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Resumo

O trabalho parte da hipotese de que as assimetrias historicas de género no esporte,
sobretudo no futebol, encontram eco nas plataformas algoritmicas e na comunicagao de
marcas relevantes do setor. A partir de uma abordagem multidisciplinar que mobiliza
analise de conteudo (BARDIN, 1977) e cultura visual (MITCHELL, 2005), pretende-se
analisar comparativamente 61 publicagdes dos perfis @nike e @nikefootball no
Instagram feitas durante o periodo de 31 dias (de 7 de maio a 8 de junho) em busca de
indicios que ajudem a entender a dinamica de visibilidade de atletas homens e atletas
mulheres. O encontro entre Comunicagdo e Historia fundamenta o tratamento das
publicacdes como documentos iconograficos contemporaneos. Os resultados apontam
para uma diferenca expressiva na visibilidade de atletas mulheres entre os perfis:
enquanto o (@nike apresenta uma distribuicdo considerada equilibrada, o perfil
@nikefootball concentra, aproximadamente, 29% das publicagdes com mengdes a
atletas homens e cerca de apenas 2% dos posts mencionam apenas atletas mulheres.
Quando analisados sob a otica da exclusdao histérica das mulheres do futebol e das
logicas de visibilidade das plataformas digitais, os dados sugerem que a centralidade
masculina nesse meio encontra nas plataformas uma nova forma de perpetuacao.
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Futebol, género e plataformas

Na sociedade digital consolidada principalmente a partir da segunda década do
século XXI, plataformas como o Instagram® emergiram ndo apenas como vitrines de
consumo, mas como arquivos do tempo presente, onde narrativas, identidades e
representacoes de género sao continuamente construidas e disputadas (LUCCHESI,
2014). Nesse cenario, grandes marcas e empresas do meio esportivo também assumem

papel de agentes mediadores de valores sociais como veiculos para a divulgagdo
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Waal (2018), para quem o uso do segundo termo enfatizaria a dimensao relacional da conectividade online,
minimizando os aspectos materiais, socioecondmicos, politicos, entre outros que constituem esses ambientes digitais
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comercial do que orienta a maneira como a sociedade compreende o mundo e seu lugar
nele: a expressao cultural (HOLT, 2012). Por meio disso, projetam também o que deve
ser compreendido a respeito do lugar de género e esporte: quais sdo aceitos, como sio
representados, quanto espago homens e mulheres tém nesse meio, entre outros.

Partindo dessa premissa, o presente trabalho tem como objetivo realizar uma
analise comparativa entre as publicagdes dos perfis da marca Nike (@nike) e de sua
ramifica¢do especifica para o futebol, a NikeFootball (@nikefootball), no Instagram. A
escolha pela Nike se d4 ndo apenas por sua caracteristica enquanto marca cultural, mas
também por sua relevancia no contexto de futebol — segundo pesquisa da Opinion Box e
Expertise (2026),” a marca ¢ a segunda mais lembrada e associada com campanhas
publicitarias da Copa do Mundo da FIFA 2026™, a frente at¢ mesmo de marcas
patrocinadoras oficiais da competi¢do®. O estudo, entdo, busca investigar a disparidade
entre a presenga de homens e mulheres nos materiais publicados pela marca nos perfis,
que, somados, alcancam a marca de mais de 336 milhdes de seguidores (dados do dia 9
de junho de 2026).

O distanciamento quantitativo e qualitativo com que atletas mulheres ¢ homens
sdo retratados nesses perfis ndo € um fenomeno “natural”, acidental, tampouco mero
reflexo passivo de um algoritmo neutro, uma vez que as plataformas sao construidas
com base em escolhas que moldam ativamente o que circula nelas (GILLESPIE, 2010),
operando como verdadeiras instdncias mediadoras dos modos de ver, pensar e agir
(WINQUES, 2022; LONGHI, 2022). Para compreender a fundo essas assimetrias, no
entanto, ¢ imperativo ir além das métricas de engajamento. O futebol foi consolidado
entre os séculos XIX ¢ XX como local de exaltagdo da virilidade e de interdigdo
institucional e moral ao corpo feminino, visto por muito tempo como inadequado para a
pratica esportiva (GOELLNER, 2005). Esse desequilibrio, entdo, pode ser visto como
parte de um processo historico que molda a forma como compreendemos o esporte ¢
quem deve fazer parte desse universo.

Ao promover o encontro entre a Comunicagdo e a Histdria, as autoras propdem

tratar as publicagdes dos perfis da Nike no Instagram como documentos iconograficos

3 A pesquisa foi realizada pela internet em abril de 2026, com uma fase quantitativa e outra qualitativa, na qual foram
realizadas entrevistas em profundidade para entender como a Copa do Mundo da FIFA 2026™ “entra na vida real das
pessoas, para além dos ntimeros” (OPINION BOX; EXPERTISE, 2026). Foram ouvidas 12 pessoas de diferentes
perfis na fase qualitativa e, na quantitativa, 1.028.

¢ A Nike, apesar de patrocinar selegdes ¢ atletas e fornecer material esportivo, nio é patrocinadora oficial da FIFA.
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contemporaneos. A partir da analise de contetido e da cultura visual’, questionamos: até
que ponto a distribuigdo da visibilidade de atletas nos perfis da Nike no Instagram opera
a tensdo entre o avango da participagdo feminina no esporte € a manutencdo de
hierarquias tradicionais de género?

A Nike, enquanto marca iconica da industria esportiva global, opera ativamente
sobre o campo simbdlico do esporte, performando mitos e expressdes culturais que
respondem — e ao mesmo tempo moldam — as tensdes sociais de seu tempo (HOLT,
2004), inclusive aquelas relativas ao género no esporte. Embora adote discursos de
diversidade ¢ inclusdo, a distribui¢do da visibilidade entre homens ¢ mulheres no
Instagram pode revelar permanéncias historicas das desigualdades de género,
especialmente em modalidades tradicionalmente associadas as masculinidades, como o
futebol.

Observar a divergéncia de representacdes de atletas femininas e masculinos entre
a conta global (@nike), atrelada ao lifestyle e a estética, e a conta (@nikefootball, vitrine
do alto rendimento do futebol, permite analisar como as questdes de género historicas
no ambito esportivo se (re)adaptam e sobrevivem na era digital, refor¢ando o argumento
de que as plataformas algoritmicas sao perpetuadoras — quando nao impulsionadoras
— de desigualdades preexistentes na sociedade ao limitarem debates e conversas por
meio de regimes de visibilidade vs. invisibilidade dos filtros algoritmicos (NIEBORG;

POELL, 2018; COULDRY; MEJIAS, 2019; WINQUES, 2022).

Esportes, masculinidades e o lugar das mulheres

Como apontado por Joan Scott (2016), ao se pensar em género como categoria
de analise, o feminino aparece como excecao, ou seja, o conceito género € quase sempre
sindbnimo de mulheres. Nesse sentido, trazer as masculinidades é uma forma de
centralizar a discussdo de género no masculino, que em geral ¢ visto como regra. No
esporte, por exemplo, chamar de sele¢do basta ao time masculino, enquanto as mulheres

vém sempre acompanhadas do adjetivo: selecao feminina.

7O conceito de cultura visual foi criado por W. J. Mitchell, € parte do principio que ver ¢ interpretar uma
imagem exige uma construgao social da visdo e a construcdo visual do social. Ou seja, ver seria uma
pratica cultural e politica, baseada nas imagens que circulam na sociedade.
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O esporte se insere nesse contexto de discussoes de género desde a sua
formacao, uma vez que foi pautado em uma norma patriarcal. Um exemplo marcante ¢ o
futebol moderno, que teve suas regras cunhadas na Inglaterra do final do século XIX,
em colégios, como uma forma de organizar as atividades do tempo livre dos estudantes.
Essa mentalidade alinha-se perfeitamente com a filosofia de controle e ascensdo da
burguesia por meio da Revolucdo Industrial. A ideia de controlar o tempo livre também
pretendia ajudar a criar um espirito de equipe entre os jovens, além de estabelecer a
ideia de que os gentlemen ingleses deveriam estar “prontos para atuar na industria, na
politica, no exército, nas empresas comerciais € na administracao do império colonial e
a influéncia socializante dos jogos era enfatizada para promover lideranca, lealdade,
cooperagdo, autodisciplina, iniciativa e tenacidade (...)” (RUBIO, 2007). Além do
futebol, outras modalidades como ginastica e rugby surgiram nesse mesmo contexto.

Dessa forma, ¢ importante enquadrar também que os conceitos de
masculinidades s@o uma constru¢do social. As concepgdes de masculinidades e género
ganham ainda mais poténcia quando combinados com outras questdes identitarias, como
nacionalidade e sexualidade (BANDEIRA; SEFFNER, 2007). Sendo o esporte um local
potente de formagdo do que sdo as masculinidades, podemos compreender que essa
categoria de analise ¢ um tipo de violéncia simbdlica, como apontado por Bourdieu
(1991), marcada pela divisdo rigida dos papéis de género.

Assim, o esporte moderno surge em um ambiente que deixa as mulheres a
margem da sua pratica. Nesse sentido, ¢ importante destacar a “exce¢do americana™®,
que define a relacao dos Estados Unidos com os esportes, nos quais os pilares de
masculinidades construidos estdo relacionados aos esportes norte-americanos (basquete,
futebol americano, baseball e hockey de gelo). Franklin Foer (2004) chama esse
comportamento de “anti-soccer”, de forma que futebol, conhecido como soccer no pais,
se tornou uma modalidade relacionada a pratica feminina.

Durante o século XX, paises como Brasil, Itdlia e a propria Inglaterra chegaram
a proibir as mulheres de praticarem certas modalidades, utilizando argumentos médicos
de que ndo seriam adequados para o corpo feminino. No caso brasileiro, o Decreto Lei

n° 3.199, de 1941, previa que “As mulheres ndo se permitird a pratica dos esportes

8 Expressdo cunhada na obra “Offside: Soccer and American Exceptionalism”, da Princeton University
Press, publicado em 2001.



N/ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
Sy 492 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — UCB — Brasilia — DF
INTER De 11 a 14/08/2026 (etapa remota) e 01 a 05/09/2026 (etapa presencial)

incompativeis com as condi¢des de sua natureza, devendo para este efeito, o Conselho
Nacional dos Desportos baixar as necessarias instrugdes as entidades desportivas do
pais (...)”. O decreto, outorgado ainda na Era Vargas, s6 foi extinto em 1979, ¢ a
primeira selecdo feminina de futebol foi organizada pela Confederagdo Brasileira de
Futebol (CBF)' apenas em 1988, setenta anos depois da convocagdo do primeiro grupo
da selecdo masculina.

Ainda que as mulheres praticassem esportes, mesmo contra a lei, a proibi¢ao de
modalidades esportivas atrasou a profissionalizagdo e o desenvolvimento das atletas.
Goellner (2005) aponta para essa necessidade de controle dos corpos das mulheres, que,
com frequéncia, tém seus corpos espetacularizados no ambito esportivo, a0 mesmo
tempo que suas performances ndo sdo valorizadas quando ndo servem ao molde
patriarcal. Sendo assim, a presenca das mulheres no esporte sempre esteve inserida em
uma disputa de pertencimento e resisténcia aos papéis de género impostos.

A inclusdo tardia de corpos femininos nos esportes constitui-se essencial para
entender as assimetrias simbolicas que ainda vigoram no ambito esportivo. Os
obstaculos de ordem institucional, normativa e cultural que, por geragdes, mantiveram
as mulheres a margem da performance esportiva estabeleceram dificuldades estruturais
nos desportos femininos.

Embora se observem progressos importantes no que tange a legitimagdo de
atletas, a pratica esportiva por mulheres permanece enfrentando uma representacio
desigual e agressdes de viés misodgino, as quais denunciam a forga que as
masculinidades ainda exercem no campo esportivo. Compreender essa trajetoria
historica torna-se fundamental para uma leitura das logicas de exibicao e invisibilidade
que se manifestam nos ambientes digitais da atualidade, refletindo-se, como sera

abordado adiante, nos processos comunicacionais de empresas como a Nike.

Marcas, algoritmos e os regimes de visibilidade

° BRASIL. Decreto-Lei n° 3.199, de 14 de abril de 1941. Estabelece as bases de organizagio dos desportos em todo
o pais. Rio de Janeiro, 1941. Disponivel em: Decreto-Lei n® 3.199 - Presidéncia da Republica. Acesso em: 10 jun.
2026.

' A Confederagdo Brasileira de Futebol (CBF) foi criada em 1979, apds a dissolugdo da Confederagdo
Brasileira de Desportos (CBD), que reunia em uma s6 federagdo a geréncia de diversos esportes.


https://legislacao.presidencia.gov.br/ficha/?/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEL%203.199-1941&OpenDocument
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Indo além de seus papéis comerciais, marcas sao também agentes culturais: ao
escolherem o que mostrar e 0 que omitir, participam da constru¢do de visdes de mundo
e performam mitos que respondem as tensdes sociais de seu tempo (HOLT, 2004). Essa
construcdo de sentido se d4, em grande parte, por associagdo: marcas constroem e
comunicam sua identidade ao se vincularem a caracteristicas, pessoas € contextos que
passam a integrar sua personalidade perante o ptblico (AAKER, 2015). Ao patrocinar e
divulgar atletas, portanto, uma marca nao apenas os promove, como também absorve e
ressignifica atributos simbodlicos associados a eles, e a escolha de quem ¢ tornado
visivel faz parte dessa gestao de significados. Nas plataformas de midias digitais, essa
operacionalizacdo ganha uma camada extra com os algoritmos, que também agem como
“vetores sociais e constituidores de sentidos” (LONGHI, 2022, p.152).

A logica das plataformas, que premia ou pune a entrega de conteudos segundo
seus proprios filtros, torna a circulagdo de contetidos de marcas contingente as métricas,
aos formatos e aos incentivos econdmicos desses espagos (NIEBORG; POELL, 2018).
Como demonstra Marwick (2013), a economia desses ambientes converte atencdo em
visibilidade, que, por sua vez, ¢ transformada em capital — ou seja, a auséncia pode ser
equiparada a um apagamento.

A presenga, ou auséncia, de atletas mulheres nos perfis de uma marca como a
Nike, nesse sentido, ndo ¢ reduzida a uma decisdo de estratégia de marketing, mas
também passa por escolhas deliberadas (ou ndo) sobre quem ¢é visto, lembrado e
legitimado no campo esportivo. E, quando vem de um perfil de tamanha relevancia no
esporte, ndo ¢ uma escolha que pode passar despercebida ou vista como sem
consequéncias reais.

Essa escolha se torna ainda menos visivel diante do discurso corrente sobre ‘o
algoritmo’, frequentemente tratado como entidade autdnoma, apartada de decisdes
humanas. Esse imaginario, porém, nao ¢ inoécuo. Segundo Bucher (2016), o que
usudrios pensam e sentem sobre os algoritmos molda a forma como usam as
plataformas e esse uso, consequentemente, retroalimenta o funcionamento dos proprios
sistemas. Mas o que ganha espaco e palco ou some das plataformas ¢ reflexo também de
niveis de selecdo, regras sobre o que ¢ considerado proprio vs. impréprio, relevante vs.
irrelevante que partem de escolhas humanas e institucionais, inclusive com ramificagdes

sociopoliticas (GILLESPIE, 2018).
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Ao operarem com dados carregados de vieses historicos das sociedades e da
época em que foram produzidos, essas arquiteturas tendem a perpetuar — quando nao
ampliar — as distancias entre grupos historicamente privilegiados e marginalizados
(COULDRY; MEJIAS, 2019; SILVA, 2020"; CARRERA, 2020). A neutralidade das
plataformas ¢, portanto, um mito € o que circula em um perfil institucional resulta de
uma dupla camada de escolhas: aquelas da infraestrutura que distribui e as da marca que

publica.

Analise comparativa dos perfis @nike e @nikefootball

Tratar publicagdes em perfis institucionais de marca como objeto legitimo de
analise académica ¢ um gesto metodologico que vem sendo cada vez mais popularizado
€ comum ha pesquisa em comunicagdo organizacional brasileira. Guerrero e Aguiar
(2021) argumentam que a producdo de conteudo em midia propria € o principal
mecanismo pelo qual uma organizagdo oferece ao publico “subsidios (...) para criarem a
percepcdo da organizagdo”, tornando cada escolha editorial — o que publicar, sobre o
qué, para quem — uma decisdo de visibilidade com efeitos sobre a imagem da marca.

Para investigar como a visibilidade de atletas homens e mulheres nos perfis
selecionados da Nike reflete, ou contradiz, as assimetrias histéricas de género no
esporte, partimos da analise de conteudo (BARDIN, 1977). Definimos nosso corpus,
composto por 61 posts dos dois perfis, sendo 45 do @nikefootball e 16 do (@nike,
publicados entre 7 de maio ¢ 8 de junho de 2026 — recorte exploratério do periodo
continuo e recente, ao invés de datas esparsas ou enquadramentos temadticos, escolhido
para garantir consisténcia interna do corpus e representatividade do fluxo normal de
publicacdes da marca.

A escolha dos perfis ndo ¢ arbitraria. Enquanto o perfil primario, @nike, opera
como vitrine institucional ampla da marca, o @nikefootball representa o territorio da
marca nessa modalidade cuja historia de exclusdo das mulheres ¢, como demonstrado

anteriormente, a mais prolongada e institucionalizada do esporte. Comparar os dois,

' Embora a obra de Silva (2020) se debruce especificamente sobre o racismo algoritmico e as
experiéncias afrodiaspdricas nas plataformas digitais, sua teorizagdo sobre como as arquiteturas
algoritmicas reproduzem e amplificam discriminagdes estruturais oferece chave analitica que estendemos,
neste trabalho, as assimetrias de género.
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entdo, permite investigar se uma equidade eventualmente presente no discurso da marca
se sustentaria também no recorte especifico de futebol.

Cada publicacdo foi classificada segundo as categorias definidas anteriormente a
analise: (1) mencao apenas a atletas homens; (2) meng¢ao apenas a atletas mulheres; (3)
representacdo de ambos; (4) nenhum atleta individual mencionado, atendendo a boas
praticas sugeridas por Bardin (1977). Para a andlise, definimos como mengdo trés
formas de marcagdo possiveis no Instagram: na imagem, na legenda ou como forma de
post colaborativo. Para propor a analise, “os resultados brutos sdo tratados de maneira a
serem significativos e validados” (FONSECA JUNIOR, 2011, p. 290) e optou-se pela
analise categorial, que "funciona por operacdes de desmembramento (...) em categorias
segundo reagrupamentos analogicos” (BARDIN, 1977, p.153).

A Nike, em seu perfil principal, @nike, fez 16 publicacdes entre 7 de maio e 8
de junho de 2026. Entre elas:

e 3 mencionam apenas atletas homens (18,75%);
e 3 mencionam apenas atletas mulheres (18,75%);
e 3 mencionam atletas homens e mulheres (18,75%);
e 7 ndo mencionam nenhum atleta individual (43,75%).
O perfil @nikefootball fez 45 publicagdes no mesmo periodo:
e 13 publicagdes mencionam apenas atletas homens (28,89%);
e | menciona apenas atletas mulheres (2,22%);
e 2 mencionam atletas homens e mulheres (4,44%);
e 29 n3ao mencionam nenhum atleta individual (64,44%).

Por operar como uma conta global, o perfil @nikefootball nao esta submetido a
contextos historicos de futebol e género de um pais em especifico. Isso significa que seu
escopo editorial abrange contextos nos quais o futebol feminino possui trajetorias
distintas, como nos Estados Unidos, em que a histéria do futebol de mulheres nao ¢ tao
marcada por precariedades como no caso brasileiro. Longe de relativizar os resultados,
essa visdo amplifica a significAncia do encontrado: mesmo dispondo de um repertdrio
global que inclui mercados onde o futebol feminino ¢ mais consolidado, o perfil ainda
assim concentrou apenas 2,22% de suas publicacdes em mengdes exclusivas a atletas
mulheres no periodo analisado. Essa perspectiva, portanto, sugere que a auséncia nao

pode ser relativizada pela precariedade do futebol feminino em um tUnico contexto
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nacional, mas persiste a despeito da diversidade de realidades que o perfil poderia
mobilizar.

Ao olhar para os dados, vemos diferencas importantes entre os dois perfis
analisados. No perfil institucional (@nike), as mulheres ganham uma distribui¢do de
visibilidade relativamente mais equilibrada. Tanto publicacdes que mencionam apenas
homens, quanto as que mencionam apenas mulheres ou ambos representam 18,75%
cada. Embora quase metade das publicagdes ndo mencione atletas individualmente, o
observado sugere uma presenga feminina equiparavel e comparavel a masculina no
periodo observado. Ja no perfil dedicado ao braco de futebol da Nike (@nikefootball), o
cenario muda. As publicagdes que mencionam exclusivamente atletas homens
representam 28,89% do corpus e apenas uma publicacdio (2,22%) menciona
exclusivamente atletas mulheres. Os dados, entdo, apontam para uma disparidade
expressiva na distribuicao de visibilidade entre atletas no meio do futebol.

Quando observada a luz da trajetéria historica do futebol feminino, essa
diferenga torna-se particularmente relevante. Conforme apresentado anteriormente, a
participagdo das mulheres na modalidade sempre foi marcada por processos de exclusao
— institucional, restricdes legais, menor reconhecimento midiatico € menos apoio
publicitario. Assim, a visibilidade concedida por vetores corporativos de grande alcance
nas plataformas de midias sociais, como a Nike, ultrapassa a dimensdo meramente
promocional, integrando também mecanismos contemporaneos de reconhecimento e
legitimagao.

Ainda que o perfil institucional da marca apresente uma distribuicdo mais
simétrica nas mengdes, os resultados observados em (@nikefootball sugerem a
permanéncia de disparidades na atribuicdo de visibilidade. Sob a perspectiva do brand
equity baseado no consumidor (KELLER, 1993), cada publicagdo funciona como
exposicao que constroi reconhecimento de associagdes legitimas da marca em um
determinado universo esportivo. A disparidade encontrada em @nikefootball poderia
sugerir, portanto, que a Nike investe de forma desigual na construcdo desse
reconhecimento coletivo: as atletas mulheres, enquanto categoria, recebem fragao muito
menor da exposicdo que constroéi associagdo com a marca no futebol, reforgando,

mesmo se ndo intencionalmente, uma menor centralidade simbdlica nesse universo que
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pode ser interpretada como um indicio da continuidade de padrdes historicamente
associados a centralidade do futebol masculino.

A diferenga entre os perfis merece um olhar cuidadoso além da constatagdo dos
numeros. Enquanto o @nike, como espaco de comunicacao institucional mais ampla da
marca, opera em um territorio simbodlico mais diversificado — modalidades, lifestyle,
valores — no qual a presenca de atletas mulheres tem conquistado legitimidade
crescente, o @nikefootball atua em um campo cujo imaginario foi historicamente
construido durante décadas de exclusdo. Que a assimetria de visibilidade de género seja
mais acentuada justamente nesse perfil sugere que a Nike, ao operar em um campo
simbolico historicamente generificado, tende a reproduzir as hierarquias ja presentes
nesse campo. A logica das plataformas, ao premiar conteudos que performam bem com
base em dados historicos de engajamento, pode, inclusive, aprofundar esse movimento:
se o futebol masculino historicamente gerou mais engajamento, o funcionamento
algoritmico tende a perpetuar esse padrao (NIEBORG; POELL, 2018) e a marca, ao
adequar sua producdo as métricas de plataforma, replica essa assimetria sem

necessariamente té-la como decisdo consciente.

Consideracoes

A partir de um olhar critico para os dados, ¢ possivel retomar a pergunta
orientadora do trabalho: de que maneira o discurso visual da marca opera a tensao entre
0 avanco da participagdao feminina no esporte ¢ a manuten¢ao de hierarquias tradicionais
de género? A resposta preliminar que emerge da analise ndo ¢ uniforme.

No perfil institucional @nike, a distribuicdo de mengdes a atletas homens,
mulheres e a ambos mostra-se equilibrada, sugerindo que, ao nivel do discurso da marca
enquanto entidade cultural ligada a lifestyle, estética e valores, a Nike tem incorporado
uma presen¢a feminina comparavel a masculina. No entanto, o mesmo ndo pode ser
concluido quando a andlise se volta para @nikefootball. Nesse espago, dedicado a
construgdo do territério da Nike no ambiente futebolistico, a presenca de atletas
mulheres ¢ reduzida a uma fracdo residual frente a de atletas homens. Essa diferenca
entre os dois perfis ¢, talvez, o achado mais significativo deste estudo, sugerindo que a

equidade de visibilidade conquistada no discurso institucional amplo da marca nio se
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reflete, na mesma propor¢cao, no dominio do futebol. Em outras palavras, os dados
indicam que a historica centralidade masculina no futebol, consolidada ao longo de
décadas de exclusdo normativa e simbolica das mulheres, encontra nas plataformas um
novo mecanismo de perpetuacao.

Embora a analise de conteudo aplicada neste estudo tenha se concentrado na
identificacdo e quantificagdo das mengdes a atletas, algumas observagdes qualitativas
emergiram durante a analise do corpus e merecem registro por seu potencial de ilustrar
as dinamicas de visibilidade identificadas quantitativamente. A identificacdo de
dindmicas qualitativas mostra-se relevante para complementar a interpretacdo dos
numeros € para apontar caminhos de pesquisa futura. Entre as sete publicacdes da
(@nike que ndo mencionam nenhum atleta individualmente, mas que ainda assim
apresentam corpos em cena, trés mostram no contetido atletas homens e atletas
mulheres; uma mostra apenas atletas do sexo masculino; e um post mostra apenas
atletas mulheres.

Em outra publicagdo de @nikefootball, que mencionava simultaneamente atletas
homens e mulheres, observou-se uma assimetria na composi¢do visual: os jogadores
apareciam individualmente e de frente para a camera, enquanto as jogadoras eram
retratadas em grupo e de costas, configuragao que tende a diluir a individualidade e a
centralidade das atletas na cena'?. Em outro caso, um video de apresentagdo do
uniforme principal de um time parceiro mencionava a equipe feminina associada, mas
relegava as mulheres a posi¢cdo de torcedoras, enquanto os homens ocupavam o centro
da acgdo", retirando os corpos femininos do protagonismo no esporte. As observagdes
ndo permitem generalizagdes, mas apontam para a pertinéncia de pesquisas
complementares voltadas a representagdo visual de género em contetdos esportivos de
marca.

Os achados delineiam, portanto, outros caminhos para investigagdes futuras. O
primeiro seria a ampliagdo do recorte temporal: um més de coleta oferece um retrato
pontual, mas analises de periodos mais longos ou que abarquem momentos de maior

visibilidade do futebol feminino, como torneios olimpicos, poderiam revelar se a

12 Publicagdo do perfil @nikefootball, disponivel em:
instagram.com/p/DYhEwpqiH2x/?img_index=5. Acesso em 12 jun. 2026.

'3 Publicagdo do perfil @nikefootball, disponivel em: https://www.instagram.com/p/DY G-mJVDolg/.

Acesso em 12 jun. 2026.
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disparidade observada se mantém e seria, entdo, estrutural ou se varia conforme o
calendario esportivo. Um segundo caminho seria a comparacdo entre diferentes marcas
para analisar se o comportamento da Nike ¢ replicado também em outras marcas
relevantes no ambiente esportivo, o que poderia ajudar a pontuar se ¢ algo especifico de
um player ou uma tendéncia ampla do setor. Um terceiro, sugerido pelas observagoes
qualitativas relatadas, seria a incorpora¢do de uma andlise da composi¢do visual e dos
modos de enderecamento das imagens que poderia complementar a andlise de conteudo
categorial com uma leitura mais fina de como homens e mulheres sdo representados nos

discursos visuais de marcas esportivas.
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