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RESUMO

DOS SANTOS, Rafael Antonio AmendolA. Assessoria de Imprensa no Mundo do
Futebol: a comunicagéo por trds da maquina do espte. Orientador: Prof. Dr. Gabriel
Collares Barbosa. Rio de Janeiro: UFRJ/ECO, 20i$hddgrafia do curso de graduacéo.

Este estudo pretende mostrar como a assessori@apiensa se insere no futebol. Seus
enfoques sao as atividades desempenhadas pelsspoél de assessoria e o processo de
crise de imagem. O trabalho também faz uma abondageral do assessor de imprensa
como profissdo. O principal objetivo deste trabathtvazer a tona uma reflexdo sobre a
influéncia da assessoria de imprensa esportiva dguima futebolistica, para que esta
continue funcionando. Com um estudo de caso sobregoleiro Bruno, o projeto aborda
0 papel do assessor para evitar, administrar ezireds efeitos das crises de imagem. O
projeto foi desenvolvido a partir de bibliografigpecifica para o tema — que sustenta os
conceitos discutidos — e analise do contetudo daddgnos sitésloboesporte.cone dos
sites oficiais dos clubes do Flamengo, FluminenBetafogo. Além disso, os depoimentos
de especialistas num episodio do progra@teaque a morte nos sepadedicado ao caso

“Eliza Samudio”, foram analisados no estudo de casocionado.
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1. INTRODUCAO

Este estudo pretende realizar uma analise decatsela assessoria de imprensa no
cenario futebolistico. O futebol é a maior paix8pativa do povo brasileiro. Entretanto,
guando os primeiros toques na bola foram dados nasilBo esporte era visto com
descrenca. Principalmente por parte dos jornalisfas dificilmente imaginavam que o
proprio remo — esporte de maior destaque no imi@ieéculo XX — pudesse ganhar muitas
paginas nos peridédicos. Como explica o jornalistald® Vinicius Coelho, tal ceticismo

vinha até mesmo dos maiores intelectuais — comoil@rao Ramos.

O autor de Vidas secas talvez tenha sido também o
primeiro palpiteiro sobre esportes. Palpiteiro,, slaqueles

que até hoje enchem as noites de domingo. Nos ipogne
anos de cobertura esportiva era assim. Pouca gente
acreditava que o futebol fosse assunto para estampa
manchetes. A rigor, imaginava-se que até mesmao,re
esporte mais popular do pais na época, jamais pataEm

as primeiras paginas de jornal. Assunto menor. Como
poderia uma vitéria nas raias — ou Nnos campos, NoS
ginasios, nas quadras — valera mais do que umaadeci
sobre a vida politica o pais? Nao, ndo poderiamoeasie
movesse multides as ruas em busca de emogdes que a
vida cotidiana néo oferecia. (COELHO, 2003, p. 7-8)

Mas no cenario brasileiro, por volta do inicio skculo XX, o esporte ndo sofria
preconceito somente por parte dos jornalistas.rDet# maquina futebolistica existia uma
série de questdes a serem resolvidas. Umas velbeasgcompanhavam o esporte desde o
surgimento, e outras novas, mas com o potencial parem catastréficas. Inicialmente,
negros ndo figuravam nos elencos dos clubes. E rdgiaoaté que o Clube de Regatas
Vasco da Gama colocasse um fim a esse costumedabsgcalando um time racialmente
misto para um jogo. Absurdo porque nao seria ngiBr@a mais miscigenada das nacoes,
gue 0s negros nao fossem praticar o esporte, guelaste, num cenario utdépico, com o
passar dos anos nao se tornasse um esporte popular.

Em 1947, comO Negro no Futebol Brasileiram jornalista e escritor, Mario Filho
deu destaque ao lento ingresso dos negros no fuiesileiro e denunciou a utilizacdo do
esporte como ferramenta que afirmava a supremasidi@ncos sobre os negros, quando

diz que:



Preto s6 entrava necratch uma vez na vida outra na
morte...Cada lugar decratchtinha um dono: branco de
boa familia. A superioridade de raca: da raca laraobre a

raga preta; a superioridade de classe: da classedre a
classe média, da classe meédia sobre a classe baixa.
(FILHO, 1947, p.49)

Mas nao foi s6 a questdo racial que tirou o sa®diuses do futebol. No Brasil,
grande parte da populagéo ndo poderia colocaratespomo prioridade da sua vida. Era
impossivel pensar que um torcedor deixaria de gastheiro com comida e vestuario
para garantir um ingresso para assistir a umadpai® futebol era, entdo, sem duvida, um
acontecimento social regido e voltado para um nuoelista.

Para os periodicos o desafio era ainda maior. Coammuistar um leitor que
possuia pouco dinheiro? Se esse leitor tivesseinineico extra no final do més era mais
provavel que ele preferisse ir ao jogo a ler asna&gdo jornal. Os jornais encontraram
uma solucéo genial assim como as que 0s jogadomsseros encontravam para marcar
um gol para sua equipe. Nos primeiros passos daelogornalismo esportivo os relatos
sobre o0s jogos ndo tinham o compromisso que s@jeéAs partidas eram romantizadas.
Um gol de cabeca apés o cruzamento do lateral ara do que isso. Era um arremate
antolégico do herdi que fez a multiddo ensurde@doao delirio e garantir o titulo tdo
almejado durante toda a campanha.

Com as descri¢ges das partidas feitas dessa maswira encargo de génios como
Méario Filho e Nelson Rodrigues, o numero de torcesl@ de leitores foi crescendo. O
futebol se popularizava e rumava a caminho do dedegmento e do sucesso. O mito do
herdi, do titulo inédito, da massa que lotava @distcontribuiram muito para que o
torcedor fosse ao jogo e comprasse o jornal.

Falar sobre um assunto ligado ao futebol é eximeenée prazeroso para mim. E
representa a minha personalidade: um apaixonadoegebrte e amante do jogo — desde
0s tempos de crianca. Cresci tentando fazer no bhfido das ruas o que meus idolos
faziam nos grandes gramados. Na adolescéncia, immgi& no joelho pos fiz ao sonho de
ser atleta, porém me fez perceber que existiama®utraneiras de continuar ligado ao
esporte. Como estudante do curso de Jornalismendalsi pensamento critico a respeito
do jornalismo esportivo — particularmente a assesse imprensa esportiva.

As acdes de uma assessoria de imprensa que aatath futebol influenciam o

jogo diariamente. Por estar ligada a esta granct@gaacional, o tema é relevante e digno
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de ser pensado. Existem muitos aspectos a serambjiiys: a nova légica de procura e
producdo da informacéo; a aproximacdo que a assgegsomove entre clube, jogador e
torcedor; o planejamento e a prevencdo como infiaéma carreira do jogador; a crise de
imagem como cenario de campo de batalha para oslegide comunicacédo e a atuacéo
da assessoria ha maximizagdo dos resultados dmohsta e na conducdo de uma crise.
Para melhor centralizar os aspectos do processoisgede imagem e da necessidade de
um acompanhamento diario por parte da assessqratiga na carreira do jogador, a
trajetéria do ex-goleiro flamenguista Bruno foi teta como estudo de caso.

A metodologia deste trabalho retne pesquisa lgjtdlfica, entrevista com um lider
de gerenciamento de risco — cujo trabalho é liga@ssessoria de imprensa — e com um
advogado criminalista, além de analise do conteladsiteGloboesporte.conto contetdo
dos sites oficiais dos clubes do Flamengo, FlunseenBotafogo, entre janeiro de 2012 e
maio de 2013 e de um episddio do prograkte que a morte nos sepa@ijo tema é o
caso “Eliza Samudio”. As referéncias bibliograficagluem obras classicas, livros
considerados como referéncia na area de assedsomaprensa e esportiva e marketing,
além de crbnicas esportivas e livro sobre jornaissportivo.

Este projeto serd apresentado em trés partesridaifa delas, serq analisada a
profissdo do assessor de imprensa em geral. Nadtg perdo observadas as funcdes e os
mecanismos de que o assessor dispfe para fazaeteagrdre midia e assessorado. Além
disso, o capitulo analisa a comunicacdo e a infpfimgpara o publico como fatores
preponderantes. Em tempo serdo destacadas a impartda ética e da verdade neste
campo de atuacao. O objetivo € mostrar como ogmiofial de assessoria se insere dentro
do préprio jornalismo.

A segunda parte deste projeto aborda a insercassissor de imprensa no futebol,
tanto nos clubes quanto no assessoramento partibldacapitulo, observa-se como 0s
assessores movem esfor¢os para analisar a légicandtismo esportivo atual e descobrir
de que forma seus assessorados devem ganhar espagdia. Também existe reflexdo
sobre a influéncia da imprensa — que pode dar glestadestruir carreiras e levar um
jogador ao Olimpo do futebol. Afinal, por mais qugogador seja um crague e caia nas
gracas da torcida, o nivel que ele alcanga, umajuezs meios de comunicacao voltam
todas as atencdes para ele é algo sem precedd@nés. na segunda parte, ha também um
relato sobre as origens da assessoria de imprenfatebol. Além disso, promove-se a

reflexdo sobre a influéncia do site e TV oficiass alubes no que compete a producéo de
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noticias e relagdo com o publico-alvo.

Na terceira e Ultima parte, ha o estudo de casesocrise de imagem pela qual o
ex-goleiro rubro-negro Bruno passou. O ex-jogadoe hoje € presidiario, viveu uma
carreira metedrica rumo ao sucesso dentro dos gsre fora deles, fez com que suas
acoes o levassem ao fracasso - com a mesma esawmodidade. Através da carreira de
Bruno e do caso que ficou conhecido como “cascaBEBamudio” ou “caso do goleiro
Bruno” é possivel explicitar todos os aspectosrda grande crise.

A partir da terceira parte sera analisada a atudeduma assessoria durante uma
crise; bem como os fatores responsaveis pela deldei da crise de imagem; 0 sucesso
como principal fator atrativo para as crises degema. No mesmo capitulo, também existe
reflexdo sobre o simbolismo e a imagem que o jogdedutebol produz no imaginario do
cidaddo comum e dos torcedores.

A intencdo do terceiro capitulo € mostrar que EBgugue gozam de sucesso e
prestigio social — pela sua exceléncia na vidaigmiohal — sdo os principais alvos para as
grandes crises de imagem e, por essa razdo, predspor de uma assessoria de
imprensa. Se esses alvos da crise representamegrangpresas — como foi o caso de
Bruno, cujo nome estava ligado ao Flamengo — éaaimais importante o planejamento de
cada passo, para que falhas e um cenéario cadj&u seitados.

Bruno é o exemplo de que as crises de imagem sAmgadas pelo desvio na
conduta humana, que trazem uma série de conseg8éncs ambitos pessoal e
profissional e que tendem a ser ampliadas casespadisica ou empresa atraia atencéo da

imprensa.



2. O PROFISSIONAL DA ASSESSORIA DE IMPRENSA

A assessoria de imprensa é um dos trés ramos dasdsm de Comunicagao Social
de uma instituicdo, que realiza a comunicacdo esgie assessorados e seus publicos. As
areas de relacdes publicas e publicidade e progdagaampletam o quadro da ACS. Ainda
gue sejam grupos distintos, os trés ramos trabatigaforma interligada.

Conforme Elisa Kopplin Ferraretto e Luiz Arthur Fetto citam em seu livro
Assessoria de Imprensa: teoria e praficde acordo com a Federacdo Nacional dos
Jornalistas Profissionais (2007, p.8), o assessamgrensa tem por fungdo “facilitar a
relacdo entre seu cliente — empresa, pessoa fisitédades e instituicbes — e 0s
formadores de opinidao”. Os efeitos das funcbessdessor de imprensa é o que passamos

a analisar neste capitulo.

2.1 A nova logica de procura

Em todo livro que tenha como tema central ou, aisggundario, a assessoria de
imprensa, uma das primeiras funcdes definidas patividade é estabelecer um diadlogo
com a midia, a fim de que a informacado sobre seesasrado tenha um critério noticioso.
Entretanto, o que se observa no século XXI, é quiéosveiculos de comunicacdo fazem
o caminho inverso. Ao invés de serem procurades, @ocuram a assessoria. Avidos por
informacé&o e carentes de material humano em sdasdes.

N&o é sempre que isso acontece, claro. Toda genaeéd € perigosa. Mas, na maioria
dos casos, essa logica é que vale, nos dias dedsojeporteres recorrem a assessoria de
imprensa. Se um profissional da area de assessaivalha para uma pequena empresa do
interior de um estado, é dever dele informar aanjgie o desempenho de seu assessorado
€ de interesse publico. Seja num jornal localamgli para um canal de televisdo nacional
etc.

Mas se esse profissional trabalha num grande digbéutebol, um dos principais
setores do jornalismo, ele € quem sera procuradmda tera a dificil tarefa de conciliar a
entrada de tantos veiculos a sua empresa assessorad

A partir dessa nova ldgica, se observam um fataitipo e um negativo. Positivo
porque, se 0s reporteres recorrem a assessoringlenisa, eles obtém informacdes

oficiais. Conteudo veridico e autorizado pelo aertiretivo de uma empresa para ir a
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publico. Elimina-se ou, pelo menos, diminui-se alpacao de boatos e fatos informados
por fontes duvidosas. Por outro lado, ao recoresgs&ssoria de imprensa, e somente a ela,
sem sequer deixar a redacéo, os jornalistas realima trabalho raso e preguicoso. O que
se observa é uma série de matérias muito similprascamente uma réplica das notas de

assessoria. H4, até mesmo, pouca variacdo do dondeluma matéria para outra.

2.2 O Codigo de Etica

A ética e a verdade, como prioridade no trabalhojaipalista de assessoria,
também sdo destacadas nos livros que abordam iaspimf Em sua obr& Sindrome de
Aquiles — como lidar com as crises de imaghtario Rosa (2001, p.76) destaca a opinido

de um tedrico no assunto:

O filésofo e professor de filosofia Peter Singertoa de
Etica pratica coloca até mesmo a ética como um valor
superior a propria verdade. Ele apresenta umacsitda
limite: a de alguém que, durante a Segunda Guérra,
indagado por oficiais nazistas, sobre o paraderjudeus.

A pessoa interrogada sabe o exato paradeiro deles,
Singer lembra que ocultar a verdade num caso ces® &

a alternativa moral correta, porque estara a seiggUM
valor ético superior: o de resguardar a vida humana
(ROSA, 2001, p.76)

Veja bem que Singer ndo propde que se conte umaraed filosofo alenta para
as consequéncias que existirdo caso as pessodaseaa maus profissionais saibam da
verdade. De acordo com seu pensamento, pode-ger@iég que um assessor de imprensa
deve medir os efeitos das informacdes que revetagmidia. Contar a verdade € de suma
importancia. Mas também é de suma importancia gueetculos de comunicacao nao
distorcam essa mesma verdade.

A forma correta para que o jornalismo continuereionar de forma transparente e
verdadeira é que tanto assessores quanto veieufmigem segundo o Codigo de Etica da
profissdo, em vigor, aprovado pelo Congresso Natioem 2007. Os assessores de

imprensa devem reservar atencao especial parasadgtigos desse codigo.

[...] constata-se que pressionar individuos outingbes
para que noticias a respeito do assessorado sejam
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publicadas, sonegar informagOes importantes, dwulg
inverdades e colocar os interesses do contrataime aos
da populacédo — problemas ja nao tao frequentesaimda
presentes no mercado brasileiro de Al — s&o acdes q
contrariam o Codigo de Etica da profissdo e, ndo, ra

z

prejudicam a imagem de quem é assessorado.
(FERRARETTO E FERRARETTO, 2009, p. 30)

De acordo com o artigo 2°, o jornalista tem a @wd® social de garantir o direito
publico a informacdo proveniente de qualquer tigoirktituicdo, além de condenar a
censura e a autocensura.

Sob a légica deste artigo, observe o seguinte exendpgadores de futebol
frequentemente tém atitudes que, de acordo conm&ompublica, sdo considerados como
deslizes. Se determinado jogador se desentendei&pknte, durante um jogo, com seus
companheiros de equipe e treinador, ocasionandademata a seu time, este jogador deve
prestar esclarecimentos sobre o ocorrido.

Nesse momento, a assessoria de imprensa deveeesclpara seu atleta que ele
precisa se posicionar e informar ao torcedor ddisg— através da midia — o que ocorreu
e de que forma o problema foi resolvido. Por mais gs problemas desse tipo sejam
resolvidos de forma interna (por jogadores, comigéénica e dirigentes) e por mais que
nem tudo seja de conhecimento dos jornalistas,neshados precisam informar o que
aconteceu. N&o por interesse do repérter, ndonpenesse do jornal. Mas porque assim o
publico tem resguardado o seu direito a informacéao.

Os assessores de imprensa, além de se valerem digoQfe Etica, precisam
entender a logica do mercado. Precisam saber cemigu de veiculo se esta lidando e
para que jornalista se esta divulgando uma infofimaldem todo veiculo de comunicacao
preza pela ética. Em muitos casos, a prioridadengler mais seu veiculo e fazer uma
cobertura de maior destaque que a da concorréncia.

N&o é preciso ocultar uma informacdo, como o exemalsituacdo-limite de Peter
Singer® O jornalista de assessoria deve, porém, salipataro veiculo X que determinado
assunto Y requer muito cuidado. Que o menor equoinadhora de escrever a matéria pode
desencadear uma série de problemas. Que a comjmedasum assunto por parte do

jornalista deve ser total. Assim, o publico ndo tamtato com uma informacéo errada e a

! peter Singer é um filésofo e professor australique leciona na Universidade de Princeton, nosdBsta
Unidos. Seu trabalho é voltado para a area da Etitica.
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imagem e a credibilidade do assessorado ndo sdtanagas. Veja que o jornalismo é um

sistema complexo, assim como a nossa sociedade.

Nossos sistemas tornam-se tdo complexos a cadgueéija

na verdade, sob certos aspectos, estdo totalmenatedé
controle. Ou, pelo menos, fora de um controle aitsol
Assim, uma pequena falha (uma pequena agulha no
palheiro) pode produzir um problema de propor¢cées
colossais em nossa sociedade interconectada. © dasb
grandes crises mora nos detalhes de nossos sistaas
vez mais complexos — e vulneraveis. (ROSA, 20@B)p.

O Cddigo ainda preza pela luta pela liberdade degreento e de expressao, defesa

do livre exercicio da profissdo e oposi¢cao ao #attemo e a opressao.

2.3 Planejar é preciso

Toda empresa ou profissional autbnomo que desejagdr os seus desempenhos
para os formadores de opinido precisa se plan®jaartir do momento em que estes
profissionais entendem o quéo complexo é a atigjachalistica, eles tendem a promover
um melhor didlogo com a classe.

A primeira coisa que o profissional de assessoeie dazer € conscientizar seu
cliente de que dados errados ou falsas afirmatigas, hipétese alguma, devem ser
produzidos. Seja em um momento corriqueiro ou ermembos de crise, todo profissional
que deseje ser considerado pela imprensa comoana @a sua area, deve sempre dizer a
verdade. Em outras palavras, “jogar limpo” com diané importante.

Se vocé fala a verdade e se seu desempenho naesuaei atuagdo € muito
positivo, vocé se torna um especialista. Seu nooma élos primeiros a serem lembrados.
A empresa que voceé representa atrai novos invesidMas o importante é ndo deixar que
os jornalistas o considerem como um Deus, um dtrpreciso informar a todos da sua
condicdo humana, suscetivel a falhas. Dessa fasea&yita um potencial estopim para

uma crise na carreira. E isso vale para a camei@ssessorado e do assessor também.

[...] toda vez que determinado profissional comacser
encarado como mago est4, na verdade, aceitandag@or
Oou omissao, ser visto sob uma 6tica que nao écondo
€ palpavel. A lente através da qual se olha paranibm
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ndo é o respeito. E a crenca. E o objetivo maiourmie
profissional deve ser alcancar o0 respeito, mesme qu
muitas vezes ele se envolva em polémicas, suscite
discussodes. (ROSA, 2001, p. 57)

Tal profissional que passa a ser visto como umadide, alguém infalivel, deve
evitar esse tipo de encanto. Pois quando crisemagem acontecem, “quando atingem
gurus, Sao0 processos quase sempre injustos, fenagoam e, ao contrario daquelas
causadas pelos erros humanos, ndo precisam segeeuny erro seja efetivamente
cometido para acontecer” (ROSA, 2001, p.58). Adientrilhar o caminho para o sucesso e
evitar problemas, é preciso seguir um planejameui® envolve planos, estratégias e
politicas a serem seguidas.

Sob a otica de Carlos Alberto Rabacga e Gustavo &déies Barbosa, mencionada
na obra de Ferraretto e Ferraretto (2009, p.38ngmento € o “ato de relacionar e
avaliar informacdes e atividades — de forma ordered¢om logico encadeamento entre
elas — a serem executadas num prazo definido, dosan consecucdo de objetivos
predeterminados”.

Entende-se, portanto, que um assessor de imprensan a¢lube de futebol precisa
definir claramente quais as metas e objetivos de skentes, qual o publico-alvo de seu
clube a ser atingido e quais as politicas de coragéb sob as quais sua instituicdo se
pauta.

Ainda sob a mesma ética, ha de se destacar qupdidtisas podem ser definidas
como um “conjunto de normas que se fundamenta wddatie de comunicacéo
institucional. As perspectivas da politica devemtisgadas dentro de um objetivo que seja
a meta de todas as atividades contra o qual n&tasxiargumentos” (FERRARETTO E
FERRARETTO, 2009, p.35).

Dessa forma, conclui-se que ndo s6 o0s veiculos odeumicacdo apresentam
politicas préprias. Também as possuem, as ingi#gi@e suas assessorias de imprensa.
Todos devem se valer da verdade e da ética. Ng héaigariagbes na forma de trabalhar
entre uma empresa e outra. Essas variacbes podeinssevadas nos diversos planos, que
sdo documentos que descrevem as atitudes a sereatdas corriqgueiramente, e nas
estratégias, entendidas como acOes de destaquaesgraptadas pelas diretrizes do

planejamento.



2.4 O contato com a imprensa e com o publico

Regidos por um planejamento especifico, assesaesassorado, podem, entdo se
comunicar de forma clara e objetiva com a midipog,consequéncia, com seu publico-
alvo.

O primeiro conhecimento que o assessorado devé taber que nem todo o
conteudo de seu trabalho sera encarado como untea na 0s jornalistas. Nem todos os
seus feitos — tdo grandiosos para ele — serdodawadibs noticiosos pelos veiculos de
comunicacado. Portanto, € fundamental que o asse&sdransforme seu assessorado num
individuo que a todo o momento bate a porta doajocom novas informagdes sobre si.
Informacdes que ndo podem sequer ser citadas emaiaa

A jornada de trabalho de um jornalista demandativijade. Por essa razao,
quanto mais claro, mais direcionado, mais orgawifad o relise — sugerindo uma pauta
para o veiculo —, maiores serdo as chances delisate cestampar as paginas de um
periodico no dia seguinte. Conforme explicam Fettare Ferraretto (2009, p.70)radise

é um:

Material de divulgacdo produzido pela assessoria de
imprensa e destinado aos veiculos de comunicagége D
ser escrito em linguagem jornalistica e segund@ris
essencialmente da area, embora ndo tenha a peteasa
ser aproveitado na integra como texto final. Deargetal,

a funcao basica do relise € levar as redacdesiasotice
possam servir como material de apoio ou sugestdo de
pauta, propiciando solicitacbes de entrevistas @ d
informacdes complementares. (FERRARETTO E
FERRARETTO, 2009, p.70)

E preciso estabelecer uma relacéo amistosa e diarogm para que o repérter do
veiculo sempre dé atencdo ao seu assessoradojezadae ele surgir com uma revelacao
ou uma descoberta no seu campo de atuacdo. E ahmartiverso também se faz
necessario: € preciso sempre ser solicito quarglosigado pelo veiculo. Mesmo que o
assessorado receba os jornalistas para explicquepoméo pode Ihes fornecer determinada

informacéo.

O verdadeiro desempenho de um assessor de imprensa
acabard por ser medido numa escala profissional que
compreende referéncias tais como: fornecimento de
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noticias de real interesse, solicitude e rapidemestidade

e ponderacdo. Os profissionais que trabalham neeimep
ndo sdo apenas instrumentos, canais Uteis ao @ssess
imprensa. Na verdade constituem um de seus publicos
(PALMA, 1994, p.77)

Nesse mercado, é grande a necessidade de organigmy&lisese ospress kits
precisam estar num formato que atenda as expexdatios jornalistas. Na maioria das
vezes € através deles que os entrevistadores fmmslias perguntas antes de uma
entrevista. Muitos até vao, as cegas, para umawst, contando com este tipo de
material informativo — fato que € perigoso e podegsituacdes embaracosas.

Se esse tipo de mecanismo for bem utilizado, unfisgional que tenha a seu
servico uma assessoria de imprensa tende a markisezs resultados. Ele consegue
entrevistas para divulgar, de forma gratuita, o sabalho. Atinge leitores, ouvintes,
telespectadores e internautas que passam a cosheseatividades.

O assessor de imprensa, entretanto, ndo pode st@rem apenas ajudar o seu
cliente a atrair a atengdo da midia. E preciso toni recolher e organizar todo o tipo de
material sobre o assessorado que foi publicadpassar essas informacdes para que o
assessorado analise. Este trabalho é conhecido chpagem Dessa forma, a dupla
assessor-assessorado tém a seu dispor duas vantagen

A primeira vantagem é ter a percep¢do de comosestdo a sua abordagem por
parte dos veiculos e como estd sendo visto peldicpubeles. Assim, com essas
informacdes, o profissional assessorado pode canab retorno que obteve e manter,
modificar ou criar novas estratégias para cresoeiaanais na sua carreira.

A segunda vantagem desse monitoramento € a idawghfd de sinais negativos que
possam atingir a imagem do cliente e originar uroasivel crise. Eles podem se
manifestar de varias formas. Exemplo: determinad&ésora de televisdo divulga um
video em que dirigentes de um clube de futebobdgiando as atividades do clube com
negocios ilegais.

Nesse momento, é bem provavel que uma reportageta anaior seja feita, na
qual todos os outros clubes serdo investigadosioEmaira na frente aquele time que
procurar a imprensa e mostrar que ndo esta eneodvitnenhum tipo de atividade ilicita e
que a confianca que os reporteres tém em tal gafle ser mantida. Afinal, “em maior ou

menor grau, o que todos nds vendemos é a confipregcaonseguimos despertar no outros.
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E essa confianca € tanto maior quanto for nossataego. Por isso, quando a reputacao
estd em jogo, o que automaticamente entra em d&uus se vamos ou nao sobreviver”
(ROSA, 2001, p.35).

Em tempo, toda assessoria de imprensa que tenhmormplano de administracédo
de crise, estivesse lidando com um exemplo comitadacacima e tivesse conhecimento
de tais negoécios ilegais, antes que esses chegasseamhecimento da imprensa, deveria
se pronunciar. Nao importa se a assessoria do estiaeia fornecendo informacdes que
fariam com que a imprensa investigasse o propuioeclO fato de o clube procurar a midia
para esclarecer o0 assunto e mostrar preocupa@@peito, ndo garante um alibi. Porém na
hora em que os veiculos produzirem suas matérizer&a destacar a colaboracdo do

clube, bem como o seu ndo envolvimento no crime.

2.5 A proximidade entre assessoria e o centro direb da empresa

Em termos de espaco fisico é necessario que ureasas® de imprensa esteja
sempre proxima ao centro diretivo de uma organ@a&gg no caso de uma pessoa fisica,
tenha um contato muito proximo, necessariamenteiogdi@om o individuo. Com a
proximidade entre assessoria e cliente, diversoislgas podem ser evitados, sobretudo
em momentos emergenciais.

A Target Américas, uma das principais empresasGenenciamento de Risco de
Transporte no mundo, realiza suas atividades deaf@stritamente ligada com a assessoria
de imprensa de seus contratantes. A companhiaolienciomo a Inteligéncia que cuida do
transporte das cargas da Cosan Combustiveis eficahtes S.A., fabricante do 6leo
Mobil, no Brasil. Os funcionarios da Target sdo aeregados a preparar seus
caminhoneiros para evitar e agir em meio a crig@s inspecionar seus veiculos de carga
e auxiliar seus gestores e as assessorias de sapeejuridica em meio a momentos de
exposicao negativa da marca Mobil.

Com um planejamento bem definido e politicas sla@alarget Américas se propde
uma empresa consciente da necessidade de se praténpor lidar com um material
poluente. Em entrevista, o lider em GerenciamemtdRisco de Transporte da Target
Américas, Lucas Nunes de Andrade Sijvatesta a importancia da prevencédo e auxilio &

2 Lucas Nunes trabalha no ramo de transportadoraguatio anos e, ha dois, ocupa o cargo de lider de
Gerenciamento de Risco de Transporte da TargetidasérA titulo de curiosidade, o jovem também & net
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direcdo da companhia em meio a crise:

Nés temos uma postura de trabalho preventivo. N&o
procuramos agir s6 depois que acontece (a crisé3. N
damos treinamentos e fazemos todas as verificgudes

que isso nao ocorra. Mas caso ocorra, a comunicacao
feita para o gerente e, a partir dai, quem assouie &
gestdo é ele. Eu vou apenas dando suporte do
conhecimento técnico e das informacdes que eu temrno
relacdo aquele carregamento, que possam auxiliar na
investigacdo do problema.

Por lidar com o transporte de cargas altamenteieptdés, ainda que né&o
inflamaveis, a Target exige dos seus funcionérioedaimo cuidado nas operac¢fes. De
acordo com Lucas Nunes, o trabalho vem sendo desdgrago com exceléncia, ja que a
companhia néo vivencia um acidente interno ha i&i$7 anos, e ndo produz acidentes
externos — como derramamentos ou vazamentos emiasdoha mais de 30 anos.

Como empresa terceirizada, a Target Américas @aaimais fiscalizada para que
nao envolva o nome da multinacional Mobil em adédenque prejudiquem o meio
ambiente e, consequentemente, exponham negativamaentarca que segundo Lucas,
“esta sempre buscando merchandising, publicideat@, yender cada vez mais”. Portanto,
qualquer envolvimento negativo apresentado pelacamatambém envolveria seus
parceiros. Para se ter uma ideia, somente no raporta’o, a Mobil patrocina e ja
patrocinou clubes de futebol como o Flamengo, @saé¢ Ciclismo, a Stock Car e equipes
da Férmula 1, como a Vodafone McLaren Mercedes.

Apesar do contato direto com a assessoria, o tidgBerenciamento de Risco da
fabrica ndo é o principal porta-voz que explicaapamidia as acfes a serem tomadas pela
empresa. Os principais gestores bem como os pnsgida Target, Cosan e Mobil sdo
guem, juntamente com suas assessorias, conduzemmo dos casos e prestam

esclarecimentos para a imprensa e seus publicosiegona crise.

Os principais gestores tém esse tipo de preparbighmeu
caso, eu sou orientado a ndo dar informacgfes pgédd
de imprensa. Na sede tem assessoria de imprerssadaar
com essas situacdes e, ndo sO assessoria de imprems
assessoria juridica. Porque em caso de crise, ¢emo

do ex-locutor, radialista, apresentador de TV, igithtio e empresario brasileiro, Haroldo de Andradue
faleceu em marco de 2008.
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multa, e a multa pode ser tdo pesada, que podatévia
fechar as operacdes da empresa no Brasil, € preciso
assessor juridico. (Lucas Nunes, em entrevista)

Ainda assim, nunca é facil lidar com um contingegriande de funcionarios. Assim
como a assessoria de imprensa esportiva lida cesidente, vice-presidente, jogadores,
treinadores, médicos e preparadores fisicos, asms® da Target lida com uma série de
caminhoneiros — que rodam pelo Brasil, Bolivia, dlrai e Paraguai —, operarios,

auxiliares de gerenciamento e funcionarios admmatisps. Como revela Lucas, “o
controle nem sempre esta nas nossas maos”. Pomatdese que todo cuidado é pouco na

hora de lidar com operacdes dificeis como as crises

Para lidar com a dificuldade de operacao e a amiglito
trabalho, comunicadores devem agir cada vez mais co
mestre-de-obras do que como especialistas. Mesire-d
obras, neste caso, € o0 gestor que, a partir décpslie
orientacdes e de seu conhecimento do conjuntacdeds,
pensa a construgdo como um todo uno, integradajuem
todas as areas estdo conectadas, se afetam e c@n;
mutuamente. Para isso, o0 mestre-de-obras da coagdioic
deve conhecer todos os pontos de contato entre
organizacdes e a sociedade, 0s instrumentos pisssea
uso e potencial e saber articula-los no planejampata
depois coordenar acgles, orientar especialistagjbdis,
supervisionar e cobrar tarefas em torno do plano
previamente definido. (DUARTE, 2009, p.69)

3. ASSESSORIA DE IMPRENSA NO FUTEBOL

O futebol ndo é apenas um jogo de 11 atletas adr Ele é o esporte mais
popular do mundo. Um fenémeno que aproxima classasavés da condigdo de torcedor,
nivela um vendedor de sorvetes e o presidente @emuaitinacional num mesmo espaco
social: a arquibancada. O futebol &, também, otobjie desejo de milhdes de fas,
jornalistas, publicitarios e marcas empresariais mspiram diariamente esse esporte e
para ele voltam toda a sua atencdo. Sobretudotebdiué a opgcdo que centenas de
milhares de pessoas, ao redor do mundo, escollmyar profissdo para ganhar a vida e
buscar a gloria.

Sejam como jogadores, técnicos ou cartolas, esledduos estdo constantemente
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expostos em todos 0os meios de comunicagdo e sempesho é avaliado aos olhos de
todos os fanaticos pelo assunto. Mas nessa maggiea,€ a industria do futebol, é
necessaria uma estrutura para cuidar da imagenubesce atletas, que faca sua relacao
com a midia e que organize a vida fora das quethad, enquanto os “astros” do futebol
pensam em jogadas e em como vencer seus adversases é o trabalho da assessoria de
imprensa esportiva.
Nas palavras de Mauricio Mano, assessor de imprates Clube Atlético

Paranaense, em entrevista para o livro de Gustana (2012, p.32), com o0 patamar que 0

futebol atingiu:

[...] a assessoria de imprensa fica cada vez neaisssaria.
A midia da um espa¢o muito grande para o futebal e
assessoria de imprensa ha modalidade precisa alndar
assuntos e noticias que interessam tanto a imprguaato
ao clube e seus jogadores. A assessoria centrabza
informacdes, tendo controle de toda noticia quedsai
clube. Além disso, com a tamanha propor¢ao queetdl
tem na midia, os cuidados devem ser grandes, ptudoe
gue for feito, ou falado, ter& uma dimensdo murende
também. (FARIA, 2012, p.32)

3.1 Rodrigo Paiva: o precursor

A assessoria de imprensa em um clube de futebsll®&ro teve como precursor o
jornalista e engenheiro Rodrigo Paiva. O atual €ltef Comunicacdo da Confederagao
Brasileira de Futebol, a CBF, foi o principal resgével pelo ramo surgir e se espalhar
pelos clubes brasileiros, durante os anos 90. Boddmecou como assessor pessoal de
Romario, aliando suas fungfes a assessoria derisgpd® Clube de Regatas do Flamengo.
Anos depois, ele se tornou assessor pessoal ddd@pasé que chegou a assessoria de
imprensa da CBF.

O trabalho de Rodrigo Paiva atingiu grande reconfmento durante a Copa do
Mundo de 2002, quando foi ovacionado pelo técnicds LFelipe Scolari e diversos
reporteres, por suas atividades que ajudaram npardra do pentacampeonato mundial da
selecdo brasileira. Naquele ano, todo o esforc&Raldrigo Paiva e de Américo Faria,
Supervisor da Selecao, serviram, além de conteoflarxo de informacédo para veiculos de

todo o mundo, para criar um o6timo ambiente de a@mdia para Felipdo e seus
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comandados durante 50 dias. (FARIA, 2012, p.33)

Desde a passagem de Rodrigo Paiva no Flamengtelmof se desenvolveu muito.
Logo, por uma questdo de demanda, a assessoriassavdlveu também. O ramo €
necessario para manter a comunicacéo entre o @uloecedor e a imprensa esportiva. E
preciso conciliar o interesse dos trés para queaadiga rolando perfeitamente.

As mudancas ocorridas no futebol afetaram tomesgdimes e os jornalistas. No
passado, o jornalista tinha livre acesso ao vestidos jogadores para realizar suas
entrevistas. Os reporteres € que tinham autonoare gscolher seus entrevistados, como
revelou Regiani Rittérpara a Radio Globo, em certa ocasido. Havia agnmejoleiros,
como Raul Plassmann, que concediam entrevistagieeig@avam com 0s reporteres no
decorrer dos jogos, quando seu time estava noatklpje em dia, até por uma questao de
organizacao dos eventos e para que os atletas pegarma focados no jogo, as entrevistas
acontecem em zonas mistéguando a competicdo ou o clube permitem) e nesivas.
Cabe ao assessor selecionar quantas entrevistaslisgiies dardo por semana, alertar para
0S perigos de assuntos polémicos e evitar a sypesedo dos jogadores.

As responsabilidades do clube também mudaramesAnmbds assuntos que o
cercavam, como novas contratagcoes, promoc¢ao eipagan de eventos para o torcedor e
a revelacdo de jogadores das categorias de base dascobertos pelos jornalistas e
publicados nos veiculos de comunica¢do. Hoje, s imue os veiculos ainda gozem da
confianca do publico, a noticia publicada pelo sfteial — que engloba a TV e a radio do
time — € que tem mais credibilidade. “A mentalidadg@mples: se esta no site do clube, é
uma informacgédo oficial. O ponto fixo de informacde um clube na internet passa
credibilidade para os leitores” (FARIA, 2012, p).4%al contetdo s6 é publicado no site
porque tem aval da diretoria e da assessoria ptaare ar.

Caso um torcedor mais atento ndo encontre nagigpaito de determinado assunto,
dois sentimentos podem surgir. Um é a descrenganfgeos jornalistas que publicam
matérias de acordos com suas fontes internas.td,foa caso, pode dizer algo em off, mas
nao se compromete em deixar que a informacéao séjicada. Duvidoso. E o outro é a
decepcdo com o proprio clube que ndo se pronursnbure determinado topico que o

torcedor quer saber.

% Regiani Ritter foi a primeira mulher a se tornepdrter e comentarista esportivo, em 1980, peldoRad
Gazeta. A jornalista tem no curriculo a cobertgdrés Copas do Mundo.

4 Zonas mistas sd0 espacos seguros em que os repdAm a oportunidade de apresentar suas primeiras
questdes aos jogadores, logo apos o fim da partida.
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Além disso, o site oficial e a TV surgem para aala vida dos jornalistas
esportivos em dias em que o clube estd monétonos Smadores estdo de folga e ndo ha
expediente num clube por cerca de dois dias, fiqgaestdo: sobre o que escrever? Com
esses dois novos recursos, os jornalistas podemwaar as informacdes divulgadas, sem
a necessidade de fazer contato com a assessogarardir sua matéria, mesmo que esta
nao seja das mais memoraveis. Afinal, nem o prdptebol é feito somente de grandes

momentos.

3.2 Site oficial: a contribuicdo da assessoria nagducao de noticias

Com o advento do site oficial, a informacéo pwde pelo jornalista e que ndo
aparece no site do clube perdeu um pouco da dliddite. Salvas as excecbes de
jornalistas renomados que gozam da confian¢a diicpibs torcedores passaram a checar
uma informacdo no site depois de a terem visto eterehinado veiculo. Em outras
palavras, o proprio torcedor checa e re-checa @nrédcdo, antes de passa-la para um
amigo ou familiar. Atitude comum entre os jornasstnais cuidadosos.

Mas se engana quem pensa que somente o torcestynéla do que a midia
esportiva publica. Atentos ao que € publicado, peiga a realizacdo delipagem os
assessores frequentemente tem de verificar a dadeedas informagdes divulgadas sobre
seu cliente.

Caso tais informacdes nao sejam veridicas, o0 jetaalle assessoria se preocupa
em publicar desmentidos, com informacdes que adetnade propdsito o que saiu na
midia ou entdo pedir a publicacdo de uma errata. &@&ma questdo de confrontar a
imprensa, afinal de contas, o assessor esta l&pardacionar bem com ela. Porém, esses
profissionais preocupam-se em ser transparentespre dar informacdes verdadeiras ao
torcedor. Assim 0s assessores garantem seu objaetinmrdial — a comunicagéo — e
atingem seu publico-alvo. A relagdo com o torcedlanuito dificil — devido ao reflexo do
que acontece dentro de campo — e o clube ndo dapsemimprensa complique ainda mais

as coisas.

[...] o torcedor é um publico-alvo maledvel e difae ser
atingido. Isso porque ele deixa a razao de ladyeecam a
emocdo. Nao adianta o departamento de marketiag cri
uma sensacional estratégia para atrair torcedores e
aumentar a receita do clube, se a equipe nao tver
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desempenho favoravel nas competicdes. E no Brasil a
situacdo € ainda mais complicada, quando duasésu tr
derrotas ja perturbam o ambiente de um grande aebe
futebol. (FARIA, 2012, p.72)

O assessor que publica um desmentido ndo estioeRalo contrario. O fato dele
se preocupar com o que sai ha midia sobre seu stulpeostra o seu comprometimento
com a ética, verdade e o cliente. Essas acOesilngartr, positivamente, para que
jornalistas esportivos parem de uma vez por togagudblicar boatos em redes sociais e
ditos por suas fontes internas que ndo tem qualgu@provacdo. E preciso checar a
informacé&o quantas vezes for necessario e primograk ouvir guem responde pelo clube.

Em janeiro de 2012, o si&loboesporte.corpublicou uma matéria na qual havia a
informac&o de que o Flamengo renovara o contratgpgador Thiago Neves por mais
guatro anos e que 0 mesmo estaria regularizadosgajantar aos demais jogadores do
elenco, a fim de realizar a pré-temporada em LoadrSabendo disso, prontamente, o
clube divulgou, através de seu site, umahoiegando o contetido do veiculo esportivo.

A situacao foi ainda mais vergonhosa para o pgtag o jogador ndo s6 ndo havia
renovado com o Flamengo como viria a se trangbara o rival Fluminense, pelo qual se
sagraria campedo brasileiro de 20#ssim que foi firmada a contratacdo, o Fluminense
Football Club emitiu, em 17 de janeiro de 2012,olate imediato, um comunicado
anunciando o jogador e reforcando na primeira frage se tratava de uma informacao
oficial — e que a polémica acabara. O §teboesporte.comum dos veiculos que havia
confirmado a renovacéo do jogador com o Flamerigm de trazer o comunicado oficial
do Fluminense na matéria sobre a contratacdo dadgmgtambém se desculpou aos

internautas através de uma ertata

®> Nota do site do Flamengo: A direcdo do Clube dgaRes do Flamengo esclarece que ainda nao efetuou a
contratacdo do meia Thiago Neves, tampouco o0 mesnapresentara em Londrina neste sabado (07.01). O
Rubro-negro fez uma contraproposta para a aquisigéidefinitivo do jogador e ainda aguarda uma r&spo
oficial do Al Hilal, da Arabia Saudita.

®2012 foi 0 ano em que foi celebrado o centenésioldssico Fla-Flu.

" Nota emitida pelo Fluminense: Agora, é oficial. fiminense Football Club comunica o acerto com o
jogador Thiago Neves. Todas as negociag6es finascfiram concluidas com sucesso, restando apenas o
Gltimos tramites burocréticos. O atleta deve seesgntado até o fim da semana. A contratacdo degydhi
Neves é fruto da parceria Fluminense/Unimed e semta um grande reforco para a temporada. O valor d
negociagdo gira em torno de R$ 16 milhdes e o dltdimcumento enviado pelo clube arabe confirmando a
transacdo chegou nesta segunda-feira.

8 ERRATA: 0 GLOBOESPORTE.COM pede desculpas a s&tarés por ter se precipitado ao anunciar, no
dia 6 de janeiro, que Thiago Neves continuarialamEngo apés acordo com o Al-Hilal.
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Entretanto, ndo cabe aqui generalizar. Ndo é tedasaoria de imprensa que
desempenha as suas fun¢des de forma ética e vieadaampouco prestativa. Ao invés de
facilitar a comunicacédo ha quem a dificulte. Aléissd, ha quem tente forcar a publicacao
de noticias sobre seu assessorado nos veiculpslipamdo assim o trabalho dos demais
colegas de profisséo e ferindo o Cédigo de Etioaacmostram Ferraretto e Ferraretto
(2009, p.78):

[...] pressionar individuos ou instituicbes par& quticias

a respeito do assessorado sejam publicadas, sonegar
informacdes importantes, divulgar inverdades ecasl@s
interesses do contratante acima dos da populacdo -
problemas ja ndo tdo frequentes, mas ainda prasante
mercado brasileiro de Assessoria de Imprensa -agaes

que contrariam o Cédigo de Etica da profiss&o e,raéo,
prejudicam a imagem de quem ¢é assessorado.
(FERRARETTO E FERRARETTO, 2009, p.78)

Em determinados casos, ndo bastasse aqueles oudteli 0 acesso dos veiculos
de comunicacdo ao assessorado, também o protegssa Bbrma, 0s assessores se tornam
censores, ficando ao seu crivo todas as informagfesentram e saem dos clubes de
futebol. Assim, fica clara a priorizacdo da prote@® assessorado em detrimento do
direito & comunicacao e informacdo da populacaganMes o depoimento de Hércules
Santos — repérter da Radio CBN/Globo — presentEamma (2012, p.68):

Penso que o nome que usamos esta incorreto porque a
assessoria é mais ao clube que a imprensa. A rapih&o

€ gue trata-se de um trabalho muito institucionpiezisa

ser atualizado. N&o me refiro somente aos clubes a
quais trabalho, mas uma tendéncia em todos os<sclibe
futebol. Tomando-se por base os conceitos que eistual
assessoria de imprensa, vejo que o trabalho nbs<lde
futebol foge ao que esperava, porque hd uma pragaap
grande em proteger o clube. Sobre a assessomapdensa
dos atletas, sempre que possivel utilizo esteggeevienho
encontrado bom retorno. Uma ressalva que tenh@édgu
precisamos abordar assuntos criticos ou quandotleta a
ndo atravessa boa forma ou sofre criticas da irspren
Nestes momentos fica um pouco dificil viabilizar
entrevistas. N&o estou generalizando, porque isto
aconteceu em alguns casos que é preferivel nathateta
por questdes éticas. Mas, de forma geral, acrgdicd um
bom trabalho, mas, como todos, inclusive 0 meuwigae
qualificar para ficar atualizado. (FARIA, 2012, §)6
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3.3 TV na Internet: a aproximacao entre clubes, jogdores e torcedores

Se o site oficial € um mecanismo direcionado partorcedores e a midia, a TV de
cada clube de futebol tem o objetivo de passarem ide que é feita de torcedor para
torcedor. Sao produzidas imagens exclusivas deosgebastidores de viagens e recados
dos préprios jogadores para os torcedores. E @am os veiculos fazem uso desse
conteudo, pensado pela assessoria, porque entbgioa de informacdes a serem usadas
guando o dia ndo esta agitado ou, no portugués, cjaando nao ha sobre o que se falar.

O Botafogo de Futebol e Regatas experimentou nalar2013 um bom e um mau
momento ap6s a divulgacéo de contetdo do vesti#fid/ do Fogaddivulgou, no dia 04
de fevereiro de 2013, um video dos bastidoresagsico contra o Fluminense, valido pela
Taca Guanabara, que terminou em 1 a 1. Nas imagemagueiro Bolivar e o técnico
Oswaldo de Oliveira falam em “deixar cicatrizes”adversario e em “ir pra cima, peitar e
meter a méo na cara’. O resultado da divulgacao icegens comecou negativo,
sobretudo na avaliacdo da imprensa esportiva. tantoe o comportamento do técnico e
do zagueiro foi aprovado pelos torcedores do clpbklico-alvo da TV do Fogéo.

Oswaldo de Oliveira, antes visto com desconfiamr&cipalmente depois do
desentendimento que havia tido com o jogador Loboed que resultou na saida do
atacante do clube, passou a gozar da confiangaada. E foi além: se tornou simbolo da
garra e de um time unido. O resultado da acao skssaria foi tdo positivo que com o
apoio do torcedor, o bom ambiente no clube e olerte=desempenho dentro de campo, o
Botafogo sagrou-se Campeéo Carioca de 2013.

Porém, ha coisas que sO acontecem com o Botalamgm ap0s a conquista do
Campeonato Estadual, a TV do Fogao exibiu, no diale marco, um video no qual o
capitdo Seedorf canta a mus@ae Lovede Bob Marley. O atleta ndo gostou da acao dos
funcionérios do clube, alegando que aquele momeet@ria ser interno e restrito aos

atletas. Em meio a um momento de felicidade, &1 anm problema.

® ATV do Fog&o é um canal que esta hospedado deatsite do préprio clube do Botafogo. Ela funciona
através de videos que sao lancados no portalgéatdoyYoutube, como plataforma.
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3.4 Assessoria de imprensa pessoal

Sera que todo assunto do futebol é de interesde@lilAinda que cada vez mais
sejam publicadas noticias banais sobre o0 espoegpasta € ndo. Por essa razéo, por mais
que os jogadores tenham a sua disposicdo a asaedsosua federacdo, também é
necessaria, muitas das vezes uma assessoria gmgagressoal.

E muito mais vantajoso para o jornal preenches $dginas com noticias sobre o
crague do momento, Selecdo Brasileira e um timepeam do que analisar 0s

desempenhos dos clubes da série C do CampeonatiteBoa Porém, se o desempenho
dos jogadores e dos clubes dentro de campo é fuardaintambém é essencial a sua
exposicao na midia.

Se o0 atleta, por mais vitorioso que seja, ndo @ygaeu pais ou entdo nos grandes
centros do futebol mundial, provavelmente ele ss@uecido. No Brasil, pais que mais
exporta jogadores, existem diversos exemplos abdlistas de grande potencial, que se
transferiram para paises onde o futebol ndo édédalddo. O que se vé € que esses atletas
nao recebem atencdo dos veiculos de comunicacéabara ficando pelo caminho. E se
esse atleta sofre uma lesdo que o manterd afadtedgramados por meses fica mais
dificil ainda para a assessoria mostrar para axteses que suas acbes merecem atencao.

Ele s6 sera assunto quando voltar a jogar.

O jogador precisa aparecer para ser visto. Se um
determinado atleta ndo esti nos grandes centr&sadd

ou da Europa, ele fica esquecido. A opinido da émga €
importante e influencia a populacdo. O povo temepap
determinante no futebol. Se uma torcida ndo quer
determinado jogador em seu time ou na selecaa bast-

lo demasiadamente e fazer protestos pacificos gue o
dirigentes irdo refletir a situacao. (FARIA, 20p230)

A vantagem do assessor pessoal € que este tem pnaximidade com o cliente,
até por conta do numero de pessoas com as quiaghtia O assessor de um clube lida
com um elenco abarrotado de jogadores, se comunitaa midia e pensa a¢fes para o
torcedor. O assessor pessoal tem um numero bemredaizido de assessorados e assim
pode desenvolver um trabalho mais especifico.

E esse assessor que calcula a dose e a formaleegi@osicdo. As consequéncias

positivas da presenca do atleta na midia. A reldgatvansparéncia e confiangca aumenta,
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até pelo convivio diario com seu cliente. E tambsfio esses assessores a quem O0S
jogadores informam o que acontece no seu intimo.

Como o futebol € um negdcio, assim como a musioaceema, 0s integrantes
destes cenarios precisam daqueles que irdo trabalmaarketing das imagens desses
artistas, também conhecido como marketing de ddbdes. Philip Kotler, em
Administracdo de Marketin@012, p.56), descreve que

[...] o marketing de celebridades tornou-se um oiegd
importante. Hoje, toda estrela de cinema tem unmtage
um empresario e ligacdes com uma agéncia de ralacle
publicas. Artistas, musicos, presidentes de empresa
médicos, advogados e financistas bem-sucedidose ent
outros profissionais, estdo buscando a ajuda deesap

de marketing de celebridades.”

Mas assim como o0 assessor sabe do paradeiro slelsses, muitos jornalistas se
encarregam de seguir os passos de determinadbslistas fora de campo. Ha quem ache
que a vida pessoal do atleta — 0 que ele faz questdocom amigos e familia — ndo deve
ser noticia. Ndo merece ser publicado, portantcss M quem pense que assim como é
interessante para os veiculos escreverem sobreolesdg artilheiro do campeonato
nacional, também é importante falar sobre as rastad atleta.

O jogador, porém, deve ser aconselhado ndo sétar evgue pode arranhar sua
imagem como também pode interferir em seu desempe@hassessor que nao da
importancia ao fato de o jogador cuidar do corpm&a, que excede em bebidas e comidas
e que nao reserva espaco no seu dia para descestdagpenas se enganando. Por um
tempo, sobretudo quando € muito jovem, o jogados@gue atuar em campo e levar uma
vida desregrada fora dele. Mas, apds certo tenipqagara um precgo caro, que vem na
forma de lesdes e perda de patrocinadores e isgetEss times. Arranha-se a carreira do
atleta e do assessor.

O agente, 0 assessor e gquem mais assessorardorjaga de saber que ele € um
funcionario como outro qualquer. Se é errado unmonsta chegar atrasado, ficar bébado
antes do expediente, ndo se alimentar corretamaedi®, dormir e usar substancias

proibidas que Ihe alterem os sentidos, também ad@rpara o jogador. Assim como 0

22



motorista € empregado de uma empresa rodoviafigebolista também é empregado do
clube. Dois pesos, duas medidas. Porém, quandotarista chega ao trabalho bébado e
atrasado, ele recebe uma adverténcia do seu ddedebebedeira e o atraso do jogador de
futebol estampardo as capas dos periddicos e sdodoconhecimento de seus

patrocinadores, fas, amigos e familiares.

3.5 Marketing Esportivo

Apesar de o futebol ter se transformado num shaginkss, que movimenta
milhdes em dinheiro e uma série de acordos finaogeia atividade do assessor de

imprensa néo deve ter custos. Nem para o assaesbpara a imprensa.

O objetivo fundamental de um assessor de impressa @

elo entre seu assessorado e a imprensa. Dentro, diss
podem surgir inmeras atribuicbes. Uma delas é cria
situagOes para que a midia cubra e/ou divulgueiastto

seu assessorado. Vale lembrar que essa divulgagacsdr
espontanea, sem custos para ambas as parteshdratial
sempre dentro da otica da legalidade e da éticsopks
profissional. Caso contrério, a divulgacdo comaughssa

a ser uma propaganda, funcdo de um profissional de
Publicidade. (FARIA, 2012, p. 12)

7

Entretanto, € através do marketing esportivo, dianga com a assessoria de
imprensa que um clube aumenta sua visibilidade e@axo, aumenta o numero de venda
de camisas e que um jogador consegue uma matpaeigsnum jornal levando a marca
dos patrocinadores. Atualmente, € comum que oslgzga somente concedam entrevistas
vestindo a camisa do clube, com os devidos paioscivu no uniforme ou ndsanners
gue sao colocadas nas salas de coletivas de inaprens

Pela importancia que se da ao marketing esporiv@atletas precisam ter a nocao,
desde cedo, de que sdo um produto. Por isso, assegsfuncionarios do marketing do
clube ensinam jogadores, ainda nas categoriassi#g adalar para a imprensa, através do
media training entre outras funcdes de extrema importancia gaeareira dos envolvidos
e destaque da marca. Esses papéis desempenhadssagstssores visam, sobretudo,
aumentar a receita dos cofres dos clubes. E comje, b mundo do futebol é uma

engrenagem financeira extremamente complexa, asasgese torna ainda mais vital.
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Ser jogador de futebol, portanto, vai além da pka&ormance Ser jogador é
disputar uma série de jogos e campeonatos semidodempo para recuperar as energias,
conviver com as dores e nédo ter tempo para a \@daoal como a maioria dos mortais.
Essas sdo algumas exigéncias que o futebol doosE#llifaz a seus participantes. O nivel
de desenvolvimento que o esporte atingiu faz com wu atleta de destaque cumpra
compromissos com agéncias de publicidade, graveermoas para empresas, divulgue o
nome de seus patrocinadores, participe de prograsaertivos, conceda entrevistas e
ainda tenha que praticar o esporte. Quanto maisateélge bons resultados dentro de
campo, mais sera requisitado fora dele. E alénudatgo financeira, sobretudo o jogador
brasileiro, o atleta funciona também como capit#lical.

A construcao do estilo brasileiro alargou-se pelodo e
sua beleza e encantamento s&o louvados por jdasaés
torcedores de outros paises em que o futebol ¢artes
dominante. Criou-se um capital cultural esportisoterno

do futebol brasileiro que, entre outros indicadoresulta
em significativa demanda internacional de jogadores
técnicos e de desafios festivos, além dos detedo@a
pelos calendarios oficiais. (DAM@pud HELAL, 2011,
p.55)

Mas, nem sempre foi assim. E dificil, seno irspas, imaginar que um atleta do
futebol que sai para beber durante a noite e leve wida boémia ndo seja julgado, hoje
em dia. Nao importa se quem julga sdo os jornalistaos torcedores, o fato é que os
maiores idolos do passado tinham este tipo de adampento, considerado perfeitamente
normal, ainda que absurdo, nos dias de hoje. Alissodhoje também nédo sao tolerados
vicios como o cigarrd, tampouco “noitadas” pré-jogo. Em grande parteativo reside
no ceticismo que cercava o esporte, no inicio daleégassado. Até mesmo Gracialiano
Ramos chegou a dizer: “futebol ndo pega, tenhoez&rtestrangeirices ndo entram
facilmente na terra do espinho.”(COELHO, 2003, p.8)

Mas, afinal de contas, como acreditar no cresdionde um esporte em que 0sS
préprios praticantes davam sinais de falta de cometimento? O que muitos

90 ex-jogador de futebol Gérson, também conheaitisocCanhotinha de Ouro, era um fumante assumido.
Fumava durante as prelecdes e nos intervalos dos.j® ex-atleta chegou a vincular sua imagem aamnar
de cigarros Vila Rica, em 1976, como garoto-propdgaO que seria visto como um problema para muitos
jogadores dos tempos atuais ndo era para o cragéeoda. Em entrevista concedida a revista Alfaalerih

de 2013, ele afirma que o futebol de seu tempa@ngosto por 80% condicdo técnica e 20% de condicéo
fisica. Ele diz “ndo me arrependo de ter feito merxial do cigarro Vila Rica. Faria tudo de noviz &ma
propaganda para um cigarro novo, todo mundo saliaq fumava e entédo fui convidado.”
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profissionais da midia ndo entendiam era que atleno Garrincha e Heleno de Freitas
nao viam na bebida e no tabagismo, problema alguemogprejudicassem para o futebol
jogado em seu tempo.

Entretanto, em pouco tempo, o futebol se tornopaido incondicional do
brasileiro. E 0s céticos, que por um dado momeném mcreditaram no seu
desenvolvimento, se tornaram uns dos principaiaboshdores para sua popularizagao.
Pouco a pouco, o jogo comecou a ganhar espacagasp dos periodicos, assim como ja
ganhava nas conversas de bar, canteiros de obraulttiyios médicos e escritorios de
advocacia.

Também € muito dificil pensar que um atleta adrtrmisua imagem nas midias
sociais e jornalisticas com a mesma destreza coen ogdazem 0S assessores € 0
departamento de marketing do clube. Os tempos w#iosp a demanda € outra. E desafio
desses profissionais pensar em como expor seuteclagm forma a garantir que seus
resultados sejam cada vez mais divulgados, ao mesgnum em que ndo pode haver uma
superexposicdo desnecessaria. E preciso saber (ngogefalar e o que (néo) divulgar.
Como cada movimento € observado, uma acdo maljpten@ode trazer uma série de
maleficios para o jogador. E, talvez, o maior desi#bs assessores de imprensa seja tornar
0s jogadores menos ingénuos perante o0 comportameatopropria imprensa e
conscientiza-los de que eles séo atletas e quenorrdeslize na sua vida pessoal seré alvo
de publicidade negativa.

Assim como um atleta precisa entender o que pkesenta para seu clube, para os
torcedores, para seus companheiros de equipe,spaginvestidores e seus familiares,
também é preciso que o assessor saiba das nuamcesgd que esta ocupando. E dever
dele informar a seu atleta para ndo agir como uesaga qualquer, ja que como figura
publica, a repercussdo de seus atos é muito m@mmo porta-voz, ele deve ter
conhecimento sobre o veiculo para o qual estarggndio e sobre qual a melhor maneira
de garantir que seu assessorado seja de interesisé & preciso saber o historico do
clube para o qual se esta trabalhando, conhegqernuspais idolos e entender costumes do
publico que o segue. Em tempo, € necessario quelisete seja informado de que um
atleta de sucesso comercial ndo é apenas aqueleajoa gols e vence campeonatos. Este
atleta deve saber que o que ele oferece para lapao da marca é o que mais interessa a
seus patrocinadores.

Essa relacéo assessor-assessorado tem se prosad@pmoguando desempenhada,
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em ambos os lados, por individuos que prezam pila € a verdade, estes tendem a
crescer profissionalmente. Clientes e prestadagesed/ico devem confiar uns nos outros
para que o futebol continue caminhando para a @&géo e o progresso. Se o trabalho da
assessoria de imprensa faz-se tdo necessario id@eotnormal do mundo futebolistico,
guando surge uma noticia mais importante do quigjagerauma de outra editoria € que seu
trabalho se torna ainda mais requisitado. E quemhexe o futebol sabe que sempre ha
uma crise por vir. E quando o assunto é crise, &glena ressaltar que ser a ponte entre
dois lados que alternam periodos de 6dio mortakieipa harmonia n&o é nada facil.

Assim, a figura do assessor de imprensa se aprointgka mais com a figura do
assessor de imagem, a medida que o primeiro asssifumcoes do segundo. E dever do
profissional de assessoria zelar pelo atleta pagaegte continue a bem representar o nome
da sua marca dentro da industria do futebol. Nesado por mais que a assessoria de
imprensa esteja restringida ao jornalismo ela, asmo tempo, tende a transcender seu
campo e se interconectar com as areas de relagbbsas e publicidade e propaganda —

gue formam uma assessoria de comunicac¢ao social.

4. DO CEU AO INFERNO: A (MA) CONDUCAO DE UMA CRISE DA IMAGEM

O futebol é um esporte em que os atletas oscilantore alternam bons e maus
momentos em pouco espaco de tempo. E como o fuéehobmpanhado por bilhdes de
pessoas ao redor do mundo, cada falha, dentrorauléocampo, pode por a carreira de um
jogador em risco. Foi o que aconteceu com o gole@msileiro Bruno Fernandes das Dores
de Souza, cujo ultimo clube que defendeu, ante®ddundar numa crise sem volta, foi o
Flamengo. Bruno € um dos melhores exemplos recelatdatebol brasileiro em que se
observa uma fina linha que separa o sucesso dasfacO herdi do vildo.

Neste capitulo vamos analisar como a imagem dadfmgfoi administrada antes e
durante a grande crise de imagem pela qual paEgplicitaremos 0s sinais que anunciam
0 surgimento de uma crise, as medidas iniciaispgaem reduzir seus efeitos e também as
estratégias adotadas por quem trabalhou na detegagddor — durante o “caso Eliza

Samudio”.

A primeira licdo que pessoas fisicas devem ter emten
qguando atravessam crises de imagem é perseguithorme
posicionamento possivel diante de cada fato. Or alha
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opinido publica, da midia, dos agentes envolvid@s)
estard vendo vocé, ao menos 0 VOCE como pessoa, O
individuo, o pai de familia, o sujeito legal comcaisincas,

0 vizinho pressuroso. Quando uma pessoa enfrenga um
crise de imagem de repercussdo publica, passa
automaticamente a ser um simbolo. Simbolo de d@wrec
Ou simbolo de vilania. (ROSA, 2001, p.50)

4.1 Estreia promissora

Bruno estreou como jogador profissional, em 2@@to Clube Atlético Mineiro. E
como a maioria dos profissionais do esporte, elmegou muito cedo, assumindo a
posicdo de titular logo aos 20 anos de idade. C8mmo era goleiro, posicdo que
geralmente € ocupada por atletas mais experientesneidade avancada, pode-se dizer
gue ele comecgou mais cedo ainda.

Estrear como titular por um clube de massa cor@alo, como € carinhosamente
chamado pela torcida, certamente ndo € fécil. Semidal € muita pressdo e
responsabilidade para um jovem. Nesses momentgsiingeira impressdo € muito
importante, tanto para o torcedor quanto para miffiapor essa razdo que o
acompanhamento da assessoria de imprensa nasrizetetp base ja € uma realidade no
Brasil. (FARIA, 2012, p.42)

Apesar de o desempenho do atleta ser a prioridadardeira dos jogadores, passar
uma imagem responsavel e de um atleta comprometidonsciente de suas funcoes é
extremamente importante. E essa imagem que podegaagfatores positivos que
garantirdo a permanéncia do jovem na equipe oletdgcsua volta as categorias de base
ou até mesmo o fim precoce de uma carreira. ConstrenBrancisco Paulo de Melo Neto
(2007, p.68), “preservar a sua imagem é tarefauddaimental importancia para o atleta.
Quaisquer deslizes em sua conduta, no campo @dorampo, podem ser fatais para a sua

imagem”.
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4.2 Crise convencional: o desentendimento com a dioria do Corinthians

Os elogios que o goleiro Bruno recebeu pela ndgportiva, durante o periodo em
que jogou pelo Atlético-MG, valorizaram sua imagem mercado. O Sport Club
Corinthians Paulista demonstrou interesse no jagadoom a ajuda dMedia Sports
Investmenta MSH, o jovem deixou Minas Gerais e se transferiu @ Paulo.

Se mantivesse no Corinthians o desempenho qua wipfesentando nos jogos do
clube mineiro, a sua frente estavam a chance dersar idolo do segundo clube mais
popular do pais, de valorizar ainda mais sua imagefe, quem sabe, chegar a selecéo
brasileira com mais facilidade por estar atuand®i®o Rio-Sdo Paulo, que detém mais
atencao dos veiculos esportivos. (COELHO, 2003)

Assim como rapido veio 0 sucesso, rapida tambéna fohegada de uma crise
convencional. Bruno nao se entendeu com a diredori@orinthians e ndo s6 ndo chegou a
atuar com a camisa do clube, como também experimeéenéses na inatividade. Essa crise
pela qual o ex-jogador de futebol passou, quandevesno Corinthians, ndo pode,
entretanto, ser chamada de crise de imagem. El@pBnas uma crise convencional. Um
problema pelo qual todo funcionario de uma empvasgassar pelo menos uma vez na
vida. (ROSA, 2001, pp. 20-21).

A maneira de pensar do jogador era diferente daluigentes do Corinthians, que
ocasionou um desentendimento. E desentendimentosteaem todos os dias em
ambientes de trabalho. Sejam eles positivos, pieraés do dialogo melhorar a situacéao da
empresa, ou negativos que s6 trazem prejuizos. eNesstido, este tipo de
desentendimento escapa do controle da assessalim i@evitavel.

Segundo livro de Mério Rosa, no pensamento de larofit?, a crise de imagem,
em contrapartida a convencional, é definida coma taetha humana que pode, portanto,
ser evitada por uma assessoria que previna seuecli crise de imagem, entdo, ndo tem
como base causas naturais.

Exemplo que diferencia uma crise da outra: os ojesréle uma empresa chegam

' A MSI é uma empresa desportiva formada por um aug investidores britanicos e russos, com base
declarada no Reino Unido e que firmou uma paraenia o Corinthians em 2004. Além de Bruno, a pddir
acordo com a MSI, o clube paulista conseguiu aratagdo de atletas de destaque no cenario intensci
como os argentinos Carlos Tévez e Javier Mascherano

12|an Mitroff € um tedrico organizacional, consuleoprofessor emértio da Marshall School of Busirega
Escola de Comunicacdo de Annenberg da Universi@atirnia do Sul, nascido nos Estados Unidos, em
1938.
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todos atrasados devido a um deslizamento de watsd natural) que bloqueou a rodovia
que da acesso a fabrica, provocando uma criseodaigfio. Ja no caso de Bruno, segundo
a Justica, o estopim que ocasionou uma enxurragaaidemas foi uma acédo planejada
pelo proprio jogador (falha de seu carater).

O melhor que o jogador tem a fazer num momento cesses é esquecer o que
acontece fora de campo e focar no trabalho demiily dara assim, voltar a jogar e dar a
resposta dentro de campo. Mas é verdade que &@ami lembrado pelos jornalistas e ter

apoio da midia para néo cair no esquecimento d@edor, como destaca Gustavo Faria:

[...] @ projecdo de um atleta é fruto do seu deseimp.
Um jogador de futebol que sonha em jogar em umagran
clube e ser convocado para a selecéo brasileicispree
desdobrar dentro de campo. Agora, um trabalho ,sério
bem feito de assessoria e marketing pode ajudaseno
sucesso, com 0 apoio imparcial da imprensa e stagb
dos torcedores. (FARIA, 2012, p. 56)

Entretanto, toda vez que Bruno fosse noticia es§é® com a imprensa, nas
reportagens, seriam citados dados como o tempooqugador estava sem atuar e o
desentendimento com a diretoria. E isso, de nataaa ao atleta.

Em momentos como esse, onde a atencdo dos rgsoéeroltada para um fato
ruim, uma das estratégias a serem tomadas pordmpedprio jogador, e com o auxilio da
assessoria, é criar uma distracdo. Um novo fatcatpaéa a atencdo da midia e que a faca
noticiar o que surgiu de novo e esquecer momentae@a do problema do jogador.
Alguns jogadores, mais malandros ou mais esclayecido que outros, tém essa
capacidade de fugir dos problemas extra-campo ensgerfeitamente como lidar com a
midia.

Na Copa do Mundo de 2082antes da grande final contra a Alemanha, o craque
Ronaldo estava cercado de desconfianca e os regsnéo noticiavam outro assunto a
nao ser as convulsdes que o atacante sofrera eBn i®@%ia da final contra a Franca. Em
Yokohama, Ronaldo simplesmente deu uma aula de conpyéprio jogador pode
manipular a imprensa. Manipular no sentido positR&lo menos, positivo para Ronaldo.

Momentos antes do jogo decisivo, 0 jogador apareega O treino com um corte

3 Na Copa do Mundo de 2002, disputada na Coréia WloeSno Japdo, Ronaldo foi o artilheiro da
competicdo, com oito gols no total. Dois desses gitls foram marcados contra a Alemanha, no jogo qu
valia o titulo da competicéo.
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de cabelo inusitado, em forma de meia lua. A pddguele momento nédo se falou mais
nas convulsdes e na derrota de 1998. Os repOdapesaram o0 novo estilo do cabelo de
Ronaldo com bom humor e nos jornais, programas\e Tadio s6 se falava do novo
penteado do atleta.

Bruno ndo mudou o visual, simplesmente confiouseo historico para que um
novo clube se interessasse por ele. E que maneifnde se livrar de um problema do
que deixar o segundo clube mais popular do Brasd gansferir para o primeiro? Ainda
em 2006, a MSI ofereceu o atleta ao Flamengo, mpréstimo, e Bruno agarrou a chance
com tudo. Nesse mesmo ano, o futebolista voltaazarfsucesso e a gozar da simpatia e
enaltecimento dos jornalistas esportivos nos progsade mesa-redonda, dessa vez,

atuando pelo Flamengo.

4.3 Titulos e idolatria: a constru¢do de uma imagerpositiva

Com a chegada ao clube rubro-negro, a carreigobiiro estava de volta rumo ao
sucesso. Além disso, a contratacdo de Bruno fotamaportuna para o clube e para os
torcedores. Para o Flamengo, porque o goleiro Diedé entdo titular, havia se
machucado. E para os torcedores, porque, entreBabggo ndo era unanimidade e porque
viam diante de seus olhos surgir um idolo debaasotchves.

Em 2007, pela primeira vez na carreira, Bruno Bxpmntou o sentimento de ser
amado pela torcida do Flamengo. A ocasido: a cstagdo Campeonato Carioca de 2007,
em cima do Botafogo. O goleiro defendeu dois pé&naia disputa apdés o tempo
regulamentar e sagrou-se campedo. A sua imagera tgorulava nas bandeiras e cartazes
da torcida flamenguista e sua presenca era certaimia dos programas esportivos e nas
coletivas.

Cada vez eram maiores os pedidos de entrevistasiasp além de ter se tornado
garoto-propaganda dos produtos licenciados pelonérigo. Como Bruno foi o simbolo de
uma conquista, sua imagem foi de grande uso pararketing esportivo do clube. Com o
momento favoravel, ele tanto aparecia na midiajaeldo o nome do Flamengo, como
atingia o torcedor, algo dificil de ser alcanganddrasil, como vimos anteriormente.

Nesse caso, quando tudo vai bem, também é preaisiel@. A assessoria de
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imprensa do clube rubro-nedfgrecisou manter o seu rodizio de atletas nasicaset
mesmo que Bruno fosse “a bola da vez”. Primeirqpertodos os jogadores precisam se
comunicar com o torcedor, através da midia. E ssmysorque mesmo que Bruno
representasse uma lideranca, ele ndo poderiasterodmo o Unico porta-voz do clube e
responsavel por uma conquista. Afinal, futebol éasmporte coletivo.

Se 2007 havia sido bom, os dois anos seguintggos@ariam excelentes para o
futebolista. Em 2008, o goleiro foi bicampeéo czaie reforcou ainda mais a sua imagem
de idolo e lider. Além disso, ele marcou um gotdniso de faltd®> contra o Coronel
Bolognesi Futbol Clul, em jogo valido pela Taca Libertadores da Amérkssim, o
relacionamento entre Bruno e o Flamengo se tor@owa&ntajoso para ambas as partes,
que a diretoria rubro-negra comprou 90 % dos disescondmicos do jogador.

No ano seguinte, Bruno e seus companheiros cdatans o tricampeonato carioca
e, dessa vez, além de defender dois pénaltis $patdi por pénaltis, assim como em 2007),
ele salvou uma cobranca de pénalti durante o temgpmal. O ano de 2009 foi, sem
davida, o mais especial na carreira do jogadorabiero Campeonato Brasileiro daquele
ano, o goleiro estava em grande fase e foi um dgadpres mais decisivos para a
arrancada e conquista do titulo que a torcida dm&hgo ndo comemorava ha 17 anos.
Bruno, capitdo do time, se tornou o sinbnimo déridte foi o responsavel por erguer a
taca de campedo, no final do ano de 2009. Desée,qrdssou a ser comum ver torcedores
nas ruas e nas arquibancadas vestindo a camisalédioog Parecia que nada poderia
arranhar a imagem do atleta e as cobrancas peleaagéio do jogador para a Selecéo

Brasileira comegavam.

4.4 De heroi a criminoso: a crise de imagem

Se tudo corria muito bem na carreira de Brunoniies questdes: como se chega a
uma crise de imagem como a que 0 ex-jogador vieorfo a assessoria poderia ter

“ No Flamengo, a assessoria de imprensa acompaplaicionamento de imagem dos personagens do
clube, conversa com as assessorias particulareatiitas, atende as solicitagdes da comissdo &écawc
ligacOes telefonicas e pedidos especiais, comatxipacdo de jogadores em programas de TV. Todos o
dias de treinamento ha entrevista coletiva. Dditast sdo selecionados para a coletiva e sé falaanvez

por semana. O treinador fala duas vezes por seraféma, dos dias de jogos, enquanto um atleta também
atende a midia.

> Em sua passagem pelo Flamengo, o goleiro Bruneanarm total de quatro gols, se tornando assim, o
goleiro que mais marcou gols vestindo a camisdutmeaubro-negro carioca.

16 Clube peruano de futebol, vice-campe&o naciona2@0.
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preparado seu cliente para evita-la? E possiveluzina crise de forma a minimizar seus
efeitos? Como a midia se beneficia da crise de peraonalidade famosa? E o que
passamos a analisar agora.

Toda crise de imagem nasce do sucesso. Sucessmalenultinacional, de uma
empresa em ascensao e, no caso de Bruno, de ustaglatade com prestigio num dos
principais assuntos do pais: o futebol. Por maes wm jornal descubra fatos negativos
sobre um cidadédo desconhecido, os publique e gepseso, esse sujeito serd mais um
criminoso desconhecido que foi para a cadeia. dmdrdetentor de uma reputacao
positiva entre os comentaristas esportivos, otlames do Flamengo, patrocinadores e
companheiros de clube, tinha muito a perder.

A melhor definicdo é de que a crise de imagem danst
um conjunto de eventos que pode atingir o patrimémais
importante de qualquer entidade ou personalidade qu
mantenha lagos estreitos com o publico: a creddik, a
confiabilidade, a reputacdo. [...] para todos aepiejue
colocaram 0 sucesso e 0 crescimento pessoal spooial

no horizonte de suas vidas, para todos esses uwn fat
precisa ficar claro: o sucesso ndo é um antidom. A
contrario, funciona muitas vezes como um passajpatriz
elas. Por maior que sejam a seriedade, ética estitexe
que vocé ou sua organizacdo tenham (ROSA, 20020gp.
21).

Em entrevistas apds a conquista do titulo doiBre® de 2009, Bruno afirmava a
existéncia do sonho de disputar a Copa do Mund@Qdel. Foi nesse periodo que o
jogador se tornou ainda mais valorizado, recebendn salario mensal de
aproximadamente R$ 250 mil (um dos saldrios maiss aflo Brasil) e despertando
interesse até mesmo dasociazione Calcio Milgnda Italia. Entretanto, no futebol, se
chegar ao topo é dificil, mais dificil ainda € panacer nele.

Desde que chegou ao Flamengo o jogador viveu ulridssmetedrica em direcédo
ao sucesso, conquistando quatro campeonatos emamos. Para ndo perder tudo o que
havia conquistado ele precisa de um artificio:eav@ncéo.

Num momento de pleno sucesso, nao faltardo jetaalmaliciosos que trabalhardo
para destruir a carreira do jogador. Sempre prodaraim atraso de horario, uma noitada
com 0s amigos, mesmo em dias de folga. Tudo issovesder mais o veiculo para o qual
se trabalha, para promover seu nome no mercadoree queestionar os aspectos de

perfeicdo que o idolo detém.
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O proprio Ronaldo Fendmeno, antes tratado comd Harbacao brasileira, passou
por esse tipo de situacdo. Em matéria no pdeaia, em 2009, h4 exemplos de como o

comportamento do jogador muda a percepcéo quel@ibdm dele.

[...] (Ronaldo) acaba por arranhar a imagem puhiica
heréi, ou do idolo, criada a partir das conquistaso
jogador. Ronaldo, cada vez mais, atrai para sitdade
jogador boémio, diferente do que carregava noande
carreira, quando era apenas um atleta fisicamenieoo m
promissor, tecnicamente exemplar, além de ser |@itsu
pacato e de origem humilde.

A assessoria do atleta deve ser cautelosa, maaswmode Bruno, s6 um fato muito
grave prejudicaria a relacdo entre ele e o torceminda mais em meio a uma recente
conquista. Apos um titulo, a torcida releva qualdilie minutos de atraso no treino. Cabe
ao assessor mostrar para o atleta que, mesmo dipalsancar a gloria, ele deve manter
sua forma de trabalhar e informar que néao sera tdliar com a verdade perante a midia e
deixar de divulgar atrasos quando requisitada.

Mas o problema que Bruno apresentou, passou ldager um simples atraso. De
repente, um dos trés melhores goleiros do Brasdanule editoria. Saiu dos esportes e
passou a figurar nos assuntos policiais da TVpradipressos e portais da internet. Efeito

extremamente problematico e conhecido como desleti@nue caderno.

[...] quando deixa de correr na trilha naturalmente
associada a vocé significa que alguma coisa pravesee
desvio. E é crucial detectar imediatamente o poréué
claro que essa regra ndo é fixa e imutavel. Numa
determinada circunstancia, vocé, por algum motpauler

ser deslocado no noticiario. Mas se isso se tarmafato
mais constante, das duas uma: ou vocé deixou de daz
que fazia ou passou a ser visto de outra formasda e
“outra forma” pode ser negativa. (ROSA, 2001, p. 52

No dia 24 de junho de 2010, o policial civil Mdcela Mata chegou com uma
dendncia andénima na Divisdo de Homicidios de Cemagem Minas Gerais, contra o
goleiro do Flamengo. Segundo a delegada respongdles primeiras etapas sobre o caso,
Alessandra Wilke, a informacdo era de que a ex-tno#diza Samudio havia sido
sequestrada e agredida pelo jogador.

Nessa data, a modelo foi declarada desaparecidg,cor@ao se sabe, hoje, a
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situacao se provaria muito mais complexa. De acoato 0 que consta nos inquéritos, a
ex-amante de Bruno foi sequestrada no dia 04 deojujinto com seu filho, no Hotel
Transamérica, no Rio de Janeiro, agredida e lepato Recreio dos Bandeirantes onde
residia o ex-jogador. Em pouco mais de um més,ia®9® de julho, Bruno Fernandes é
preso, acusado de tramar o sequestro de Eliza.

A mulher Dayane e mais sete cumplices foram iadms. NOo mesmo ano, em
dezembro de 2010, a justica decidiu levar o cgso @opular. O ex-goleiro foi indiciado
por formacéo de quadrilha, corrupcdo de menoregieséro, carcere privado, homicidio e

ocultacdo de cadaver.

4.5 Super-exposicao negativa e rapidez da crise

Por mais bem preparada que uma assessoria estajagdm um caso como o de
Bruno é extremamente delicado. E preciso analisanginsamente a situac&o, ouvir as
acusacOes da policia, acionar o departamento gorid clube, retirar o atleta da midia,
porém sem se omitir. E extremamente importantesedamitir. Até para ndo ser encarado
como culpado.

Durante a data da descoberta do suposto crinee @ddéa da sentenca condenatoria,
o nome de Bruno e do Flamengo sempre figurava eaddicos. E como a situagéo foi de
um crime com requintes de crueldade, brutal e aerd dos envolvidos, a sociedade se
chocou e despiu o goleiro das armaduras de heroi.

Pensando logicamente, a crise de imagem do exxgdBuno poderia ter sido
evitada. Bastava ele e seus comparsas ndo cometsrerrime. Algo extremamente
possivel, ainda que fuja do controle da assessleriamprensa. Porém, as atitudes do
jogador fora de campo mostravam para os gestorssal@nagem que havia muito o que
corrigir. E que uma vez que uma crise se instaerhaseria muitos fatores negativos a
jogar contra o atleta.

A primeira medida que deveria ter sido adotada dpian caso veio a tona seria
fazer com que Bruno procurasse a midia para eselate caso. O jogador poderia até
mesmo ter mostrado preocupacdo com o sumico daodein) antes que o fato se tornasse
do conhecimento dos jornalistas. Prestar apoionditada jovem e nao envolver seu filho
no caso também poderia ter reduzido os estragsserres a sua imagem. E toda a crise

de imagem age numa velocidade alucinante contrava@\vedo. (ROSA, 2001)
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O primeiro motivo para a rapidez da crise de imageancontribuicdo que a midia
d& ao caso. A crise funciona como uma arena pavaioglos de comunicagdo batalharem
entre si buscando mais e mais furos jornalistiBoscando trazer a informacédo que fara
seu jornal vender mais que o da concorréncia. &€sse dos motivos para que a reputacao
construida ao longo de quatro anos, caia por éenrenenos de um més.

Antes do escandalo vir a tona, Bruno Fernandesvgoda confianca da estancia
maxima do Flamengo, a presidente Patricia Amorimnéfa, a partir do momento que uma
marca poderosa como o Flamengo comeca a se enwlvessuntos negativos a coisa
toda muda de figura. Patricia Amorim nao poderiaitid que seu clube defenderia um
suspeito, um criminoso em potencial. A presidend® e arriscaria a perder seus
patrocinadores. Se um jornal estampava a foto dad3vestindo a camisa do Flamengo,
com todos 0s seus patrocinadores, e junto estivessereportagem sobre um crime, é
evidente que haveria insatisfacdo geral. Nem o éh@m e nenhuma outra companhia
admitiria apoio publico a um criminoso. Por esz@oa 0 ex- atleta foi afastado.

O outro motivo para a crise tomar grandes proparéde efeito simbdlico que ela
provoca na propria sociedade (ROSA, 2001). Brunlm émaginario distante da maioria
dos cidadaos. Apesar de o pais conhecer o ent&éaaggboucos individuos conviviam
diariamente com ele. Entretanto, ao mesmo tempcelgurdo tem interferéncia direta no
dia a dia dos cidadaos comuns, estes tendem avdbsEmum sentimento de aproximacao
a respeito do caso.

O que acontece é o0 seguinte: a partir do momergcebpise torna um criminoso,
um sujeito que foi capaz de assassinar uma joveenafj@vessou 0 seu caminho, as
pessoas tendem a perceber que ele poderia tesiassiasuma mulher das suas familias. E
que, assim como ele é criminoso, existe a possdnié de um criminoso estar logo na
esquina de suas casas. Portanto, conclui-se que B tornou um simbolo negativo
distante que chocou o Brasil no seu intimo.

E o terceiro motivo para que a crise seja impldcavaim profissional mal
preparado midiaticamente, € a facilidade e rapwian que as informagdes circulam,
atualmente. Se Bruno fosse um goleiro de um tinggigr@o do interior do Mato Grosso, o
caso poderia até ganhar destaque. Certamente,anfi@rga 0 destague que teve. Mas o
caso envolveu um dos principais jogadores do gratailube brasileiro. A noticia saiu do
Rio de Janeiro, ganhou todo o Brasil, estava erast@s$ emissoras de radio e televiséo,

jornais, revistas, sites e redes sociais. E, apobay o Brasil, a noticia ganhou proporcdes
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globais. Figurando, pelo menos, nos portais esfoartie outros paises.

O agravante da situacdo é que, assim como Brumeaiaria dos jogadores de
futebol ndo sabe lidar com assuntos polémicos. #sessorias fazem, através de
mecanismos como media training um trabalho para que as declaracdes dadas nao
comprometam a sua imagem. E os aconselham a ré&iovelyer em assuntos polémicos,
com receio de que uma frase mal colocada sejaopiestde uma crise. Ai reside um
problema ou, pelo menos, fica a questao: € methvordr jogadores controlados ou instruir

o atleta a ter pensamento critico?

4.6 Questdo juridica: preparacao através do mediadining

De acordo com FARIA (2012, p. 82):

O media training € um treinamento para as pessoas (
costumam aparecer na midia, dando entrevistas aos
repérteres. Nele, sdo repassadas técnicas e gisiaatéle
relacionamento com a imprensa — desde o traje @ss€o

até a preparacao de respostas para possiveis f@rgQn
media training nao foi criado para manipular ogsjtistas

ou minimizar a acdo da imprensa, mas sim para lagda
evitar enganos, distor¢des e omissdes.

Entretanto, a padronizacdo das entrevistas queedia training realizado pela
assessoria provoca gera grande insatisfacdo npaligtas esportivos. Se um atleta &
perguntando sobre uma discussdo entre jogadoresocoieu no treinamento, ele
responde “O nosso grupo é um grupo focado, qudadiado e unido em busca do titulo”.
Apds uma vitéria, os méritos precisam ser repastitid que importa é a vitdria. Os trés
pontos. Quem fez o gol foi o time todo. Eu nao jigoa artilharia”. Até para comentar um
lance, o jogador € treinado “Gracas a Deus, Nogsth@, eu estava iluminado e pude
marcar o gol. Agradeco aos meus companheiros, hanfiamilia, que me ajudam no dia a
dia, e a essa torcida maravilhosa que lotou o iestados apoiou...”. E ap6s uma derrota,
ninguém tem culpa, apesar de lances individuaisdidem um jogo, “Quando ganha,
ganha todo mundo, quando perde, perde todo muhdw foge disso.

Poucos sdo os jogadores que sabem se portar @eprefginar em assuntos
polémicos de forma clara e inteligente - utilizandeedbacklda assessoria para apenas se
aperfeicoar e ndo se censurar. A chave da quesabeé o que dizer e como dizer. Mas o
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irbnico, € que quando determinados jogadores apteseuma opinido critica, diferente,
mais reflexiva e, em certos, bem incisiva, essgadores sdo taxados pelos jornalistas
como polémicos e “nervosinhos”.

O jogador Bruno tinha a sua disposicéao a assess®iaprensa do Flamengo, com
profissionais perfeitamente capazes de conduzutarde um problema. O que ocasionou
a atitude mal pensada do jogador ndo esta no donddvatleta no clube e sim no seu
convivio intimo. Bruno era cercado por companheqos nunca foram preparados para
lidar com fama, dinheiro e sucesso. Nunca foramrimédos a como se comportar como
figura publica e como ndo tomar atitudes que padervir a prejudicar a si mesmos.
Assim como outros atletas, ele veio da misérigampém como outros atletas, chegou a
um momento de surto. Em depoimento para a $ddeque a morte nos sepateluca

Kfouri'® salienta:

De um dia pro outro o cara viu-se milionério. De dia
para o outro. O cara que muitas vezes ia dormir
preocupado em saber se teria 0 que comer no didngeg

de repente acorda e ele tem o carro do ano, elaiesmn
casa, uma mansao, ele tem o que quiser (...) godiir
flamengo, brilhando, campeéo brasileiro, capitadiahe,

ele néo tinha exatamente o perfil daquilo que deggosta
mais num goleiro que é a frieza. Ele sempre fogsaeo.
Podia tudo. E quando chegou no estagio de poder, tud
jogou tudo para o alto.

Quando o escandalo surgiu, a imprensa inteira uppoc pelo jogador.
Imediatamente, o departamento juridico do Club&kdgatas do Flamengo foi acionado
para cuidar do caso. Ainda que estivesse ligadtuac&o, a partir daquele momento a
assessoria do Flamengo precisaria, primeiro, casviadvogados. Por mais que a midia
procurasse por Bruno, inicialmente, o ex-jogadar sdube se posicionar de forma clara,
chegando a ser impreciso. Atitudes desorientada® cessa sdo problematicas, como
revela Rosa (2001, p.92):

A incapacidade de produzir acdes e definir a lidea
atuacdo ja nos primeiros momentos das grandesscrise

7 Até que a morte nos sepafeuma série sobre os crimes passionais mais igipnesites ja ocorridos no
Brasil, transmitida pelo canal A&E. O episédio cancaso Goleiro Bruno / Eliza Samudio encontra-se
disponivel na integra, no Youtube, no Ihtkp://www.youtube.com/watch?v=FwjgTTY|SD4

18 Juca Kfouri é um comentarista esportivo, apresiemtaescritor e um dos maiores jornalistas espustilo
Brasil, com mais de 40 anos de carreira.
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acaba comprometendo a posicdo das instituicbes ou
personagens que estdo em seu epicentro, precipifzord
vezes 0 desfecho da crise ou a forma como a opinido
publica passaré a enxergar a instituicdo afeteata. quem
esta no centro de uma crise, perder a iniciatiga tpue ela
eclode pode significar a perda de todo o processo.

4.7 (Ma) Administracdo da crise

Antes de tomar qualquer atitude, tanto Bruno, tuaaus advogados e assessores
precisavam estabelecer como meta trabalhar condade Eles poderiam até ndo revelar
todos os fatos da situacdo, pois isso deveria ecenperante a instancia juridica, mas
jamais trabalhar com a mentira. Nao foi o que ammt. Durante a conducéo do caso o
jogador afirmou inimeras vezes que, enquanto [Ektave com ele, a ex-modelo sempre
havia sido bem tratada.

O advogado Antonio Carlos dos Santos Filho, quthanos trabalha com o Juizo
Criminal, acredita que Bruno “tenha se precipitadienha tido uma autoconfian¢ca muito
grande. Embora ele soubesse, no seu intimo, qumletepraticado um ato ilicito”. Ainda
de acordo com o doutor, sob a 6tica da advoca@dyogado deve ser o primeiro a saber
da verdade, para entdo, orientar o cliente sobmeocele se pronunciara tanto para a
imprensa quanto para o Juizo.

Também em depoimento para a s&ié que a morte nos sepam cerne desse
problema reside, segundo o Dr. Claudio Dalledone ddvogado do ex-goleiro em 2010 e
2011 — na origem pobre que denota na falta de prepa

Um sujeito que veio da favela passou a ter um usive
absolutamente distinto daquilo que ele sempre tagsis
como todos os grandes atletas e jogadores adviledosa
origem pobre, acaba entrando num contexto de muito
dinheiro, de muito glamour, de pessoas absolutamnent
interesseiras. Ele sem filtro, sem uma base s@a@al,uma
base para poder falar isso aqui € bom pra mim, asgso
nao é.

Tanto Bola, quanto Macarrdao — personagens chavesrde — deveriam zelar pelo
bem-estar do jogador, ao invés de conduzi-lo pashlgmas. Ainda que Bruno fosse
mandante, ambos o0s "amigos" do jogador poderiamadte Mas, como dito, um
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acompanhamento diario de um assessor pessoal @ maig bem pensado, até mesmo em
termos midiaticos, do que qualquer conselheiroario”. Como reza o chavao: amigos,

amigos, negaocios a parte.

Os antecedentes de Bruno jogavam contra ele. Eesasomentos o historico
pessoal seria muito importante. Ele ndo garan@rianocéncia de Bruno durante o
julgamento. Mas o histérico negativo sempre “tend poder virtual de contaminacao.
Poderéa ser a prova cabal de seu carater’” (ROSA,, 20®1). E para a esfera juridica, “os
antecedentes dele (Bruno) sempre serdo observadosjyalquer tipo de decisao judicial.
E houve muitas pessoas de carater duvidoso, qpasguiam antecedentes criminais e que
estavam envolvidas, nessa situacédo, com ele”, @immoa o Dr. Antonio Carlos.

Em 2009, Eliza ja havia dado queixa do goleiro naielagacia do Rio de Janeiro
acusando o ex-atleta sob os crimes de sequestogredrivado e tentativa de aborto. A
midia tratou de estampar o ocorrido novamente ags@as dos jornais para lembrar do
histérico negativo do jogador. O atleta foi condBnaor agressdo e a modelo mudou-se
para Sao Paulo onde teve o filho.

Além desse fato negativo, trés meses antes dpalesamento de Eliza, o jogador
havia dado uma declara¢dapolémica em defesa do jogador Adriano num caso de
violéncia. Quando Adriano foi acusado de agrediua namorada Joana Machado, Bruno
guestionou os jornalistas: “Qual de vocés ai qoasado que nunca brigou com a mulher?
Que nunca discutiu, que nunca até saiu ha mao ocoamulher?”

Com a prisdo preventiva decretada, Bruno sé pasgalar em Juizo. A estratégia
adotada pela sua defesa foi a de denegrir a imalgeializa e colocar seu carater em
davida, alegando que a jovem era atriz porn6 etgat® programa. Portanto, uma pessoa
que recorreria a quaisquer meios para conseguienln

Novamente, com o caso levado a Juri — e a JualRop, nada poderia a assessoria
fazer. Os sinais que anunciam a crise da imageramfoignorados, visto que o
comportamento do atleta fora de campo ndo melh@aouedia training se foi realizado,
aconteceu tardiamente, visto que o atleta pas$euwan posicionamento claro perante a
midia, apds o caso estar totalmente confuso. Néa &ssessoria que cuidava do jogador
gue buscou a imprensa esportiva. Ao contrario, Stha imprensa esportiva, mas toda a

imprensa que teve de buscar esclarecimentos ddgoga

9 A entrevista dada pelo jogador, que fez parterdelas programas doroca de Passeso SPORTYV, esta
disponivel no Youtube, no linkttp://www.youtube.com/watch?v=A3-DvPp2M1k
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Além disso, Bruno se encaixava no posto de pelisada que goza de status para
ganhar a atencdo de toda a midia nacional. O casbapeceu vivo nos veiculos de
comunicacdo do momento em que os veiculos passarbatalhar para fazer a melhor
cobertura do caso até 0 momento da sentenca final.

O ex-atleta tinha em mente um planejamento ckedornar um jogador de futebol
de sucesso, jogar pelos principais clubes do ecemétional e internacional, conquistar
titulos e defender a Selecdo Brasileira de futeBohhos totalmente possiveis e, ainda
mais provaveis por se tratar de um atleta de atbopnance, que tinha a seus cuidados
assessores de imprensa. Bruno ndo chegou a canqodbs os seus sonhos. Tornou-se
um sujeito imprevisivel, cujos atos temerarios piate acontecer a qualguer momento.
Um sujeito que nédo se importaria até mesmo comecsqu filho pensaria dele. Tampouco

se importaria com o julgamento da imprensa e dedanilhdes de torcedores.

5. CONCLUSAO

O futebol é assunto que surge varias vezes atadiaente de milhdes e milhdes de
pessoas ao redor do mundo. Nao importa se € nursa dee bar ou ao final de uma
reunido de trabalho, o esporte esta no imaginaaosdciedade. Ele afeta social,
psicolégica, cultural e financeiramente o cotidiatamueles que o amam. Tanto comuns
guanto fanaticos. E, por essa razdo, requer cadamais cuidado, na corrida pela

exceléncia.

O esporte que no Brasil era visto com ceticismio parnalismo, ironicamente,
hoje, recebe dele todo o suporte para que sigamreso coragdo dos torcedores. E esse
suporte se observa em dois campos. O primeiroantido pela cobertura que os veiculos
de comunicacao realizam diariamente. Repdrterée ggesentes em treinamentos, jogos,
entrevistas e viagens dos clubes para garantissagam da informacdo. E o segundo é
fornecido pelo trabalho dos assessores de impreqsa, auxiliam os jornalistas a
conquistar o objetivo da comunicacgéo para a popalag

O trabalho mostrou que os resultados dos profiagate futebol, no século XXI,
estdo diretamente ligados ao trabalho dos assesgernenprensa. Sao os profissionais de

assessoria 0s responsaveis para que os protagotéstaola reservem sua atengdo para o
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gue acontece dentro de campo. Dessa forma, obsergae no trabalho dos assessores de

imprensa reside um dos motivos para que os attetesgam alcancar a alta performance.

A linha de pensamento apresentada também analisamongportamento do
profissional dessa area. Aqueles que prezam pi&la étverdade e sdo vigilantes da
veracidade da informagéo, se destacam. Essesgwofss sdo cada vez mais exaltados
tanto por jogadores e jornalistas. Como exemplocit@do Rodrigo Paiva. Entretanto,
como acontece em outros campos do jornalismo, tantiZémaus profissionais. Aqueles

que dificultam o acesso a informacao por partevéd=ulos e agem como censores.

Assim, conclui-se que certamente é um mercado deca@d que requer
aperfeicoamento, a medida que € indispensavelgarado como o jogado é praticado e
organizado nos dias de hoje. Respeitar os dird&ogopulacéo, ter ciéncia do seu dever,
seguir & Constituicdo e o Caédigo de Etica e reampeittrabalho dos colegas de profisséo

devem ser encarados como prioridades.

Também foi observada a atuacdo dos assessoresnsaucédo da imagem do
assessorado. E se chegou a concluséao de que sa&ta didesempenho do jogador dentro
de campo € o que importa. Porém, esse desempemittheadado a lado com o tratamento
gue a midia da a ele. Os assessores maximizarsutadns quando o momento é bom e a
partir do que é publicado na imprensa, constroena umagem de her6i para o
assessorado. Esses mesmos assessores também ammosizlanos quando o momento é
ruim e evitam que seu cliente mergulhe numa cresendigem. Esse simbolismo que cerca
os jogadores de futebol, que os transforma emdarddes e mitos tambéem € fruto parcial

da atividade da assessoria de imprensa.

Em tempo, observa-se que € cada vez mais presemeeasidade de a assessoria
criar pautas criativas — que revelam seus clieob®so seres humanos como 0s que se
sentam na arquibancada — para substituir os relatsssobre os jogos. O trabalho dos
assessores nao deve ser totalmente ausente de.pAfk@al, o bom profissional de
assessoria esportiva deve ser um apaixonado pebolutDaqueles que tém na sua
memoria informacgdes imprescindiveis sobre divechalses e jogadores. Informacfes que
aliadas ao conhecimento especifico da atividadealstica os fazem sair na frente de

outros profissionais.
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