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“Ndo temos duvida de que a Copa do Mundo
Feminina deste ano serd um divisor de dguas. O
nivel do futebol apresentado serd o melhor da
histéria, mudando a opiniéo dos que ainda pensam
que o futebol feminino é o futuro. Discordamos. E o
presente”

Fatma Samoura - Secretaria-geral da Fifa para o
jornal Folha de S. Paulo

Mais uma vez, os meses de junho e julho trazem
emocdo ao mundo da bola. Atletas e sele¢bes
entram em campo para disputar a Copa do
Mundo Feminina de Futebol, torneio que esta
sendo 0 mais representativo para as mulheres em
toda a histéria da competicao.

O Mundial, realizado na Franga, é uma grande
oportunidade de exposicdo para atletas que
buscam se posicionar como referéncia no esporte.
As 552 jogadoras que disputam esta Copa, além de
carregarem no peito os escudos de suas camisas,
representam a resisténcia e as barreiras quebradas
na luta pela equidade de género.

E ainda que falte muito para que as atletas sejam
vistas com o respeito e profissionalismo que
merecem dentro das quatro linhas, esta Copa
parece refletir uma mudanca de paradigma. E
um bom exemplo de como as marcas podem
influenciar na transformacao social atuando em um
territério tdo importante quanto o da igualdade de
género.

“As mulheres devem lutar por aquilo que acreditam
que merecem e nunca devem desistir. Para nés, néo
é apenas para lutar por uma melhoria para o nosso
esporte e deixd-lo melhor para as meninas que
vierem. E também para inspirar mulheres a lutar
por aquilo que acreditam”

Megan Rapinoe - Jogadora da Sele¢do dos EUA

GIRLS POWER

A Copa vai destacar a importancia crescente do
futebol feminino e tem tudo para quebrar todos
os recordes. Nunca na histéria do futebol, se falou
tanto em um Mundial feminino. Pela primeira vez,
ha o interesse massivo da imprensa na cobertura
da competicdo e a alta busca por ingressos
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“Em abril, a Fifa

anunciou que tinham
sido vendidos mais de
720 mil ingressos, um

numero recorde para

a categoria”

surpreendeu até os mais otimistas. Em abril, a Fifa
anunciou que tinham sido vendidos mais de 720
mil ingressos, um ndmero recorde para a categoria.

De acordo com uma pesquisa encomendada pela
Nielsen, em 2018, intitulada “Top 5 Global Sports
Industry Trends”, o interesse mundial das pessoas
pelo futebol feminino aumentou nos Ultimos
anos. Segundo o estudo, 43% dos fas de futebol
entrevistados disseram se interessar também pelos
jogos das mulheres, o que representaria uma base
de fas em potencial de 105 milhdes de pessoas.

A Fifa espera que este interesse se reflita na
audiéncia da competicdo, quebrando o recorde
de torcedores assistindo aos jogos. Em 2015,
foram mais de 750 milhdes de pessoas. Agora, a
meta tracada pela entidade é chegar a 1 bilhdo de
espectadores.

Uma das causas para o aumento do interesse
do publico e, principalmente, de mulheres
por futebol é o movimento feminista que tem
ganhado cada vez mais espaco em todas as
esferas da sociedade, encorajando as mulheres a
ocuparem lugares antes considerados, em grande
maioria, masculinos. As mulheres estdo a frente
de grandes corporacdes, liderando importantes
cargos politicos, se posicionando como referéncia
do mundo da ciéncia e no futebol ndo é diferente.
E cada vez mais comum a presenca de mulheres
em estadios, campos e quadras de futebol. Outro
fator determinante nesta mudanca de paradigma
é a tecnologia, a conectividade otimiza o potencial
de empoderamento por meio da comunicagdo,
difusao de ideais e troca de informacdes.
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E este empoderamento no terreno de jogo - e fora
dele - tem nas marcas e nas empresas um veiculo
essencial. Mas, sera que as marcas estdo entrando
mesmo no jogo (storydoing) ou simplesmente estao
se somando a uma oportunidade para posicionar
mensagens (storytelling)?

O PATROCINIO COMO
FATOR DECISIVO, MAS SO
COM ISSO NAO BASTA

“Nés continuamos ouvindo que deveriamos ser gratas
s6 por ter a oportunidade de jogar futebol profissional
€ sermos pagas por isso”

Hope Solo - Goleira da Sele¢do dos EUA

As marcas passaram muito tempo ignorando as
mulheres como publico-alvo no futebol. Ha algumas
décadas, toda publicidade direcionada ao publico
feminino era focada na familia e cuidados com o
lar. Algum tempo se passou até que moda e beleza
ganhassem o espaco dos eletrodomésticos nos
anuncios de jornais e revistas. Hoje, as empresas
criam produtos esportivos exclusivamente para elas,
nao ha mais barreiras.

As marcas e as causas:
0 que nos ensina a copa do mundo de Futebol Feminino

As empresas lideres ja entenderam que o perfil dos
consumidores (e consumidoras) mudou e devem se
adequar aestanovaera. Mas osinvestimentos devem
permear ndo apenas o desenvolvimento de produtos
e campanhas de langamento, é necessario investir
no patrocinio a atletas e confederag¢des. E, mais que
isso, ter um papel mais ativo, se comprometendo
efetivamente com a causa, apoiando e trabalhando
para o desenvolvimento da sociedade.

O futebol é um exemplo claro de como a
comunicacdo pode ser agente de transformacdo
no empoderamento feminino. O apoio de
grandes empresas atrai visibilidade a modalidade
e cria espagos de interesse para o publico,
consequentemente, atrai a atencdo da midia e
desperta o interesse de outras marcas.

Este incentivo é primordial, mas s6 isso basta?

O abismo existente entre as duas categorias do
futebol é gigantesco. As atletas, que sofrem com
pouca estrutura e projecdao na midia, sonham
com o fim da desigualdade. Iniciativas em diversos
paises, retratam o descaso com o futebol feminino.

A selecdo americana de futebol feminino decidiu
entrar na Justica contra a US Soccer (Federagao
Americana de Futebol) alegando discriminagdo
por género na instituicdo. Segundo as atletas,
sdo atitudes que ndo s6 afetaram os ganhos
financeiros delas na sele¢do (em comparagdao com
a selecdo masculina), mas também os lugares
onde jogavam, onde treinavam, o tratamento
médico, os técnicos que tinham e até a forma
COMO viajavam para os jogos.

E 0 que se espera das marcas em situagdes como
esta, em que atletas processam a federa¢do do
seu pais em busca de igualdade de direitos? O que
atletas, torcedores, consumidores e, até mesmo,
sociedade esperam das empresas? Engajamento.
As corporac8es tém influéncia nas regras do jogo
e podem contribuir com a mudanca deste placar
onde o futebol feminino ainda perde de goleada.

“Hoje é sobre igualdade. E sobre direitos iguais. E
sobre pagamentos iguais. Nos estamos pressionando
para isso. N6s acreditamos que a hora é agora,
porque acreditamos que € nossa responsabilidade
fazer isso pelos esportes femininos e especialmente
pelo futebol feminino. E nosso dever exigir direitos

iguais. E é nosso direito ser tratada com respeito”

Hope Solo - Goleira da Selecdo dos EUA
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Ada Hegerberg, estrela da sele¢do da Noruega
se recusou a integrar o time da Copa do Mundo
deste ano como forma de protesto: ela exige
total igualdade de géneros no futebol. Segundo
a jogadora, garotos e garotas ndo tém a mesma
oportunidade no meio no pais, embora o futebol
seja o esporte mais popular entre as mulheres ha
anos. Desde que anunciou pela primeira vez, em
2017, que boicotaria a Copa, Hegerberg viu a NFF
(Federacdo de Futebol Norueguesa) prometer
corrigir a disparidade nos salarios (que chega a
40%), mas a jogadora afirma que ndo é apenas
dinheiro, mas também sobre preparagdo e
profissionalismo.

“F impossivel jogar futebol em um mundo em que
homens e mulheres ndo lutam igualmente. Somos
todos feministas. Jogar futebol pode ser muito dificil,
mas é também uma luta didria por igualdade. Isso
é um fato”

Ada Hegerberg - Jogadora Norueguesa, primeira
mulher a ganhar o Ballon d'Or

MAIS QUE ATIVISMO,
RESPONSABILIDADE
SOCIAL

A relacdo das marcas com a sociedade vem
ganhando uma nova dimensdo nos ultimos anos.
O novo consumidor tem uma forte cobranca
em relacdo a responsabilidade social das
empresas, o que influencia diretamente o poder
de compra. Igualdade, diversidade, género, raca
e meio ambiente estdo dominando a midia e
passam a ter um impacto em todas as partes
dos negocios. Responsabilidade social e licenca
social para operar, vinculada estritamente com
comprometimento.

Os consumidores esperam das marcas esse
compromisso e essa coeréncia. Esperam este
passo a frente para gerar transformacgdo, nao sé
uma acgao de visibilidade de marca.

Este é um fator positivo para as marcas, pois
o ativismo é, sem duvida, uma excelente
oportunidade de engajamento. E este é, sem
duvida, um territério desconhecido para muitas
empresas. Bem trabalhado, pode ser uma
possibilidade para estabelecer rela¢des de longa
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duracdo; mas também pode se reduzir a uma
acdo sem maior repercussao se o foco nao for o
mais acertado.

Contar uma histéria pode ser mais facil que
comunicar com ac¢des. Comunicar com acgdes
implica ter valores compartilhados, uma narrativa
clara e, especialmente, um propésito claro.

“O ativismo é,
sem duvida,
uma excelente
oportunidade de
engajamento”

Este ativismo de marca é muito mais que uma
medida de apoio a causas de valor para o target
de uma marca, é uma estratégia que precisa ter
legitimidade.

Quando uma empresa se posiciona diante de
uma causa, suas acbes podem se converter
numa “referéncia” se ela for fiel ao seu proposito.
Sem o devido cuidado, o posicionamento pode
ser interpretado negativamente, causando a
impressao de que a marca foi “oportunista”, o que
pode gerar, inclusive, uma crise de reputacdo.

Apoiar uma causa apenas para fazer marketing e
gerar buzz pode ser um tiro no pé. Ao assumir um
posicionamento, a empresa deve ter em mente
0s riscos. Por isso, toda estratégia deve estar
alinhada aos propositos da companhia.

ESTAMOS AVANCANDO

A Copa do Mundo de Futebol Feminino é uma
grande chance para as marcas mostrarem,
na pratica, os esfor¢os em comunicar os seus
propoésitos com legitimidade. Listamos algumas
iniciativas pioneiras neste Mundial, que ratificam
o novo olhar disruptivo de empresas de diferentes
segmentos com um Unico propdsito: apoiar o
empoderamento feminino com a¢8es concretas.
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Adidas

A marca comunicou, por meio da sua conta no
Twitter, que as atletas patrocinadas pela empresa
alema que se sagrarem campeds da Copa do
Mundo de Futebol Feminino, receberdo a mesma
premiagdo que receberam os atletas da sele¢do
masculina na Copa do Mundo da Russia.

Nike

A empresa norte-americana tem investido
pesado na comunicacdo em defesa da equidade
de género. A marca fez um evento na Franca
para exibir os novos uniformes dos 14 times
patrocinados pela companhia. Essa foi a primeira
vez que a Nike fez uniformes exclusivamente
para as mulheres na disputa do Mundial, com
a ajuda de atletas no desenvolvimento do
material. A marca também lancou recentemente
o0 emocionante video “Dream  Further”,
empoderando meninas no sonho de se tornarem
estrelas do futebol.

Guarana Antartica

No Brasil, a famosa marca de refrigerante, que
patrocina a sele¢do feminina ha mais de 18 anos,
convidou trés atletas para um ensaio fotografico
simulando a participacdo em propagandas de
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diversos segmentos, como beleza, produtos
esportivos, cartdo de crédito, entre outros. A
ideia é que essas imagens sejam negociadas com
as marcas interessadas e que o valor arrecadado
com a venda seja dividido entre as jogadoras e
uma ONG, que conecta mulheres que querem
jogar futebol. A ativacdo, além de fazer sucesso,
de fato gerou engajamento de outras marcas,
como O Boticario, DMCard, Gol e Lay’s, que
abragaram a campanha do Guarana.

VISA

Aoperadora, que é um dos apoiadores da Copa do
Mundo Feminina de Futebol, lancou um comercial
de TV recriando as histérias de jogadores da vida
real e os momentos que mudaram suas vidas.
A campanha global esta sendo veiculada em 33
paises. Para a marca, o futebol feminino esta em
um ponto de inflexdo e basta um momento para
mudar tudo - uma mensagem que espera que
alcance as geracBes mais jovens.

Twitter

Como parte de sua cobertura do mundial, a
plataforma criou o prémio #GoldenTweet, que
elegera os principais tweets com a tag #FIFAWWC.
Durante todo o torneio, a equipe do Twitter vai
identificar os melhores tweets das torcidas da
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Argentina, Australia, Brasil, Canada, Chile, Franga,
Alemanha, Japdo, México, Espanha, Coréia
do Sul, EUA e Reino Unido. Os tweets mais
populares em varias categorias serdo premiados
com #GoldenTweet. O troféu é real e em edi¢do
limitada, no formato do pdassaro que é simbolo
da plataforma. Todos os jogos serdo transmitidos
na plataforma através do perfil @FoxSports,
marcando a parceria entre as duas empresas.

MARCAS COMO AGENTES
DE TRANSFORMACAO

A cada dia, fica mais claro que o discurso ja ndo
basta, as marcas precisam agir. Listamos boas
praticas para o ativismo de marca, a partir das
licdes que este Mundial Feminino nos apresenta.

* Identificagdo: As marcas podem e devem
ajudar na transformacdo. Para isso, devem
definir o seu propésito e, a partir dele,
identificar quais as causas que podem ser
fortalecidas com o seu apoio.

* Colaboragédo: Apos a definicdo do propdsito
e identificacdo das causas, é possivel
compreender uma proposta de participagao
em que as duas partes possam evoluir sobre
um tema, definindo papéis e contribuices.

As marcas e as causas:
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“A cada dia, fica
mais claro que o
discurso ja nao
basta, as marcas
precisam agir”

* Apoio continuo: Toda acdo que divulgue
e beneficie uma causa é bem-vinda.
Contudo, uma ativacdo ‘one-shot’ pode gerar
desconforto e levar a marca a ser vista como
oportunista. Por isso, uma marca que deseja
abracar uma causa com legitimidade, deve
se comprometer com o apoio continuo a
iniciativas relacionadas ao tema.

“A gente se dedica muito por um simples propdsito:
igualdade de género. Igualdade para todos e todas.
Que tenhamos total liberdade para o que a gente
quer fazer, seja no esporte ou em qualquer outra
atividade”

Marta Vieira da Silva - Jogadora da Sele¢ao
Brasileira, eleita 6 vezes a melhor jogadora de
futebol do mundo
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atividades nas contas da Volvo, Bacardi, Coca-
Cola FEMSA, BID - Banco Interamericano de
Desenvolvimento e Hilton Hotéis, entre outras, além
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EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Liderancga através
do Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicag¢do nao fica atras. Avanca.

IDEAS LLYC é uma combinagdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicag¢do a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca
existe IDEAS LLYC.



