino nos
paises. O video se desenvolve a partir do texto: “Neoenergia e Iberdrola entram em
campo juntas pela primeira vez. Brasil e Espanha unidas pela mesma energia. 7 de

abril, as 15h no Sportv. Somos a energia da #igualdadeemtodososcampos”.

Figura 39 - Peca 11 (primeiro frame)

57 https://www.instagram.com/p/CcBEzxVKNY'Y/
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e

Figura 40 - Peca 11 (segundo frame)

Instagram Neoenergia

Assim como a empresa brasileira faz com a equipe do pais, a marca
Iberdrola aparece inserida no uniforme de treino da selegcdo espanhola, como forma
de se integrar a imagem do time. Considerando a responsabilidade que uma marca
deve admitir em relacdo ao alinhamento de posicionamento e comunicagdo, €
importante, anteriormente ao inicio de um patrocinio, observar se a empresa tem
condicdes de realizar 0 que estd em seu discurso, ndo se atendo a capacidade
fincanceira, mas principalmente a pertinéncia que tem para tratar do assunto,
compreendendo que:

“os géneros de discurso ndo podem ser considerados como formas que se
encontram a disposicao do locutor a fim de que este molde seu enunciado
nessas formas. Trata-se, na realidade, de atividades sociais que, por isso

mesmo, sao submetidas a um critério de éxito” (MAINGUENEAU, 2002, p.
65)

E isso também o que diz a Lei da Sinceridade, recomendando que haja o
engajamento do enunciador no ato de fala, a fim de garantir que o seu discurso seja
conveniente aos valores e acdes da organizacdo e, assim, convincente ao co-
enunciador. Seguindo essa premissa, ambas as empresas incorporam justificativas
plausiveis em seus discursos, como na legenda da postagem que diz: “Sera a nossa
primeira vez em campo com a Iberdrola, empresa espanhola da qual fazemos parte
e, juntas, apoiamos as Sele¢cdes Femininas de Futebol dos nossos paises.
Com mais de 330 mil atletas apoiadas em diversos paises, o grupo Iberdrola é um
dos maiores a promover a igualdade de género no esporte. Anota ai na agenda e

vem torcer com a gente!”.
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A postagem seguinte também se trata de um video, mas dessa vez com um
viés mais institucional, em que a empresa levanta o questionamento do que as
pessoas consideram ser igualdade em todos os campos. Dessa maneira, o texto é
desenvolvido com base nas respostas das personagens que integram o video:

Erika Cristiano (atleta da selegcdo brasileira): “lgualdade em todos os
campos.”

Marcela Cristina: (colaboradora da Neoenergia): “Igualdade em todos os
campos para mim €& nos, mulheres, termos a oportunidade de lutarmos com
igualdade para conquistar 0 nosso espago no mundo.”

Vinicius Teixeira (colaborador da Neoenergia): “E todas as meninas terem
oportunidade de, independente da classe econbmica, conseguir atingir todos os

lugares da sociedade.”

Carolina Santachiara (colaboradora da Neoenergia): “Ilgualdade €& as
mulheres terem as mesmas oportunidades que os homens tém, a mesma
visibilidade e que isso seja transmitido para o Brasil inteiro. Que as pessoas torcam
igualmente.”

Erika: “A gente preza igualdade, a gente briga por igualdade. E eu acredito

que a Neoenergia esta nessa com a gente. Entdo continue, Neoenergia!”

Figura 41 - Peca 12 (primeiro frame)

Instagram Neoenergia®®

%8 https://www.instagram.com/p/CdLu2vWtI8p/
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Figura 42 - Pec¢a 12 (segundo frame)

Instagram Neoenergia

A presenca de colaboradores conduzindo a narrativa é de extrema
importancia para a validacdo do posicionamento. Nessa ocasido, sobretudo, a
empresa levou alguns desses integrantes para acompanhar um jogo entre equipes
brasileiras de futebol feminino e essa mesclagem de colaborador e patrocinado é
interessante porque reforca que a organizacdo, antes de realizar uma acéo que
possa lhe dar visibilidade, como o patrocinio, busca realizar melhorias dentro de seu
ambito, como politicas para aumentar a inser¢cdo de mulheres em seu mercado de
atuacdo. Quando se tem colaboradoras, uma delas e com uma crianga no colo,
reforca o compromisso com a igualdade de género, sugerindo também que esse
tipo de trabalho reflete no futuro das criancas, especialmente no de meninas, que
poderao vivenciar contextos que as favoreca. Todavia, iSso ndo impede que homens
facam parte desse processo, pelo contrario, sem a colaboragdo desses se torna
mais dificil propor mudancas, jA que o patriarcado ainda tem maior forca nas
transformacdes da sociedade e a presenca de um colaborador reforca que
igualdade ndo se trata de um género a frente de outro, mas de equilibrio, com
oportunidades e valorizacao distribuidas com equidade.

Observando de uma forma geral, ainda que a empresa patrocine o time como
um todo, as atletas ndo necessariamente precisam se posicionar em favor da
marca. No entanto, quando vestem uma camisa que estampa o0 patrocinio, sédo

automaticamente relacionadas a marca. E quando uma jogadora com
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reconhecimento no Brasil, reforca essa associagao, valida ainda mais o discurso
construido pela marca. Finalmente, a legenda complementa o discurso e incentiva o
engajamento do publico: “Nao é so sobre futebol, € sobre oportunidades. Agora é a
sua vez, deixe nos comentarios o que € #igualdadeemtodososcampos para vocé.”.
Na ultima peca a ser analisada, foi criado um carrossel com discursos
comuns em relacdo a mulher quando essa diz se interessar por futebol. Essa acao é
denominada mansplaining®® e néo se restringe a tematica do esporte, mas também
pode ser facilmente identificado no ambiente de trabalho, principalmente naqueles
em que h& maior atuacdo masculina, o que torna o contetdo interessante, do ponto
de vista em que gera identificacdo, e necessario, tratando de uma situacdo

inconveniente e muito recorrente no cotidiano das mulheres.

Figura 43 - Peca 13 (primeiro frame)

POR SER MULHER
E GOSTAR DE FUTEBOL,

JA OUVI QUE...

Nao seio que é
impedimento.

{AGUALDADEEM
77TODOS OS CAMPOS

secoee

Instagram Neoenergia®®

59Do inglés, man=homem; explain=explicar, o termo se refere a tentativa de um homem de ensinar
algo a uma mulher, sem considerar que ela saiba do assunto por ser uma mulher.
60 https://www.instagram.com/p/CeRHKDMMNNS8/
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Figura 44 - Pec¢a 13 (segundo frame)

T

=
POR SER MULHER
E GOSTAR DE FUTEBOL,

JA OUVI QUE...

SO falo sobre futebol
pra agradar homem.

ﬁGUAI.DADE EM
1TODOS OS CAMPOS

Instagram Neoenergia

Segundo a lei de pertinéncia do discurso, uma enunciagéo precisa estar alinhada ao
contexto em que se da, devendo interessar ao destinatario, com informacdes que
possam modificar a situacdo (MAINGUENEAU, 2002). Contudo, a abordagem de
um assunto com o objetivo de levar ao conhecimento de mais pessoas e, assim,
tentar transformar a atitude, como é feito nessa postagem em complemento com a
legenda: “Da para acreditar que frases como essas ainda séo reproduzidas? Todos
os dias as mulheres driblam ndo sé a falta de oportunidade, mas o preconceito.
Estamos juntos nessa luta e apostamos na #igualdadeemtodososcampos para
contribuir com a sociedade fazendo do futebol feminino uma ferramenta de
transformacdo. E vocé? Ja ouviu alguma dessas frases?”, € uma estratégia que
precisa ser planejada detalhadamente, de modo que a marca tenha propriedade
para estabelecer esse posicionamento que, com o0 tempo, pode passar a ser parte
indissociavel da marca. A respeito da construcdo dessa interrelacdo, Dominique
Maingueneau afirma:
0 nome de uma marca, como qualquer nome proprio, estd associado a um
conjunto variavel de representacdes sedimentadas ao longo do tempo, uma
"imagem de marca", sobre a qual a empresa deve agir constantemente. A
evolucdo dessa imagem, se deve em boa parte aos discursos que a

empresa emite e emitiu sobre ela mesma e sobre seus produtos, em
particular pela publicidade. (MAINGUENEAU, 2002, p. 212).

Nesse sentido, € importante considerar também o nome da empresa, que
tende a ser associado ao ramo e o produto comercializado por essa, mas pode

também desenvolver uma ligacdo ao que essa diz e faz. No caso da Neoenergia, 0
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nome é sugestivo e permite uma associacdo automatica ao que é novo e, quando
essa caracteristica ja esta em seu home e a marca busca formas de estruturar esse
adjetivo em sua identidade, pode ser uma boa estratégia comunicacional.
Considerando que a publicidade tem como maior proposta a persuasao, onde
um produto pode oferecer muito mais do que uma simples utilidade, mas um estilo
de vida, uma forma de habitar o mundo (MAINGUENEAU, 2002), se tornar
consumidor de uma marca, atualmente, estd muito além de ter acesso a um produto
ou servico. O que esta em jogo é a experiéncia e a identificacdo, e o que é

comprado pode nao ser tido pelo preco, mas pelo valor.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Por muitos anos, a mulher foi colocada em posi¢cdes que o patriarcado
afirmava ser naturalmente o seu lugar. Apesar de grandes conquistas ao longo dos
anos, a figura feminina permanece atrelada a espacos e atuacdes restritas, o que
instigou o interesse por essa pesquisa, que trata das estratégias de patrocinio e da
comunicagcdo do mesmo, huma empresa que atua em um mercado ainda enraizado
na figura masculina, com uma iniciativa inédita voltada para uma tematica ainda
muito machista no Brasil, que é o futebol. Nesse sentido, o estudo buscou
compreender o modo como o posicionamento adotado pela Neoenergia, por meio
do patrocinio exclusivo ao futebol brasileiro feminino, se alinha & comunicacéo
institucional da empresa.

Instigado por esse questionamento, foi necessario estabelecer alguns
apontamentos que guiassem o desenvolvimento da pesquisa, que tem como
objetivo analisar como esse patrocinio se relaciona ao posicionamento da empresa,
a partir da comunicacao estabelecida em seu perfil do Instagram. Sendo assim, os
objetivos especificos buscaram aprofundar o conceito de comunicacéao institucional;
compreender as demandas que pressionam as marcas a Iintegrar acdes
responsaveis quanto ao estabelecimento da responsabilidade social e corporativa
em diversos campos, em particular no de trabalho feminino e analisar como o
patrocinio ao futebol brasileiro feminino se relaciona ao posicionamento da
Neoenergia, observando se a imagem projetada em sua rede social, a partir do
discurso construido, atribui a marca propriedade para tratar do assunto.

A fim de contextualizar os acontecimentos que moldaram a imagem da
mulher com o tempo, foi incorporado ao referencial tedrico conceitos que
apresentam as transformacdes sofridas tanto no segmento do futebol, como no
politico, e como a comunicacao social foi determinante para a reestruturacdo de
padrdoes. Além disso, foi imprescindivel abranger ao trabalho termos como
femvertising e ciberativismo, com um aprofundamento maior nos conceitos de
comunicacédo institucional, responsabilidade social e marketing de patrocinio, que
tangem o presente estudo, ressaltando a importancia de uma marca estabelecer
didlogo com o seu publico, escutando suas demandas e incorporando em seu
discurso e identidade, bem como a estruturagédo de um posicionamento que englobe

tematicas em que a empresa acredita, se relaciona e propde acdes a favor, além de
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utilizar o patrocinio como uma estratégia da comunicacgdo, visando bem mais do que
visibilidade para a marca, mas também ter o alcance como instrumento de
transformacao.

A compreensdo de discurso nao se restringe a comunicar, mas
principalmente ao que estd sendo desempenhado pela organizacdo. Assim, para
responder a questdo problema, € de grande importancia observar que, antes de dar
inicio ao patrocinio, a Neoenergia primeiro se preocupou em incorporar os 17 ODS
em sua governanca corporativa, com destaque para o de numero 5 que trata da
igualdade de género, bem como aumentar a insercdo de mulheres em seu corpo
diretivo e corporativo®, além de criar o Instituto Neoenergia, que possibilitou a
iniciacdo de projetos como a Escola de Eletricistas, com turmas exclusivas para
mulheres. Outro fato que antecede o inicio da campanha, € o patrocinio da Iberdrola
a Selecdo Espanhola de Futebol Feminino, em que a extensdo da iniciativa para a
Neoenergia, pode ser vista como um modo de padronizar um posicionamento junto
as filiais, como também fez a empresa brasileira posteriormente, levando o seu
nome as outras sedes e fortalecendo a identidade da marca.

Tudo isso prova que o discurso propagado em seus canais de comunicacao,
foi construido com base em a¢des que agregassem valor a imagem e credibilidade
a voz da empresa, e assim a tornassem pertinente em seu posicionamento,
confirmando a hipétese de que a campanha Igualdade Em Todos Os Campos foi
uma estratégia adotada pela Neoenergia a fim de publicizar o seu papel nas
transformacdes referentes a inser¢do feminina nos campos da energia elétrica e do
futebol, ao mesmo tempo em que refuta a ideia de que essa foi uma maneira de
aproveitar a visibilidade crescente da modalidade, sem a preocupacdo em ser
condizente com os valores da empresa.

Analisando os conteudos publicados no perfil do Instagram da empresa, foi
possivel classifica-los como informativo e de cunho institucional. O primeiro
apresenta uma comunicacdo educativa, que trata mais especificamente de
acontecimentos no ambito do futebol brasileiro feminino, do ponto de vista de que,
para impulsionar a valorizacéo, € preciso antes, fomentar o interesse publico, dando

base a discusses e possibilitando a modificagdo de perspectivas. J& sob a 6ética da

61 Segundo dados de 2021, a organizagao tem nas suas equipes corporativas 43% de mulheres e
44% na Diretoria Executiva. Disponivel em: https://www.neoenergia.com/pt-br/sala-de-
imprensa/naoticias/Paginas/neoenergia-reforca-diversidade-promove-iniciativas-sobre-tema-
colaboradores.aspx Acesso em: 19/09/2022.
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comunicagcdo corporativa, a empresa se coloca como parte importante nas
conquistas do futebol feminino, ndo s6 referente a titulos — j& que a marca tem
destaque nas premiacdes — mas, principalmente, na ampliacdo do alcance da
mensagem, que pode ser comprovada por meio do aumento do numero da
audiéncia em transmissdes e nos estadios.

A compreensdo de que um discurso pode reforcar uma identidade, assim
como a comunicacao social tem o poder de construir e desconstruir padrdes, sédo
percepcdes significativas que somam a autora como profissional e como
interessada por futebol e por iniciativas que busquem valorizar o trabalho da mulher,
entendendo o papel da publicidade e do esporte na transformacéo das relacdes e
padrdes estabelecidos dentro de uma sociedade. Assim, a pesquisa agregou a sua
formacdo como comunicadora social, mas também como mulher e cidada brasileira,
que entende que cultura € construcdo, posicionamento é acdo e comunicacao €

transformacao.
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