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RESUMO

Este trabalho visa analisar como se comporta a assessoria de imprensa em um clube de futebol
no Brasil. O foco principal é identificar os desafios, a estrutura, a rotina, a visao de futuro e os
legados de uma area que esta em ebulicdo as vésperas da Copa do Mundo (2014) e dos Jogos
Olimpicos (2016) no pais, os dois maiores eventos esportivos do planeta. Mais
especificamente, é realizado um estudo de caso sobre o Botafogo de Futebol e Regatas.
Autores como Rivaldo Chinem, Jorge Duarte, Kopllin & Ferraretto, Juarez Bahia auxiliam na
discussdo do tema, que indiretamente mexe com a paixao de milhdes de torcedores. Um

trabalho que vai servir de guia para jornalistas e assessores de imprensa da area.
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1. Introducéo

O Brasil vive um momento esportivo sem precedentes em sua historia. Nos proximos
trés anos, ira sediar a Copa do Mundo (2014) e os Jogos Olimpicos (2016), os dois maiores
eventos esportivos do planeta. Nunca o esporte esteve tdo em evidéncia no pais.

Com os olhos do mundo inteiro voltados para cé, € inevitavel que se faca uma auto-
reflexdo em todas as esferas sobre o que estaremos apresentando. Ndo apenas no que diz
respeito a servigos, cumprimento de prazos, educacdo, hospitalidade, mas também em visao
de futuro, planejamento e organizacdo. No que compete a area de cada um, estamos prontos
para ser avaliados?

Carregamos o apelido - ora em reconhecimento, ora como deboche - de que somos 0
pais do futebol. Futebol, neste caso, no sentido literal, dentro das quatro linhas, onze contra
onze. Mas e fora dele, como estd sendo feito este trabalho? Somos realmente merecedores
dessa distin¢ao?

O certo é que um poderoso e crescente mercado midiatico atua nos bastidores para
promover o espetaculo. E quando as palavras “torcedor” e “consumidor” vio além da rima e
se confundem, como é bem resumido por Juarez Bahia (2009, p. 245): “Nenhuma
especializacdo - nem mesmo religiosa - tem mais espaco e tempo nos veiculos do que a
esportiva”. Definitivamente, € um assunto que dispensa justificativas quanto a sua
importancia.

Este estudo tem como objetivo analisar o trabalho das assessorias de imprensa em
clubes de futebol, com foco na comunicacao institucional e no relacionamento indireto com o
torcedor, o grande consumidor do espetaculo. Para tratar da questao, foi escolhido o Botafogo
de Futebol e Regatas, um clube centenario, com milhdes de torcedores espalhados pelos
quatro cantos do pais, mas com o polo central na cidade do Rio de Janeiro.

Nada mais justo do que avaliar o trabalho de um clube que até pouco tempo contou no
elenco do seu time principal com a presenga do holandés Clarence Seedorf, um dos principais
jogadores em atividade no pais, diversas vezes campedo do mundo e com passagens pelas
principais equipes da Europa. Além disso, é de origem humilde e se destaca pelas agdes
humanitarias e preocupagdes com causas sociais.

Como se pode concluir com essas informacdes, Seedorf foi um prato cheio para a
imprensa. E como se ndo bastasse o holandés, o Botafogo também conta com Jefferson,
possivel goleiro titular da Selecdo Brasileira na Copa do Mundo. Como foi explorada a

imagem desses dois grandes personagens, por exemplo?



A anélise do tema e deste objeto de estudo tém motivagdes pessoais, académicas e
profissionais. Pessoal por se tratar do meu clube de coragdo, que sigo desde que nasci e por
ser 0 local onde trabalho desde 2010, inicialmente como estagiario e, desde 2012, como
funcionario efetivado da Assessoria de Imprensa. Académica por explorar um tema estudado
com pouca profundidade pelos pesquisadores, embora, como se vé, ndo faltem ingredientes.
Por fim, a motivacdo profissional, que é tornar o trabalho uma fonte de conhecimento para
jornalistas e assessores de imprensa, funcionando como um manual para que interessados
tenham um material de qualidade para se orientarem, contribuindo para o crescimento da
classe.

Para discutir a tematica central, o projeto foi organizado dessa forma: na primeira
etapa, é realizada uma viagem no tempo pela histéria da assessoria de imprensa no mundo e
no Brasil, até chegarmos ao atual estagio, quando ha uma discussao tedrica sobre o conceito
da funcgdo, objetivos, produtos, ferramentas e servicos. Ndo ha como deixar de dar o devido
destaque a Ivy Lee, considerado o Pai das Relagdes Publicas, cujos principios divulgados ha
mais de cem anos até hoje permanecem intactos nos manuais de conduta e no case a ser
seguido por um assessor de imprensa.

Em seguida, o foco se restringe na assessoria de imprensa em clubes de futebol,
momento em que se aproxima da realidade do objeto de estudo. Inicialmente, é contada a
histéria do surgimento da assessoria de imprensa na area esportiva através de parte da
biografia de Rodrigo Paiva, atual Diretor de Comunicacdo da Confederacdo Brasileira de
Futebol (CBF) e primeiro assessor de um clube de futebol do pais na historia até onde se tem
registro.

Observa-se, também, o crescimento exponencial da area esportiva, tanto na televisao,
com canais cuja programacdo é focada apenas em esporte, quanto em jornais impressos,
através de jornais especializados. Cifras astrondmicas passam a rondar os clubes de futebol e,
com isso, a necessidade de se investir na contratacdo de profissionais gabaritados para tocar o
dia a dia, entre eles o assessor de imprensa.

Na parte final é feito o estudo de caso, com uma analise aprofundada do Botafogo de
Futebol e Regatas, abordando os pontos de destaques da sua historia centenaria, a estrutura da
assessoria de imprensa, a rotina de trabalho dos profissionais da area e o relacionamento com
imprensa e diretoria. Os principais assuntos estdo acompanhados pela narracdo de episodios
com exemplos que ajudaréo a explicar se a conduta adotada em cada caso foi a mais correta

ou se havia melhores solucGes para se tomar naquele determinado momento.



Na pesquisa bibliogréfica, deu-se destaque aos autores Rivaldo Chinem, Claudia
Carvalho & Léa Maria Aardo Reis, Elisa Kopplin & Luiz Artur Ferraretto, Jorge Duarte,
Graca Caldas, Manuel Carlos Chaparro e Luiz Amaral tanto na parte historica, tedrica e
conceitual quanto na préatica. A principal fonte de consulta sobre a histéria do clube foi o
jornalista José Antonio Gerheim.

J& as informacdes sobre a assessoria de imprensa do Botafogo de Futebol e Regatas
foram obtidas no Site Oficial e nas Redes Sociais (Twitter , Instagram e Facebook) do clube,
além de valiosas entrevistas com o Gerente de Comunicacdo, Carlo Carrion, que colaborou
com o estudo durante um més. Os jornalistas Fabricio Fuzimoto, do jornal RJSports, e
Rodrigo Paradella, da UOL, que cobrem diariamente o clube por seus veiculos, também
foram entrevistados, dando um importante contraponto.

O presente trabalho também tem uma motivacdo especial. Muitos autores afirmam e
descrevem em suas publicacdes os principais pontos a serem seguidos por um assessor de
imprensa em sua area de atuacao para que obtenha éxito profissional.

E também um objetivo identificar o que a assessoria de imprensa dos clubes considera
ser um bom trabalho. Impulsionar midia positiva? Ter boa avaliacdo da torcida? Agradar a
diretoria? A hipétese no inicio deste estudo é que a atividade fim é agregar valor a marca e
desta forma aumentar o numero de torcedores. Como conseqiiéncia desse processo,
crescimento da venda de produtos oficiais e do patrimdnio do clube, além de prestigio

nacional e internacional.
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2. Assessoria de Imprensa

Antes de discutir especificamente o tema que motivou este trabalho, é interessante que,
primeiramente, se estude a historia da assessoria de imprensa no mundo e no Brasil. Ao longo
do tempo, a assessoria de imprensa sofreu diversas transformacoes, até atingir o modelo atual.
Com o advento da internet e da tecnologia em geral, 0 modo de se relacionar com a imprensa
tomou um rumo irreversivel de profissionalizag&o.

Neste capitulo, além da historia, também é debatido com diversos autores o conceito de
assessoria de imprensa, bem como os seus principais produtos, servigos e atividades. Apos a
compreensdo de todos esses elementos, chega-se a parte final do capitulo, que trata de
assessoria de imprensa em clubes de futebol, que funcionara como elo de transi¢do para o
capitulo seguinte, o estudo de caso em si, quando serd abordado o trabalho realizado pelo

Botafogo de Futebol e Regatas nesse sentido.

2.1 Historico no mundo

O registro considerado mais contundente sobre a primeira atuacdo de uma assessoria
de imprensa da historia, da forma que conhecemos hoje, se refere as atuacdes do jornalista
norte-americano lvy Lee (CARVALHO & REIS, 2009), em 1906. Inteligente, criativo e cheio
de ideias, Lee se aprofundou em conhecer o comportamento das massas (AMARAL, 2003) e

a desconstruir a frase “the public be damned™*

, proferida pelo empresario Henry Vanderbilt e
que traduzia o péssimo relacionamento entre 0s empresarios americanos com a imprensa na
época (CHAPARRO, 2003).

Ha certa distor¢do entre pesquisas sobre o primeiro grande trabalho de Ivy Lee ap6s
abrir o seu escritério, em 1904, em Nova York. Luiz Amaral (2003) afirma ter sido para a
Pennsylvania Railroad, em 1906, enquanto Manuel Carlos Chaparro (2003), Claudia Carvalho
e Léa Maria Aardo Reis (2009) afirmam ter sido para John Rockfeller, no mesmo ano.

Para Amaral (2003), Ivy Lee ganhou projecdo ao atender empresas e industrias que
vinham sendo massacradas pela opinido pablica, como foi ao caso da Pennsylvania Railroad
(PRR). A PRR contratou Lee para assessora-la no grave acidente de Gap. E foi quando o
jornalista conseguiu salvar a imagem da empresa com uma atuagédo surpreendente.

Ele inovou: levou reporteres a area, por conta propria, colocou 0s
engenheiros a disposicdo do grupo para explicar as causas da tragédia,
facilitou entrevistas com os dirigentes da empresa, insistiu nas medidas de
atendimento as vitimas. E ganhou a parada (AMARAL apud. DUARTE,
2003, p.53)

4O publico que se dane”, em tradugdo livre.
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Depois da grande atuagdo em gerenciamento da crise, Lee estava pronto para encarar o
desafio que viria a fazer dele o “pai das rela¢6es publicas” (CHAPARRO, 2003). O jornalista
foi contratado pelo bilionario John Rockfeller, proprietario da Colorado Fuel and Iron Co.
Rockfeller sofria com criticas e acusacdes severas, como a de ter mandado atirar nos seus
proprios funcionarios que faziam greve (CARVALHO & REIS, 2009).

Lee passou a frequentar a alta administracdo da empresa e, aos poucos, ganhou
liberdade para implementar mudancas em todas as esferas de corporacdo. Melhorou o
relacionamento de Rockfeller com a imprensa, promoveu a abertura de didlogo com os 6rgéos
sindicais, participou da tomada de decisbes estratégicas da empresa e até orientou 0 seu
cliente a ndo andar mais cercado de segurancas. Com a brilhante atuacdo de Lee, 0 mais
impopular homem de negdcios norte-americano passou de odiado para venerado pela opinido
publica americana (CHAPARRO, 2003).

O comportamento de Ivy Lee na mediacdo entre empresa e imprensa na época € hoje
parte integrante e indissociavel da funcdo de um assessor de imprensa, como afirma Rivaldo
Chinem: “O bom assessor de imprensa deve se lembrar que, antes de mais nada, é um
profissional da comunicacdo e, como tal, precisa se preocupar em informar corretamente o
publico” (CHINEM, 2003, p. 28).

Ivy Lee langou as bases da moderna assessoria de imprensa ao enviar aos jornalistas e
redacGes da época uma “Declaracdo de Principios” (KOPPLIN & FERRARETTO, 2001).
Com isso, para Chaparro, o sucesso de Lee foi imediato e fez escola. “Estabeleceu um
pequeno conjunto de regras ético-morais, em favor do pressuposto da confiabilidade”. Confira

abaixo a carta de Lee:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos fazer a divulgagdo de noticias. Isto ndo é agenciamento
de andncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor na secdo
comercial, ndo o usem. Nosso assunto é exato. Maiores detalhes, sobre
qualquer questdo, serdo dados prontamente. E qualquer diretor de jornal
interessado serd auxiliado com o maior prazer, na verificacdo direta de
qualquer declaracdo de fato. Em resumo, nosso plano é divulgar,
prontamente, para 0 bem das empresas e das instituicGes publicas, com
absoluta franqueza, & imprensa e a o publico dos Estados Unidos,
informacBes relativas assuntos de valor e de interesse para o publico
(CHAPARRO apud. DUARTE, 2003, p.53)
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2.2 Historico no Brasil

No Brasil, a primeira atuagdo de um profissional com fungdes semelhantes a de um
assessor de imprensa se deu com o jornalista Tobias Monteiro?, que trabalhava no Jornal do
Commercio durante o mandato presidencial de Campos Salles (1898-1902). Tobias Monteiro
foi contratado pelo presidente para acompanha-lo em viagem pela Europa na condi¢do de
secretario particular. De 14, publicou notas sobre a agenda, acordos e reunies do chefe de
estado.

Durante a decada de 30, o Estado passa a controlar a disseminacdo de informacgoes por
meio de comunica¢des em massa, cujo apice, segundo Jorge Duarte (2003), se deu entre 1939
e 1945, com a criagdo do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e dos
Departamentos Estaduais de Imprensa e Propaganda (Deips). Duarte usa uma citacdo de

Amaral (1940, p 12), que por sua vez apoia a atuacao do DIP e dos Deips.

Era preciso coordenar a imprensa com o Estado, a fim de que a primeira
cooperasse com o segundo, tornando-se um instrumento poderoso de defesa
do bem publico de propulsdo do progresso nacional (...). Redundara em uma
harmonia das atividades jornalisticas com as finalidades do governo
nacional. (AMARAL apud. DUARTE, 2003, p.83)

Com o controle ideoldgico da comunicacdo, o0 Governo implanta uma politica publica
de origem fascista, chefiada pelo jornalista Lourival Fontes, que constitui-se uma
superestrutura de manipulacdo da opinido publica por meio de censura e controle em larga
escala (DUARTE, 2003). Para Kopplin e Ferrareto (2001), ao misturar divulgacao, censura e
comunicacdo institucional, Getulio Vargas teve no DIP o principal instrumento do
autoritarismo.

Nos anos seguintes, uma das estratégias do Estado para continuar a controlar e a
censurar as publicas em larga escala foi a troca de favores com jornalistas, principalmente
com a oferta de empregos. O que se viu nessa época, por conta dos baixos salarios, segundo
Rossi (1986), foi uma série de amadorismo dos jornalistas, muitos deles com duplo-emprego
(redacdo e reparticdo publica). 1sso sem contar na farra dos “presentes”, em que os jornalistas
proximos ao Estado ganhavam isencdo de imposto de renda, desconto em passagens areas,
entre outros (DUARTE, 2003).

Nos anos 80, periodo em que o Brasil vivia 0 seu periodo de
redemocratizacédo e a ditadura militar chegava ao fim, a assessoria de imprensa

2 Disponivel em: http://twileshare.com/uploads/Assessoria_de_Imprensa_no_Brasil_2011.pdf Acesso em: 5 de
novembro de 2013
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teve um boom através da contratacdo por clientes dos mais variados setores.
(CARVALHO; REIS, 2009). Para Manuel Carlos Chaparro (2003), a
assessoria de imprensa no pais vivia um momento histérico. “O Brasil
comegou a implementar, em 1980, a ruptura entre a assessoria de imprensa e
suas raizes de relagdes publicas, criando e consolidando uma experiéncia de
assessoria de imprensa jornalistica Unica no mundo” (p. 47).

O crescimento da assessoria de imprensa no pais era grande como a sua rejeicdo. A
propria Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj) ndo admitia que assessores de imprensa
fossem jornalistas e apoiava o preconceito (DUARTE, 2003). Isso porque, na Otica dos
reporteres de redacdo, 0s assessores se preocupavam mais com os interesses dos clientes do
que com a sua fungdo social. “Assessores de imprensa ndo praticam jornalismo, ainda que
tenham titulo” (BARBEIRO & LIMA, 2003, p. 26)

Em 1984, ocorreu em Brasilia o | Encontro Nacional de Jornalistas em Assessoria de
Imprensa (Enjai), momento em que a funcdo ainda era considerada um tabu. Cerca de 200
jornalistas, com interesses corporativistas, se reuniram em busca da valorizacdo da funcéo de
assessor de imprensa, que, para eles, deveria ser ocupada exclusivamente por jornalistas, além
de ter especificacdo das praticas (DUARTE, 2003). O resultado do encontro veio em 1986,

com o lancamento do Manual de Assessoria de Imprensa. O Manual estabelecia que:

Os profissionais de assessoria de imprensa séo, antes de tudo, jornalistas.
Eles vieram preencher uma lacuna atendida indevidamente por profissionais
de outros setores, entre eles recursos humanos, marketing e promogdes. Seu
trabalho visa contribuir para o aperfeicoamento da comunicagdo entre a
instituicdo, seus funcionarios e a opinido publica. Dentro de uma perspectiva
social que privilegia essa Ultima, a assessoria de imprensa agiliza e
complementa o trabalho do reporter, subsidia-o e Ihe oferece alternativas
adequadas, garantindo o fluxo de informacBes para os veiculos de
comunicagao - porta-vozes da opinido publica (DUARTE, 2003, p.46-47)

Para Chaparro (2003), o Manual de Assessoria de Imprensa pouco evoluiu em relagéo
a Declaracéo de Principios de Ivy Lee, mas reconhece que houve um grande avanco engquanto
fato politico-profissional.

No final dos anos 80 e inicio dos anos 90, a assessoria de imprensa ja era 0 maior
mercado de trabalho para os jornalistas (KOPPLIN & FERRARETTO, 2001).

2.30 que é
Apo0s a Federacdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj) lancar o Manual de Assessoria de
Imprensa e a fungéo se consolidar como a principal empregadora de jornalistas no pais, as
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premissas da atuacdo de um assessor de imprensa passaram a ser mais claramente assimiladas.

Para Rivaldo Chinem:

(...) o profissional de assessoria de imprensa € um intermediario entre as
informacgGes disponiveis em uma organizacdo e os diversos publicos que ela
atinge, realizando, dessa forma, tarefas tdo importantes e complexas quanto a
dos colegas jornalistas atuantes nos veiculos de comunicagdo. (CHINEM,
2003, p.13)

O assessor de imprensa atua, portanto, com mediador entre o assessorado, que pode
ser tanto pessoa fisica ou juridica, e a imprensa. Como vimos na parte inicial deste trabalho,
essa funcdo revolucionou o relacionamento das empresas com os jornalistas. Muito porque o
assessor de imprensa sabe bem como funciona a rotina da redacdo e as urgéncias de uma

reportagem.

O assessor de imprensa é um profissional que mantém contato regular com
as redacOes, conhecendo os jornalistas (reporteres, pauteiros, chefes de
reportagem e editores), seus interesses e a rotina de seus trabalhos. Sabe
como funcionam os fluxos de producdo e os horarios de fechamento
(CHINEM, 2003, p.12)

O assessor de imprensa tem, dessa forma, um poder incomensuravel, ja que afeta em
diversos graus a opinido de pessoas e de grupos, interferindo nos fatores psicologicos,
sociologicos e historicos (KOPPLIN & FERRARETTO, 2001). E para exercer o seu papel
com eficiéncia, ele precisa, impreterivelmente, ter acesso direto ao alto escaldo da empresa,
participando de reunides e das grandes decisoes.

Né&o apenas na funcdo de ouvinte, mas sim encarado como um educador interno nos
mais variados niveis, com conhecimento e dominio suficiente para mudar a politica
estratégica da empresa no que tange o impacto na opinido publica (DUARTE, 2003). “Quanto
mais o0 assessor de imprensa sabe o0 que acontece no seu local de trabalho, melhor podera
desempenhar as suas func¢des”, resume Chinem (2003, p.111).

Kopplin e Ferraretto (2001) defendem o bom relacionamento profissional entre o
assessor de imprensa e 0 assessorado como uma premissa basica para o bom desempenho do
trabalho e, a seu ver, quando o assessorado ndo permite este contato o trabalho da assessoria
de imprensa fica a deriva. Jorge Duarte (2003) faz coro e diz que acdes ineficientes de
comunicacdo podem trazem perdas irrecuperaveis tanto financeiramente quanto de imagem.

Um estudo verificou que as empresas norte-americanas perdem 300 bilhdes de ddlares
por ano, o que representa 1/7 do PIB do pais, com crises de opinido publica que poderiam ser

evitadas (DUARTE, 2003). Assim, aumentam-se as exigéncias e cresce a importancia do
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papel de uma assessoria de imprensa. Afinal de contas, a imagem é o grande patriménio da
empresa, com valor superior aos produtos e servi¢cos que ela oferece no mercado (Duarte,
2003).

Qualidade de informacdo virou fator determinante de sucesso de uma
assessoria de imprensa, um item basico do portfélio de qualquer empresa de
comunicacao. Ndo se admitem informacdes levianas, erros, distor¢des ou ma
qualidade de informacdo. Nem mesmo a correcdo de algum dado transmitido
com minutos de antecedéncia, do tipo ‘lamentamos dizer que o evento foi
cancelado’ ou ‘o horério mudou’. Isso era coisa inadmissivel mesmo no
passado ja distante. (CHINEM, 2003, p. 66).

De uma funcdo comprovadamente tdo importante, cobra-se comprometimento quanto
a ética do trabalho. A despeito do seu compromisso social como profissional de comunicacéo,
0 assessor de imprensa também deve responder a confianca depositada por seu assessorado,
que o contratou e paga seu salario. Como agir em situacdes em que ha conflito nessas
vertentes? Rivaldo Chinem (2003) €é contundente ao defender que o profissional de
comunicacdo precisa sempre se preocupar em informar corretamente o publico.

Ja Duarte (2003) reconhece que € muito mais dificil exercitar a ética para um jornalista
de assessoria de imprensa, e que nao é raro haver choques por conta disso. Ainda assim,
afirma categoricamente que, caso 0 assessor esteja envolvido em algum crime na promocao
de seu assessorado, que a sua Unica alternativa é se afastar do cargo, preservando, desta
forma, a ética no jornalismo e na assessoria de imprensa. E como pensam Kopplin e Ferraretto
(2001), que afirmam que quando h& desvio de conduta profissional, ocorre desinformagao ao

publico e serve-se a “interesses escusos”.

Pressionar para que noticias a respeito do assessorado sejam publicadas,
sonegar informacg0es de interesse publico, divulgar inverdades e defender os
interesses de quem o contratou acima dos da populagéo séo problemas ainda
frequentes no mercado brasileiro de assessoria de imprensa. Em sintese,
contrario ao Codigo de ética da profisséo e, ndo raro, prejudicam a imagem
de quem é assessorado. (KOPPLIN & FERRARETO, 2001, p.31)

E nesse ténue relacionamento entre repdrter e assessor de imprensa pode haver tanto
problemas quanto grandes resultados para ambas as partes. H4 quem garanta ter sempre uma
alternativa que agrade gregos e troianos. E como avalia Rivaldo Chinem quando afirma que se
precisa ter jogo de cintura entre os envolvidos para se encontrar o encaixe perfeito nesse jogo

de interesses. “O jornalista de redacdo sabe que o assessor de imprensa luta pelos interesses
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de seu cliente. O ideal é juntar os dois - 0 interesse do cliente e do publico” (CHINEM, 2003,
p.80).

Mas essa receita de bolo dada por Rivaldo Chinem néo é tdo maégica assim, segundo
Duarte. E a explicacdo para o conflito € historica, como vimos no topico anterior. Para o
autor, a origem dos conflitos estda em um preconceito que perdura até os dias de hoje. “0s
jornalistas que fazem as redacdes do dia a dia e muitos dos reporteres especiais e editores
ainda tém o velho rango, acham que os assessores de imprensa sdo 0s profissionais de
jornalismo malsucedidos” (DUARTE, 2003, p.218)

Se por um lado uma parte dos repdrteres considera os assessores de imprensa como
“jornalistas malsucedidos”, Rivaldo Chinem destaca que para um assessor de imprensa lidar
com a imprensa € “um exercicio de paciéncia”, e que “a tarefa exige muita seriedade para ndo
acarretar em surpresas desagradaveis” (CHINEM, 2003, p.137). Para encerrar a discussdo,
Graca Caldas sugere o perfil de um assessor de imprensa mais completo, ou seja, aquele que
ja tenha tido passagem por uma redacdo. “Conhecer os dois lados do balcdo, como
costumamos dizer, é essencial para entender a Idgica do processo de producdo da informacao
e de sua publicacdo como noticia” (CALDAS, 2003, p.306).

2.4 Servigos, Atividades e Produtos de uma Assessoria de Imprensa

Com o boom das assessorias de imprensa no Brasil e no mundo, cada vez mais sao
oferecidos novos servicos como estratégia de divulgar melhor o cliente. Rivaldo Chinem
(2003) alerta para o fato de que, antes de pensar em um grande cardapio de produtos e
Servigos, as assessorias precisam se posicionar quanto ao cliente, impondo metas e tragando
objetivos para, desta forma, obter sucesso.

Ao utilizar vérias ferramentas de comunicacdo, o profissional de uma
assessoria de imprensa tera de certificar-se de que elas serdo integradas por
um Unico conceito pré-estabelecido para que se atinjam 0s objetivos
propostos. Nunca utilizar conceitos diversos, pois eles geram confusdo. O
povo diz que cachorro que tem dois donos passa fome. E sempre bom
lembrar que temos um objetivo a atingir. (CHINEM, 2003, p. 46)

Entre os principais produtos e servigos oferecidos ha alguns que ndo podem faltar:
plano de comunicagéo, release, press kit, mailling, clipping, gerenciamento de crise e 0

atendimento a imprensa.
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2.4.1 Plano de Comunicagéo

Antes do inicio de qualquer trabalho, é necessario que o assessor de imprensa saiba
definir o contexto em que esta integrado o seu assessorado, a missdo, os valores, as metas e
objetivos. Ap0s isso, 0 primeiro passo € verificar as virtudes, as limitagbes, a questdo
financeira e, desta forma, tracar o plano de comunicacio para o cliente. E ele o pontapé inicial
para a forma de relacionamento com a imprensa, que inclui os tipos de produtos e servigos
que serdo utilizados.

Kopplin e Ferrareto (2001) consideram o plano de comunica¢do como um processo
complexo, que deve receber todo o cuidado do assessor de imprensa, afinal de contas ele
define metas e o publico-alvo. A partir dessa avaliacdo € que se pode dar continuidade ao

processo com seguranca.

Ele [o plano de comunicacdo] define acBes para rotina e crises, prioridades,
recursos humanos e materiais, sistema de avaliacdo, orcamento, explicita
estratégias e instrumentos, estabelecendo os procedimentos de cada area. E
fundamental a elaboracdo de um diagndstico centrado na cultura e histéria da
organizagdo, na estrutura da area de comunicacdo e nos objetivos
organizacionais (DUARTE, 2003, p. 250).

Rivaldo Chinem (2003, p. 65) atesta, em outras palavras, a importancia de um plano
de comunicacdo para que se alcance os resultados esperados. Nesse sentido, sugere a forma
como se comece a estruturd-lo. “Primeiro faz-se um diagnostico de perfil, ou seja, € preciso
conhecer, e muito bem, tanto o lado em que esse profissional se encontra, a companhia,
quanto o outro lado, a midia”.

Com um plano de comunicacdo bem feito, o assessor de imprensa pode passar a
ganhar destaque no mercado (KOPPLIN & FERRARETTO, 2001). O que deve ser evitado
pelos profissionais da area, porém, € a vaidade, 0 excesso de confianca e a arrogancia. “E
quando as Assessorias de Imprensa insistem em afirmar que o produto ou servigo por elas

oferecido é melhor do que qualquer outro? N&o h& quem agiiente” (CHINEM, 2003, p. 66).

2.4.2 Release

Jorge Duarte (2003, p. 252), destaca o release como o instrumento mais usual e
tradicional usado por assessoria de imprensa para fazer com que um assunto vire noticia. Para
Koplin e Ferraretto (2001, p. 59), o release é o principal instrumento de divulgacdo de uma
empresa. E, desta forma, “deve chamar atencdo pela sua qualidade, o que engloba o valor das

informacdes, do texto e de sua apresentacdo visual”.
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Dessa forma, o release € enviado aos repoérteres, editores e chefes de reportagem com
0 objetivo de ser aproveitado nas publica¢des, 0 que nem sempre ocorre. Esse desprezo pode
ter diversos motivos, alguns dos quais Duarte (2003, p. 252) destaca. “A vulgarizacdo do
release faz com que algumas redacdes recebam centenas diariamente, o que reduz as chances
de aproveitamento e até de leitura”.

Essa “vulgarizacdo” destacada por Duarte é cada vez mais constante, o que requer, na
Otica de Kopplin e Ferraretto (2001, p. 59), atencdo redobrada na hora da producdo do
material para ndo manchar a imagem da assessoria de imprensa. “Dados ou opinides
irrelevantes, incorregdes na utilizacdo da Lingua Portuguesa ou rasuras sdo, portanto, erros
que devem ser evitados”.

Assim, Rivaldo Chinem acredita que é fundamental que os assessores de imprensa
tenham em mente que, na verdade, estdo oferecendo instrumentos para 0s repdrteres

lapidarem a noticia.

O press release deve cumprir a funcdo de subsidiar ou complementar o
trabalho de levantamento de informagdes do repérter. Tem ainda a funcéo de
provocar, suscitar entre os profissionais da redacéo de jornal, interesse pelo
assunto que se quer divulgar. De modo geral, o release funciona como uma
sugestdo de pauta, o ponto de partida do trabalho do repérter, a quem cabe
dar sequéncia as demais etapas da reportagem, que sdo entrevista, consulta,
checagem de informacdo e redagdo do texto final da matéria. Entre a redagéo
de uma reportagem e a forma com que ela chega ao publico ha um trabalho
intenso (CHINEM, 2003, p. 68).

Para Kopplin e Ferraretto (2001, p.60-63), ha varios tipos de release, que variam
conforme o objetivo da assessoria de imprensa: o padrdo, que é 0 mais comum, sintético e
objetivo; o de opinido, em que ha uma entrevista como base e 0 assessor expressa a sua
opinido; o dirigido, que foca no espaco em que ele serd publicado; especial, desenvolvido
exclusivamente para o veiculo que o solicitou; o artigo, que leva a assinatura do assessorado
para publicacdo em colunas ou editorias de opinido; o radio e televisao, redigido conforme as
convencOes dessa area; convocagdo, convite sobre evento que ird ocorrer; cobertura, informe
sobre evento ja ocorrido; nota oficial, texto que traz o posicionamento do assessorado em
situacOes criticas; e 0 comunicado, que traz informacdes Uteis para o jornalista, e ndo para o

veiculo.
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2.4.3 Press Kit

Para Rivaldo Chinem (2003, p. 73), o press kit “pode ser definido como um conjunto
informativo composto de textos, artigos, nimeros, indices econémicos, fotografias e outros
materiais destinados a divulgacdo do fato jornalistico”. A sua importancia é crucial quando,
em uma coletiva de imprensa, é divulgado um volume grande de informacdo ou quando se
quer ter mais seguranca de que a divulgacdo se dara de forma correta, uma vez que 0s
jornalistas poderdo checar o material.

Por isso, 0 press kit é considerado, ao lado do release, como um dos produtos mais
importantes de uma assessoria de imprensa (KOPPLIN & FERRARETTO, 2001). Nesse
sentido, Jorge Duarte considera essencial que ele ndo seja vulgarizado ou banalizado, sendo
utilizado quando, de fato, venha a ser eficiente. “O material deve ter capacidade de despertar
interesse no jornalista, para uso imediato ou futuro, e deve estar organizado de maneira que
facilite seu manuseio” (DUARTE, 2003, p. 251)

Rivaldo Chinem concorda com Duarte e vai mais além. Para ele, o press kit tem como
objetivo dar suporte ao jornalista e, por isso, precisa ser voltado com uma linguagem propria
para a imprensa, que precisa informar o publico-alvo de forma didéatica. “Quando o press kit
se apresenta em outra linguagem que ndo a jornalistica é contraproducente, uma vez que se
destina a jornalistas que vdo extrair alguma informacdo complementar para redigir suas
reportagens”, (CHINEM, 2003, p.73) que completa: “Enfim, tudo é feito para facilitar a vida
do jornalista” (p. 74).

2.4.4 Mailing

E no mailing que se encontram os “diamantes da coroa”, onde estdo arquivadas as
informagdes de um grupo de destinatarios, o que permite o envio de material, geralmente
releases, para a imprensa (CARVALHO; REIS, 2009). Para Duarte (2003), o assessor de
imprensa que sabe utilizar e organizar possui uma vantagem substancial. Assim, passa a
utilizar o seu préprio sistema, como subsidio na rotina de trabalho.

Para isso, é fundamental que o mailing esteja sempre atualizado. E constante a entrada
e saida de profissionais das redacdes. E, se ndo estiver em dia, pode comprometer a cobertura

e repercussao de uma assessoria de imprensa.

Cada mailing deve ter uma producdo diferenciada. Uma das grandes
reclamacdes nas redacgdes é que, muitas vezes, 0 mesmo release € enviado
pelas assessorias de imprensa para varios profissionais da mesma editoria. E,
segundo pesquisa feita pelo Comunique-se, 75% dos e-mails recebidos sdo
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deletados. Dessa forma, fazer um bom release e mandar para o destinatario
certo € uma questdo de sobrevivéncia para o assessor" (CARVALHO &
REIS, 2009, p. 16)

Kopplin e Ferraretto (2001, p. 109) sugerem que o mailing contenha os seguintes tipos
de informacdo sobre empresa e profissionais: “nome, endereco, numeros de telefone, fax,
nomes de proprietarios, diretores, editores, reporteres, chefes de reportagem, pauteiros e

setoristas”.

2.4.5 Clipping

O clipping, como conceitua Duarte (2003), é uma das atividades mais tipicas de uma
assessoria de imprensa. Consiste, em linhas gerais, na reunidao de todas as matérias publicadas
na imprensa referente ao cliente ou assessorado. Entre elas estdo recorte de jornais, sites,
audio de radio, imagens da televisdo, entre outros. A ac¢do é complementada com o envio de
todo esse material para 0s executivos, dirigentes, enfim, clientes e assessorados.
(CARVALHO & REIS, 2009)

Os resultados dos clipping costumam ser associados a competéncia da assessoria de
imprensa. Se a repercussdo é positiva, palmas para os assessores. Se nao teve o volume de
midia adequado, tem alguma coisa errada. Quem tem esse pensamento estd completamente
equivocado, segundo Duarte (2003, p. 241). “A avaliacdo baseada apenas veiculagdo na midia
é limitada, ineficiente e tende a ser enganosa, até porque o objetivo de uma assessoria deve
ser mais a boa interacdo com a imprensa do que o aumento do espaco nos veiculos”.

Carvalho e Reis (2009, p. 23) concordam com Duarte e lembram que ha um trabalho
invisivel que, infelizmente, ndo ha como se fazer aferi¢do de resultados t&o claramente como
no clipping. Dessa forma, busca valorizar as virtudes de um assessor de imprensa que, de fato,

sdo importantes se ter.

O trabalho do assessor de imprensa é mais complexo e engloba atividades
gue ndo podem ser medidas pelo clipping. O atendimento ao cliente e ao
jornalista, por exemplo, sdo tarefas didrias e que exigem habilidades e
expertise construida ao longo dos anos. (CARVALHO & REIS, 2009, p. 23).

Entretanto, Carvalho e Reis (2009, p. 25) reconhecem a forga que se tem o clipping no
que tange identificar informacdes referentes ao cliente nos jornais. Volta-se ao grande dilema
entre andncio e matéria espontanea. Uma reportagem veiculada na imprensa sobre o cliente

oriunda de uma acdo competente do assessor da muito mais retorno do que um anuncio
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publicitario. “N&o existe nada mais convincente, aos olhos do cliente, do que nimeros. Eles
informam muito. E é por essa razdo que o clipping hoje é objetivo de extrema importancia e
cercado de cuidados”.

Rivaldo Chinem também acha que os resultados dos trabalhos auferidos pelo clipping
sdo gigantescos. Nessa linha de raciocinio, cré até mesmo em mudancas do plano de acéo de
assessoria de imprensa dependendo dos sintomas observados na compilagdo do material.
“Pelo clip pode-se dimensionar os efeitos do trabalho de uma assessoria e, com base nisso,
descobrir falhas, corrigir erros, estabelecer taticas ou mesmo estratégias”. (CHINEM, 2003, p.
145)

2.4.6 Gerenciamento de Crise

E claro que ndo se tem como prever quando vai ocorrer uma crise, mas ela pode ser
atenuada caso haja uma planejamento eficiente de comunicagdo, com 0s assessores de
imprensa participando das decisdes estratégicas da empresa e com autonomia para intervir
internamente quando julgarem necessario (KOPPLIN & FERRARETTO, 2001).

Para Medeiros (2006), € importante que, caso a crise nao seja evitada, 0s responsaveis
tenha agilidade para identifica-la, avalid-la e, dentro do possivel, encontrar uma solugdo
rapida. A velocidade, neste caso, é fundamental para diminuir as consequéncias. Forni (2003)
concorda com Medeiros, mas lembra que nédo é s6 a agilidade que muda a trajetéria da crise, e
sim uma atuacdo competente do dos assessores de imprensa e diretores. Para ele, saber
conduzir o processo constitui o éxito ou fracasso na conducao da crise.

Nenhuma empresa, por mais sdlida, admirada e moderna que seja, esta
imune a crise. Esse principio bésico da administracdo de crise, mesmo
repetido e mais do que evidente, ainda continua esquecido por muitas
organizagdes. N&o importa a intensidade. Existem algumas devastadoras,
que chegam de surpresa e s6 ndo acabam com a empresa a custa de milhGes
de ddlares de investimento publicitario e compensacgdo de prejuizos. Outras,
menores, podem surgir de noticias ou fatos insignificantes em sua dimensdo,
mas complicados em seus desdobramentos. (FORNI, 2003, p. 363)

E claro que ndo é apenas a atuacdo de uma assessoria de imprensa que vai mudar o
cenario vigente, mas pode fazer um grande diferencial. Os assessores podem definir o porta-
v0z mais capacitado, que tenha melhor relacionamento com a imprensa, por exemplo. Além
disso, podem afinar o discurso junto aos dirigentes, uma vez que contar mentiras, enrolar a

imprensa e distribuir meias-verdades séo inadmissiveis e podem até mesmo piorar a crise.

O assessor passa a ser referéncia principal dos jornalistas, como uma ponte
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entre a redacdo e organizacdo, agindo como um mediador qualificado. Para
exercer esse papel, deve ter transito facilitado com as fontes de informacao,
conhecer a organizacdo, suas politicas e atuagdo, assim como 0s interesses,
forma de atuacdo dos jornalistas e saber orientar sobre seu atendimento
(DUARTE, 2003, p. 240-241).

2.4.7 Atendimento a imprensa
O atendimento a imprensa é considerado um das fungdes mais importantes de um
assessor. E ele quem responde diretamente em nome da empresa e esse bom relacionamento
entre as partes é fundamental para a coleta de frutos para os dois lados. Para tanto, é preciso
que o reporter sempre seja atendido, independentemente de o assunto interessar ou ndo a
instituicao.
O relacionamento entre assessor e assessorado deve estabelecer-se num nivel
extremamente profissional, com respeito a capacidade e areas de dominio de
cada um. Se houver atritos ou falta de entendimento entre ambos, o resultado

serd um trabalho de comunicacdo incompleto e ineficiente (KOPPLIN &
FERRARETTO, 2001).

Chinem (2003, p.30) concorda com as consideracdes de Kopplin e Ferraretto e afirma
gue ndo ha nada pior do que ouvir o malfadado “nada a declarar” e o “sem comentarios”.
Cobra, ainda, uma relagdo harmoniosa, e cré em um ponto comum de interesses entre as duas

partes.

2.5 Assessoria de Imprensa nos Clubes de Futebol

O trabalho das assessorias de imprensa do Brasil no futebol e até mesmo no meio
esportivo em geral é uma atividade muito recente, tendo sido iniciada no inicio dos anos 90.
Segundo Carlo Carrion, Gerente de Comunicacdo do Botafogo FR e cujo papel serd descrito
com mais detalhes no capitulo a seguir, o grande precursor da assessoria de imprensa
esportiva € Rodrigo Paiva, atual Diretor de Comunicacdo da Confederacdo Brasileira de
Futebol (CBF), informacdo que tambem é confirmada por Milton Neves, notavel jornalista
esportivo, como consta em seu Blog Terceiro Tempo®.

Rodrigo Paiva iniciou os trabalhos na area quando era atleta de remo do CR
Flamengo. Como possuia formagdo em jornalismo, auxiliava informalmente os demais

companheiros durante as entrevistas a imprensa. Com o tempo, passou a ser reconhecido

* Disponivel em: http://terceirotempo.bol.uol.com.br/quefimlevou/gfl/sobre/rodrigo-paiva-5958.html. Acesso

em: 12 de novembro.de 2013
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como muito bom na funcéo, que veio a ser oficializada em 1992. Segundo Rivaldo Chinem
(2003), Paiva seguiu a risca 0 que se espera de um jornalista.

O jornalista € um profissional de quem é exigido conhecimento da realidade
que o cerca, dominio do uso da linguagem, curiosidade intelectual, rapidez e
observacdo cuidadosa dos fatos, caracteristicas imprescindiveis para o
exercicio da carreira. (CHINEM, 2003, p.138)

Dai em diante a ascensdo de sua carreira foi metedrica. Em pouco tempo, passou a
cuidar da imagem de Romario, Ronaldo Fenémeno (no seu auge, em 1999), até ser convidado
para chefiar a imprensa da CBF, entidade maxima do futebol brasileiro.

Atualmente, a importancia da assessoria de imprensa no esporte € unanime. E o
crescimento das equipes de comunicacdo dos clubes acompanhou a evolugédo desenfreada do
mercado esportivo. Segundo o professor Istvan Karoly Kasnar, da Fundacdo Getulio Vargas
do Rio de Janeiro (FGV-Rio), a prética esportiva representa 1,9% do PIB brasileiro®.

Dessa forma, os nimeros astrondmicos do esporte cobraram uma melhor preparagédo
dos clubes e entidades esportivas no tratamento de sua imagem e no relacionamento
profissional com os patrocinadores. Os clubes vivem um momento de transicdo para o
formato clube-empresa®, em que deixam de lado o amadorismo e implementam uma estrutura

cada vez mais profissional, com elevados padrdes de gestéo.

Na area esportiva ha também muito trabalho - por exemplo, uma assessoria
de um time ou de alguns esportistas que tenham a visao do que representa a
divulgacdo de um tipo de trabalho especializado como esse. Os times de
futebol tém mais recursos, chegam a movimentar vultosas quantias e a venda
de passe dos jogadores, sobretudo para os clubes de paises estrangeiros, €
pauta obrigatéria no jornalismo esportivo. E ai que o assessor entra
literalmente em campo.(CHINEM, 2003, p. 120)

As assessorias de imprensa de futebol, contudo, sofrem com o processo de
descontinuidade. Por se tratar de um cargo de confianca (KOPPLIN & FERRARETTO,
2001), acabam reféns das mudangas no poder dos clubes. Em geral, o estatuto dos clubes
preveé eleigcdes presidenciais a cada trés anos, com a opg¢ao de no maximo uma reeleicéo.

Para se ter uma ideia, o atual presidente do Flamengo, Eduardo Bandeira de Mello,
eleito pela oposicdo, dissolveu toda a assessoria de imprensa formada por sua antecessora,

Patricia Amorim, e trouxe uma nova equipe para acompanhéa-lo no triénio 2013-14-15. Além

* Disponivel em: http://www.fiesp.com.br/noticias/pratica-esportiva-representa-19-do-pib-brasileiro-afirma-
professor-da-fgv-durante-reuniao-da-comissao-da-cadeia-produtiva-do-desporto-da-fiesp/?m=mobile. Acesso
em: 7 de novembro de 2013

> Disponivel em: http://www.universidadedofutebol.com.br/Coluna/10989/CLUBES-
EMPRESA%2BPELO%2BMUNDOQO. Acesso em 8 de novembro de 2013
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disso, o atual vice-presidente de comunicacdo ainda criticou publicamente o trabalho
desenvolvido pela equipe anterior®.

Essa realidade vivida ndo so pelos clubes e instituicdes esportivas, mas pelas empresas
em geral, é criticada por Faria (2003), que enxerga, inclusive, um papel estratégico da
assessoria de imprensa nesses €asos.

A realidade das instituicdes - com culturas proprias, processos decisorios
complexos e jogos de poder particulares - pode apresentar um quadro de
comportamentos reativos, atitudes corporativas e visGes estreitas. Dai, o
valor adicional do assessor de imprensa, que além de atuar diretamente na
interface com a midia, destine a¢fes para um trabalho pedagdgico interno a
fim de abrir perspectivas fechadas e unir visdes fragmentadas, comuns nos
universos das organizacdes. (FARIA, 2003, p. 161)

O mesmo processo se repete nas federacdes regionais e nacionais, como por exemplo
na Federacdo de Futebol do Estado do Rio de Janeiro (Ferj) e CBF, que dao plenos poderes
aos seus presidentes para movimentarem diretores e chefes de equipes. Esse ciclo de grandes
trocas impede um plano de comunicacdo duradouro e de legados consistentes, o que €
repudiado por Chinem (2003).

Em contraponto, o Sdo Paulo, que passa por reformulaces estatutarias e possui o
mesmo presidente desde 2006, colhe os frutos do trabalho a longo prazo. Em 2011, a
assessoria de imprensa do clube foi eleita pela Associacdo de Cronistas do Estado de Sao
Paulo (Aceesp) como a melhor assessoria de imprensa do Estado.’

No Botafogo de Futebol e Regatas, o atual presidente do clube, Mauricio Assumpcao,
ficou conhecido por adotar um modelo de gestdo profissional® ao assumir a gestéo, realizando
processo seletivo com gabaritados profissionais do mercado para ocuparem areas estratégicas
do clube (Diretoria Executiva, Departamento de Marketing, Diretoria Administrativa e
Diretoria Financeira). Com isso, o clube passou a gozar de elevado prestigio® na imprensa e
no mercado esportivo.

Mauricio Assumpgdo preferiu ndo mexer na estrutura da assessoria de imprensa ao

assumir o clube no seu primeiro mandato, no triénio 2009-10-11'°. Com o passar do tempo,

® Disponivel em: http://flamengo.com.br/site/conteudo/detalhe/806. Acesso em: 10 de novembro de 2013

" Disponivel em: http://www.saopaulofc.net/noticias/noticias/sao-paulo-fc/2011/11/29/assessoria-de-imprensa-

ganha-trofeu-ford-aceesp-2011/. Acesso em: 9 de novembro de 2013

® Disponivel em http://www.lancenet.com.br/botafogo/Botafogo-sucesso-campo-gestao_0_408559374.html.

Acesso em 10 de novembro de 2013

% Disponivel em http://globoesporte.globo.com/futebol/times/botafogo/noticia/2011/11/com-foco-nas-criancas-

marketing-do-botafogo-inova-e-colhe-frutos.html. Acesso em 8 de novembro de 2013

'° Disponivel em http://www.botafogo.com.br/oclube/conselho_diretor.asp. Acesso em 11 de novembro de 2013
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porém, fez as reformulacBes que julgou necessarias, demitindo e contratando novos
profissionais.

Da estrutura da inicial para a observada no dia 10 de novembro, trés funcionarios do
setor foram demitidos e outros quatro foram contratados. O Diretor da area de Comunicacgéo
na época do presidente antecessor, José Antonio Gerheim, foi desligado meses ap6s o inicio
da gestdo de Assumpcao. E no seu lugar assumiu Carlo Carrion, profissional da confianga do
presidente, que esta na funcdo desde entdo, sendo também assessor especial da presidéncia do

clube.
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3. Estudo de Caso

Como foi apresentado no capitulo anterior, 0 mercado esportivo tem recebido muitos
investimentos e o futebol, paixdo nacional e esporte mais popular, é o principal beneficiado.
Com os clubes de futebol atuando como grandes empresas, 0s departamentos de imprensa e
comunicagdo comegaram a crescer. Exemplo desse processo, o Botafogo de Futebol e
Regatas, clube centenario, possui uma estrutura semelhante & maioria dos clubes de futebol no
pais.

Neste capitulo é feita uma analise de toda a rotina de imprensa do Botafogo FR, do
plano estratégico aos desafios e dificuldades, com episddios praticos sobre cada
acontecimento. Contribuem com trabalho jornalistas que realizam a cobertura do clube, que

foram entrevistados sobre as principais questdes envolvendo o clube.

3.1 Historia do Botafogo de Futebol e Regatas

Segundo o escritor e jornalista José Antonio Gerheim, o Botafogo de Futebol e
Regatas é fruto da fusdo do Club de Regatas Botafogo (CRB), fundado em 1° de julho de
1894, e do Botafogo Football Club, em 12 de agosto de 1904.

O CRB tem origem no remo, nas regatas disputadas na enseada de Botafogo, bairro
que deu origem ao nome do clube. Foi com o CRB que o clube muito se orgulha de ter sido
campedo em trés séculos. Em 1899, surgiu uma das lendas nas dguas da Baia de Guanabara: a
embarcacéo Diva, que se sagrou camped carioca vencendo todas as 22 regatas disputadas™.

Paralelamente ao CRB, surgia o Botafogo Football Club, time de futebol que carrega a
curiosidade de ter sido fundado por 12 garotos. Durante uma aula de algebra no Colégio
Alfredo Gomes, Flavio Ramos se comunicou com Emmanuel Sodré através de um bilhete que
dizia: “O Ithamar tem um clube de football na Rua Martins Ferreira. Vamos fundar outro no
Largo dos LeGes? Podemos falar aos Werneck, ao Arthur César, ao Vicente e ao Jacques”. E
assim a historia comegou.

Em 1906, o Botafogo participou do primeiro Campeonato Carioca da sua historia. No
ano seguinte, sagrou-se campedo pela primeira vez, dividindo a taga com o Fluminense,
conquista que, contudo, foi reconhecida pela CBF apenas em 1996. E por esta razdo que o
titulo de 1910 foi tdo comemorado pela sua torcida e pelos jogadores. Com um time arrasador,
levantou a taca e recebeu o apelido de “Glorioso”, que 0 acompanha até os dias de hoje.

' Disponivel em: http://www.bfr.com.br/historia.php?cat=oclube. Acesso em: 10 de novembro de 2013
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Em 8 de dezembro de 1942, ocorreu a fusdo do CRB com o Botafogo Footbal Clube,
transformando-se apenas em Botafogo de Futebol e Regatas. Atualmente, o Botafogo possui
um titulo Sul-Americano (1993), dois campeonatos brasileiros (1968 e 1995), 20 titulos
cariocas e diversos outros de menor porte. Em 11 de dezembro de 2000, a Fifa reconheceu o
Botafogo como um dos 12 maiores clubes? do Século XX.

Além do destaque no futebol, o Botafogo possui equipes de alto nivel nas modalidades
de natacdo, polo aquatico, basquete, volei, futsal, esportes de praia e remo, sendo este Gltimo
0 Unico esporte amador em que o clube ndo pode deixar de competir nos principais torneios
em qualquer hipdtese, ja que é uma modalidade estatutaria, assim como o futebol.

O Botafogo de Futebol e Regatas possui como patrimonio as sedes de General
Severiano, Mourisco Mar, Caio Martins, Marechal Hermes e Sacopd. Em 2007, o clube
venceu, em acirrada disputa com o Fluminense, a licitacdo para administrar o Estadio
Olimpico Jodo Havelange (Engenh&o) por um prazo de 20 anos, renovaveis por mais vinte.

Ao vencer a licitagéo, o entdo presidente Bebeto de Freitas comemorou: “O Botafogo
hoje esta entrando no século XXI. Sei que com sete anos de atraso, mas hoje plantamos o
futuro do clube”, disse, em entrevista ao reporter Luiz Ernesto Magalhées, publicado no
Jornal O Globo™ de 3 de agosto de 2007. Entretanto, atualmente o estadio encontra-se
interditado para reformas™* na sua cobertura, funcionando apenas para treinamentos da equipe
profissional. Dessa forma, o clube manda os seus jogos oficiais no Estadio Mario Filho
(Maracand) até o término das obras, previstas para se encerrarem em abril de 2014,

E na sede de General Severiano que se encontra a Sala de Troféus, a area social, 0
complexo esportivo e 0 CT Jodo Saldanha. Os jogadores de futebol treinam e se concentram
no CT Jodo Saldanha, onde esté localizada uma moderna Sala de Imprensa, com estrutura de
ponta para receber grande quantidade de reporteres. Os atletas de basquete, vélei e futsal

treinam e disputam suas partidas oficiais no ginasio Oscar Zelaya. J& os atletas de natacéo e

12 Disponivel em:

http://web.archive.org/web/20070423161359/http://www.fifa.com/events/playergala00/documents/Club.pdf.

Acesso em: 10 de novembro de 2013

3 Disponivel em: http://oglobo.globo.com/esportes/botafogo-vence-licitacao-para-administrar-engenhao-
4164797. Acesso em : 11 de novembro de 2013
4 Disponivel em: http://sportv.globo.com/site/programas/sportv-news/noticia/2013/09/engenhao-inicia-obras-

de-reforma-e-da-primeiros-passos-para-reabertura.html. Acesso em: 9 de novembro de 2013

1> Disponivel em: h ttp://globoesporte.globo.com/futebol/times/botafogo/ /2013/07/engenhao-tem-previsao-de-

reabertura-para-abril-de-2014.html. Acesso em 13 de novembro de 2013
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de polo aquético ttm como sede de treino e jogos a do Mourisco Mar, um moderno parque
aquatico com uma piscina olimpica e outra semiolimpica.

E na sede de Sacop3, localizada na Lagoa Rodrigo de Freitas, onde treinam os atletas
de remo. Por fim, os atletas das categorias de base do futebol dividem suas atividades em

Marechal Hermes, na zona norte do Rio de Janeiro, e Caio Martins, em Niteroi.

3.2 Plano de Comunicagao

A Assessoria de Imprensa do Botafogo de Futebol e Regatas ¢ formada por uma
equipe de seis pessoas, com funcdes distintas dentro de uma estrutura segmentada. Carlo
Carrion é o Gerente de Comunicacao, que chefia Bernardo Peirdo e Ricardo Aréas, assessores
exclusivos do Futebol Profissional; Julio Gracco, responsavel por acompanhar a area
institucional, marketing e esportes olimpicos; Marcos Silva, pelas categorias de base do
futebol; e Danilo Santos, Editor do Site Oficial e Coordenador das Midias Sociais do clube.

Carlo Carrion aceitou colaborar com a pesquisa e, durante um més, explicou o
planejamento estratégico da assessoria, os desafios do trabalho e o ténue relacionamento com
a imprensa. Neste periodo apresentou o trabalho de cada assessor, inclusive em algumas
reunides e nas coletivas de imprensa. Também colaboraram os jornalistas Fabricio Fuzimoto e
Rodrigo Paradella, que realizam a cobertura diaria do Botafogo.

As atribuicdes dos assessores de imprensa do futebol, esportes olimpicos e categorias
de base Botafogo sdo bem diferentes. No futebol, o grande nimero de programas esportivos
diarios de televisdo e radio, além dos jornais impressos especificos sobre esporte e portais na
internet, ddo muita visibilidade aos clubes denominados grandes. Com isso, o0s veiculos de
comunica¢do contam com setoristas, jornalistas responsaveis por acompanhar somente 0
Botafogo no trabalho do dia a dia. Isso explica a demanda de dois assessores para a fungao.

Bahia afirma que o jornalismo esportivo tornou-se, na era moderna, provavelmente a forma

de maior expressdo da informacao especializada.

Em toda a parte a cobertura de extenso leque de modalidades envolve

crescentes tiragens de jornais e revistas, e transmissGes de ambito mundial

de radio e televisdo. Nenhuma especializagcdo - nem mesmo religiosa - tem

mais espago e tempo nos veiculos do que a esportiva. (BAHIA, 2009, p. 245)

Se por um lado a midia espontéanea valoriza os patrocinadores e a forca comercial do

clube, 0 assessor precisa ter muita atencéo para garantir que a exposicao dos atletas, comissé@o
técnica e diretoria seja sempre positiva. Quando o assessor precisa divulgar algo especifico

sobre o futebol, geralmente ndo encontra dificuldades, pois o reporter sabe que podera usar o
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trunfo para conseguir informagcdes exclusivas futuramente. “E preciso partir do principio de
que os jornalistas sempre devem ser atendidos, de uma forma ou de outra, quando procurarem
a instituicdo, pois em outros momentos ela também podera precisar destes mesmos
jornalistas” (Kopplin & Ferraretto, 2001, p. 48).

Nos esportes olimpicos, pelo contrério, a visibilidade é muito pequena por ndo serem
populares como o futebol. Desta vez, o assessor precisa da imprensa para divulgar o clube.
N&o ha setoristas e o espaco nos jornais também € reduzido. O mesmo ocorre com as

categorias de base, que desperta pouco interesse.

3.3 Atendimento a Imprensa no Futebol

Um dos principais objetivos do trabalho do assessor € a garantia da exposicdo dos
patrocinadores, a preservacao institucional e todo o suporte para salvaguardar que a rotina do
time transcorra sem a interferéncia de elementos que atrapalhem o desenvolvimento do
trabalho, como a repercussdo de declarages polémicas que gere mal-estar no grupo.
Potencializar positivamente o trabalho de um jogador para que o clube seja recompensado
financeiramente nas transacfes também, indiretamente, € atribuicdo de um assessor.

A rotina dos assessores de imprensa do Botafogo F.R. varia de acordo com a agenda
do time profissional, divulgada pela comissdo técnica sempre com uma semana de
antecedéncia. Os assessores precisam, obrigatoriamente, estar onde ha treinos ou a
possibilidade de aparecer um jornalista. O jogador, dirigente, membro da comissao técnica ou
funcionario ndo pode dar declaracGes a imprensa sem a autorizacdo da assessoria de imprensa.

O trabalho de um assessor do futebol profissional tem, em linhas gerais, trés cenarios.
A organizagdo do trabalho dos profissionais de imprensa em dias treinos, nos jogos e em
horérios alternativos, como entrevistas por telefone. Entrevistas por telefone sé sédo
recomendadas pela assessoria em Gltimo caso. Mas os jornalistas acabam conseguindo de
maneira propria os contatos dos dirigentes, tecnicos, jogadores ou funcionarios, fugindo do
rigido controle.

Para Martinez (2003), a maioria dos repdrteres vai direto a fonte para se sentir
prestigiado ou por acreditar que a fonte vai dizer sempre algo a mais do que é dito pelo
assessor. Ainda segundo Martinez, a maioria pensa que 0 assessor existe para impedir 0
acesso a fonte e a informagéo.

Chinem (2003) concorda com Martinez (2003) destacando que a noticia é um produto

altamente perecivel e, por isso, envolve um processo que briga contra o reldgio, ndo podendo
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se limitar a procedimentos pré-estabelecidos uma vez que pode perder o seu valor com a
demora.

Ja Kopplin e Ferraretto (2001) avalizam controle do Botafogo ao dizer que o
entrevistado esta desacostumado ao sistema de trabalho da imprensa, podendo tomar atitudes
que gerem mal-entendidos, e consequentemente, problemas na divulgacdo do assunto ou
mesmo no futuro relacionamento da instituicdo com os veiculos de comunicago.

Os veiculos que realizam cobertura diaria nos treinos sdo a TV Globo, Sportv, Band,
TV Esporte Interativo, Radio Globo, Radio Tupi, Radio Brasil, Radio Nacional, Lance!,
JSports, Correio Braziliense, UOL, Globoesporte.com e iG. A reportagem de TV leva ao
treino, em média, uma equipe de trés pessoas, entre repdrter, cinegrafista e técnico. Jornais
impressos duas: reporter e fotografo. E veiculos de internet geralmente apenas o reporter,
salvo em ocasides especiais.

Nota-se, portanto, uma grande quantidade de profissionais envolvidos na divulgagéo, o
que requer organizacdo e rigidez da assessoria para facilitar o trabalho de todos e evitar
imprevistos.

Os treinos do Botafogo sdo realizados no CT Jodo Saldanha, localizado na sede de
General Severiano, ou no campo anexo do Estadio Olimpico Jodo Havelange. Em ambos os
locais os fotografos, cinegrafistas e reporteres ndo podem ultrapassar a linha lateral do
gramado oposta a localizacdo das placas publicitarias. A limitacdo garante a exposicdo dos
patrocinadores.

Ha coletivas de imprensa todos os dias, normalmente apds o término das atividades.
H& um consenso entre os jornalistas sobre quais serdo os entrevistados do dia, nimero que
nédo costuma exceder mais do que dois entrevistados.

N&do é garantido que os escolhidos pela imprensa dardo entrevistas no dia, pois 0s
assessores ndo podem obrigar os jogadores: a palavra final é do atleta, salvo quando um
diretor intervém e determina a sua participacao, o0 que, porem, ndo costuma acontecer.

Né&o ter controle efetivo sobre os atletas obriga o assessor de imprensa a ter bom
relacionamento e respeito dos jogadores para alcangar seus objetivos e ndo gerar mal-estar.

Essa limitacdo de até trés entrevistas é estabelecida pela propria assessoria, porém com
a anuéncia dos jornalistas, que por sua vez ndo forcam exceder para ndo esvaziar o conteudo
da cobertura ao longo da semana, ja que os veiculos de comunicagdo necessitam diariamente

de noticias.
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Ha profissionais do futebol, como o holandés Clarence Seedorf, campedo mundial e
com diversos titulos de expressdo na carreira, exercendo atualmente o cargo de técnico do
Milan, que teriam contetdo para conversar diariamente com os jornalistas. Mas ¢é da opc¢éo da
assessoria SO liberd-lo para entrevistas em momentos pontuais para evitar uma
superexposicdo. O técnico Oswaldo de Oliveira fala com a imprensa sempre duas vezes na
semana, em datas distantes uma da outra.

As entrevistas s6 podem ser realizadas nas coletivas de imprensa em sala especifica,
para reproducdo Unica de todos os veiculos. N&o sdo autorizadas entrevistas no corredor, na
beira do gramado ou em qualquer outro lugar que ndo seja autorizado previamente pelos
assessores. A medida visa garantir a exposicdo dos patrocinadores oficiais dispostos no
backdrop e nas camisas de treino.

Entrevistas especiais e exclusivas podem ser realizadas desde que acertado com a
assessoria de imprensa com antecedéncia. As coberturas diarias dos jornalistas nos treinos
tém, geralmente, o intuito de informar o torcedor sobre os preparativos para 0 proximo jogo
ou repercutir o anterior.

Em ocasides especiais, como em decisdo de campeonato, a pedido do técnico de
futebol a rotina pode ser quebrada sem aviso prévio. Os assessores acatam e proibem a
entrada dos jornalistas no local de treinamento. Para ndo comprometer o trabalho dos
profissionais que dependem de imagens, como cinegrafistas e fotografos, os assessores
costumam conseguir o aval da comissdo técnica para liberar o acesso na parte final das
atividades, geralmente nos dltimos 10 minutos.

Proibir a entrada dos jornalistas, porém, ndo é garantia de que o trabalho desenvolvido
a sete chaves sera resguardado. Como o Engenhdo tem muitas residéncias ao seu redor, ja
houve registro de repdrteres que conseguiram acessar prédios vizinhos ao campo de
treinamento e revelaram, em tempo real, os testes e mudancas realizadas.

Nos dias de jogos, momento maior do jornalismo esportivo, 0 nimero de jornalistas no
estadio quadruplica e os assessores de imprensa do clube recebem o apoio da Associagédo de
Cronistas Esportivos do Rio de Janeiro (ACERJ) e da Associacdo de Reporteres Fotograficos
e Cinematogréaficos do Rio de Janeiro (ARFOC).

Se nos dias de treinos soO € cobrada a apresentagédo do cracha funcional do profissional
da imprensa, nos jogos ele deve ter um credenciamento especifico na Acerj ou Arfoc. As
associag0es fiscalizam e impdem limites de acesso aos jornalistas, facilitando o trabalho dos
assessores dos clubes.
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As entrevistas em dias de jogos tém uma rotina diferenciada. Para evitar o excesso de
repérteres no campo, criou-se o critério, por determinacdo da Confederacdo Brasileira de
Futebol (CBF), de que somente jornalistas que participam de transmissfes ao vivo, leia-se
reporteres de radio e televisdo, tém a liberdade de abordar os jogadores na entrada em campo,
de modo répido para ndo atrapalhar o inicio da partida, e ao término do primeiro tempo,
também com certa velocidade para ndo comprometer o tempo de descanso dos atletas. Nesses
dois casos, sdo realizadas duas perguntas, no maximo, para os atletas. Ao término da partida,
0 mesmo procedimento se repete.

Esse procedimento causa divergéncias. Pois é quando muitas vezes surgem
declaracOes espontaneas, frutos da emocéo e do calor do jogo. E os jornalistas de jornais
impressos e sites, que representam um ndmero expressivo, nao podem estar presentes.

Para a assessoria de imprensa do clube, as entrevistas na beira do gramado antes do
jogo, no intervalo e ao seu término sdo o Unico momento de vulnerabilidade, onde ha um
descontrole sobre quem serd entrevistado e que perguntas que serdo realizadas. Como
atenuante, para os assessores, o fato de que as entrevistas devem ser rapidas.

Na sala de imprensa apds o jogo, desta vez com a presenca integral dos jornalistas que
participam da cobertura, é retomado o procedimento realizado na cobertura dos treinos: os
reporteres, em consenso, escolhem até dois atletas para darem entrevistas. O técnico € o0 Gnico
que sempre estd confirmado nas coletivas. Os personagens do jogo costumam ser 0S
escolhidos pela imprensa.

No interim entre a escolha dos entrevistados pelos jornalistas para a coletiva de
imprensa e a chegada do jogador, ocorre 0 momento mais importante do trabalho do assessor
de imprensa: o de orientar 0 entrevistado para a coletiva. Isso requer que o assessor tenha a
capacidade de antever cenarios, imaginar as perguntas que serdo feitas e alinhar o melhor
discurso. Essa ag¢do € mais comum a jogadores jovens e inexperientes, com pouca Vvivéncia no
esporte e nas coletivas de imprensa. Apos derrotas ou eliminagdes em campeonatos, a aten¢ao
é redobrada.

Também é de responsabilidade da assessoria de imprensa 0 acompanhamento de todas
as noticias veiculadas na midia. Quando se percebe alguma noticia maliciosa ou infundada, ou
erro de informacéo, 0s assessores rapidamente acionam os reporteres e editores em busca de

esclarecimentos.
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3.3.1 Episodio Chorord

Um deslize da assessoria de imprensa pode custar caro. Em 2008, os assessores nao
tiveram pulso firme, cederam a pressao do dirigentes e participaram de um dos episédios mais
marcantes negativamente da historia recente do Botafogo de Futebol e Regatas. Era final da
Taca Guanabara, no Maracand. Estadio lotado, Botafogo versus Flamengo. O arbitro Marcelo
de Lima Henrique teve atuacdo polémica e teria prejudicado o Botafogo em lances capitais, 0
que deu o titulo & equipe rival.*®

Ao término da partida, com o time eliminado e apenas vice-campedo, 0 presidente
Bebeto de Freitas, o técnico Cuca e todos 0s jogadores, aos prantos, surpreenderam o0s
jornalistas ao, juntos, darem entrevista nessa fragilidade emocional. Perfilados em frente ao
brackdrop, os jogadores deram declaracdes fortes, como a do volante Tulio, um dos lideres da
equipe: “Isso tudo é uma fachada. Se eu fosse torcedor nunca mais viria torcer no Maracana”.
Uma declaracdo devastadora, que simplesmente vai na contramdo de todas as agdes de
marketing e institucionais, mas que no calor do momento julgou-se adequada. A atitude
descomunal de Tulio ganhou ainda mais forca quando o meia Lucio Flavio, capitdo da equipe
e centrado em suas opinides, também usou o microfone para desabafar e reclamar da
arbitragem, em um momento extremamente delicado.

A estratégia do presidente e do treinador era revelar a imprensa, logo a torcida, que o
time mostrou muita entrega e amor ao clube, tendo perdido apenas por conta de uma
arbitragem maliciosa. Mas ndo foi bem esse o resultado esperado. Os torcedores Flamengo e
dos outros times rivais apelidaram o episédio como "Chororé" e até parodiaram a musica
alvinegra “E ninguém cala esse nosso amor / E é por isso que te amo assim / E por ti, Fogo”
para “E ninguém cala esse chorord / Chora presidente, chora o time todo, chora o torcedor”.

“Até os dias de hoje o episddio é lembrado de maneira pejorativa. Infelizmente, neste
caso até tentamos, mas pouco conseguimos fazer. O presidente foi imponente e se recusou a
ouvir a assessoria de imprensa. N&o havia outra alternativa”, lembrou Carrion.

A situacéo, que ja era caotica, tomou proporg¢des ainda maiores. Com os animos a flor
da pele e latente sinal de uma enorme crise, o presidente Bebeto de Freitas declarou que, por
ndo suportar as contantes falhas de arbitragem, estava renunciando do seu cargo de
mandatario naquele momento. “Néo ¢é a primeira vez. Eu perco a forca de continuar lutando.

Ja dei muito ao Botafogo. Agora precisa entrar alguem no meu lugar com mais forca.

18 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=HzsQdKkyQmE. Acesso em: 20 de agosto de 2013
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Agradeco a todos”, afirmou, muito abatido, durante pronunciamento®’ realizado na Sala de
Imprensa. O presidente, conhecido por seu temperamento explosivo®®, continuou sem dar
ouvidos aos assessores, que a esta altura estavam em choque.

A propria imprensa se mostrou abismada com os dois episédios vivenciados em pouco
mais de 30 minutos de coletiva: o choro de todo um time, declaragdes fundamentadas apenas
na emocdo e, como se ndo fosse suficiente, a rendincia de um presidente. O que causava cada
vez mais aflicdo entre os participantes da coletiva era a grande sucessdo de fatos de grande
importancia, o que era de se espantar, afinal de contas as entrevistas costumavam ser
rotineiras.

A assessoria, entretanto, deu sorte na repercussdo. Como o Flamengo havia sido
campedo naquele dia, a equipe rubro-negra acabou, naturalmente, recebendo o grande
destaque, o que limitou a proliferacdo da agenda negativa do Botafogo. Dias depois, ja de
cabeca fria e apo6s receberem varios puxdes de orelha dos assessores, 0s jogadores do clube e
0 presidente retomaram suas atividades. Bebeto, na verdade, renunciou apenas verbalmente, e
com a cabeca fria, voltou a comandar o clube, posto em que ficou até 31 de dezembro de
2008.

3.3.2 Episodio Apresentacdo do Seedorf
No dia em que anunciou a contratacdo do craque holandés Clarence Seedorf, o
Botafogo de Futebol e Regatas afirmou em seu Site Oficial que esta era “a maior contratacao

de um estrangeiro na histéria de futebol brasileiro”*

.De origem humilde, Seedorf é conhecido
mundialmente ndo sé pelo seu futebol de alto nivel, mas também pelas a¢cdes humanitérias
que desenvolve em varios paises. A forca, expressao e carisma do jogador ficou nitida logo na
sua chegada ao Rio de Janeiro, no Aeroporto Anténio Carlos Jobim (Galedo). Mais de duas
mil pessoas®® o receberam com muita festa no sagudo do local, em recepgdo que contou com
articulacdo do Botafogo, Infraero e da Policia Federal.

O clube considera essa a maior contratacdo da sua historia. Surpresos com a grande

adesdo e repercussdo em midia da chegada de Seedorf ao aeroporto, 0s assessores de imprensa

7 Disponivel em: http://oglobo.globo.com/esportes/chorando-bebeto-de-freitas-renuncia-ao-cargo-de-presidente-
do-botafogo-3847334. Acesso em: 11 de novembro de 2013

18 Disponivel em http://blogs.lancenet.com.br/ninguemcala/2011/06/23/presidente-nao-quer-punicao-a-bebeto-
de-freitas/. Acesso em: 11 de novembro de 2013

¥ Disponivel em :
http://www.bfr.com.br/oclube/noticias/a+maior+contratacao+de+um+estrangeiro+feita+por+um-+clube+brasileir
0.asp. Acesso em: 19 de setembro de 2013

2 Disponivel em: http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,torcedores-do-botafogo-recebem-seedorf-com-
festa-em-aeroporto-no-rio,896766,0.htm. Acesso em 20 de setembro de 2013
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buscaram inovar na coletiva de imprensa de sua apresentacdo. Apos varios locais pesquisados
e discutidos internamente, o escolhido foi o Palacio da Cidade, no bairro de Botafogo, sede da
Prefeitura Municipal do Rio de Janeiro. No Saldo Nobre do local, centenas de jornalistas dos
principais veiculos de comunicacdo do Brasil e no mundo, se aglomeraram para a coletiva de
imprensa, considerada a maior, em numero de repoérteres, cinegrafistas e repercussdo, da
historia do clube.

Entretanto, ao contrario do que poderia ser, o tiro acabou saindo pela culatra. A
escolha do Palécio da Cidade foi duramente criticada por alguns veiculos de comunicacgéo
devido ao fato de o prefeito Eduardo Paes, que o recepcionou, estar em campanha em busca
da reeleicdo® no Rio de Janeiro.

A justificativa do clube foi o fato de o Palacio ser muito proximo ao Largo dos Ledes,
no Humaita, onde, em 1904, foi fundado o Botafogo. E também por Seedorf ser um
estrangeiro renomado, e nada melhor do que ser recebido em uma das portas de entrada da
cidade. “N&o acredito ter sido um erro estratégico. Demos 0 peso que um atleta do nivel do
Seedorf merecia. O desdobramento que o caso teve realmente fugiu do nosso controle, mas é
isso é consequéncia de se ter um jogador de primeiro nivel, o que muito nos orgulha”, afirmou
Carrion.

A apresentagdo comegou com a recepcdo do craque pelo prefeito Eduardo Paes e pelo
presidente do clube Mauricio Assumpg¢do. O trio posou para fotos na sacada do Palacio,
exibindo a camisa com os dizeres “Seedorf, 0 mais carioca dos holandeses”. A imagem,
entretanto, estampou a capa do jornal O Globo e do Valor Econdmico, sob manchetes que
pouco valorizavam o fato do Botafogo ter feito um grande esfor¢o para contratar a estrela
internacional e, sim, um eventual oportunismo do prefeito em se aproveitar da situacdo para

Se promaover.

3.4 Atendimento a Imprensa nos Esportes Olimpicos e Base

Se no futebol o Botafogo conta com dois assessores de imprensa para dividirem as
inimeras fungdes do dia a dia, nos esportes olimpicos a situagdo é oposta. Como ndo ha
reporteres no dia a dia e, para que o clube tenha visibilidade, é necessario que o assessor tenha

perspicécia para identificar pautas e repassa-las para os veiculos.

2! Disponivel em: http://www1.valor.com.br/eleicoes2012/2743576/eduardo-paes-recebe-reforco-do-botafogo-
no-palacio-da-cidade. Acesso em 19 de setembro de 2013
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O que dificulta ainda mais o interesse da imprensa se deve ao fato de o Botafogo estar
ausente das principais competi¢des das modalidades, concentrando a maior parte de seus
atletas nas competicdes de base, de até 20 anos. Apesar de ser um clube grande no futebol,
com muitos torcedores, o fato acima colabora para a pouca presenca de torcida, formando um
circulo vicioso. Dessa forma, € complicado para a assessoria convencer os jornalistas de que

as pautas podem virar noticia.

A noticia tem no jornalismo o seu instrumento mais organizado, mais
competende, mais agil e mais eficiente de difusdo. O fato de que o
jornalismo tem por finalidade primaria informar tdo amplamente quanto
possivel da a noticia uma funcdo téo social quanto a da midia. Toda noticia é
uma informagdo, mas nem toda informagdo é uma noticia. Diariamente, 0s
veiculos do jornalismo recebem de suas fontes toneladas de informagdes que
passam por um crivo de sele¢do, tratamento e coordenacgdo para sO entdo se
tornarem noticias para consumo do publico (BAHIA, 2009: 45-46)

Enquanto isso, rivais como Flamengo, Vasco e Fluminense disputam em alto nivel
todos 0s anos as principais competicbes de basquete, natacdo e vOlei, 0s esportes mais
populares depois do futebol.

O desafio de despertar interesse da imprensa no Botafogo consite na criacdo de pautas
e divulgacdo via Site Oficial, Twitter e Facebook. Videos com a assinatura da TV do Fogéo,
canal de video interno criado pelo Departamento de Marketing, também sdo usados para
divulgar os esportes olimpicos. Pautas com grande potencial sdo enviadas para uma extensa
lista de contatos por e-mail. Para isso, € necessario que o0 assessor tenha amplo conhecimento
do clube e integracdo com atletas, técnicos e diretoria.

Atualmente, os esportes olimpicos do Botafogo contam com trés grandes atrativos
para a imprensa: o atleta Matheus Santana, da natacdo, o atleta olimpico do remo, Anderson
Nocetti, e 0 retorno da ex-jogadora Ana Richa, medalhista olimpica, ao volei alvinegro.
Alinhado ao conceito de necessidade de o assessor identificar pautas para a imprensa, pode se
considerar uma 6tima sacada o trabalho que tem sido feito com Matheus.

Recentemente, uma simples conversa a beira da piscina com o coordenador técnico da
natacdo Gustavo Menezes foi o suficiente para a assessoria gerar a pauta que fez de Matheus
um dos grandes expoentes do ano e promessa para as Olimpiadas Rio 2016.

Gustavo afirmou ter notado que as Ultimas marcas do nadador Matheus estavam
abaixo das do multicampedo Cesar Cielo quando tinha a sua idade. O técnico afirmou ainda

que, pelo progresso do trabalho, Matheus estaria em Otimas condig¢Ges para disputar medalha
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ouro nas Olimpiadas. Prato cheio para a imprensa, a pauta "Surge um novo Cielo" foi
facilmente comprada pelas redagoes.

N&o demorou para os principais veiculos de comunicacdo comecarem a procurar
Matheus. O atleta ganhou destaque ao longo do ano em todos os tipos de midia e 0 seu auge
foi em novembro, quando foi entrevistado pelo Esporte Espetacular, programa da TV Globo.
O fato de a assessoria ter emplacado a matéria foi muito comemorado pela diretoria, afinal de
contas ha quase uma década o Botafogo ndo tinha um atleta dos esportes olimpicos noticiado
em um dos principais programas esportivos da televisdo brasileira.

Matheus Santana também tinha um historico de vida que muito ajudou o trabalho da
assessoria de imprensa. De familia humilde, ele também €é diabético e recebe aplicacdo de
doses diarias de insulina, o que faz dele um belo personagem e exemplo de superacdo. Além
disso, seguiu quebrando seus recordes pessoais em todas as competi¢es de que participou no
ano, sendo elevado, aos poucos, da condicdo de promessa a uma realidade.

O auge do trabalho sera as Olimpiadas Rio 2016, quando o atleta serd um dos
principais focos da imprensa brasileira. Até Ia, o desafio € manté-lo com frequéncia na midia.
Para isso, 0 atleta passou a ser incluido também nas acGes de marketing para que seu talento
seja de conhecimento ndo so6 da torcida do Botafogo. Ele ja recebeu homenagens no Engenhao
no intervalo de jogos do Campeonato Brasileiro e também participa de videos promocionais
do departamento de marketing.

Por sua vez, o remador Anderson Nocetti passa a experiéncia que poucos atletas
brasileiros tém. Ele ja participou de quatro Olimpiadas e a Rio 2016 pode ser a proxima e
ultima. Antes de Matheus Santana, Nocetti foi por muito tempo o principal divulgador do
Botafogo nos esportes olimpicos.

Ana Richa, ex-atleta do Botafogo e uma das maiores do vélei brasileiro, foi contratada
em setembro de 2012 pelo clube para comandar o vélei feminino. Conhecida nacionalmente
pelas sua grandes atuacfes na selecdo brasileira, ela causou alvorogo na sua primeira semana
de trabalho no clube. A imprensa se interessou por noticiar a importancia do trabalho de um
idolo no convivio dos atletas. Inevitavelmente, um més depois a sua presenca no clube deixou

de ser noticia e a imprensa parou de procura-la.

3.4.1 Episodio Botafogo Rumo a 2016
Muito atras dos outros clubes grandes do Rio de Janeiro - Flamengo, Vasco e

Fluminense - em investimentos, o que influencia diretamente nos resultados, e logo na
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procura da torcida e da imprensa, o Botafogo decidiu largar na frente para montar uma
estrutura capaz de dar aos seus atletas todo o suporte para eles brilharem nas Olimpiadas do
Rio de Janeiro em 2016. O clube langou o projeto “Botafogo Rumo a 2016, em setembro do
ano de 2012, em um evento pomposo no Saldo Nobre da sua sede social de General
Severiano. Estavam presentes representantes da Secretaria de Esporte e Lazer do Governo do
Estado do Rio de Janeiro (Suderj), do Comité Olimpico Brasileiro (COB) e os principais
atletas do clube dos mais variados esportes.

Mas foi de se espantar a baixissima presenca da imprensa no evento. Apesar de a
assessoria ter convocado os principais veiculos de comunicacédo, seja por e-mail ou telefone,
apenas um veiculo, a Super Radio Tupi, marcou presenca. A assessoria até se esforcou para
conseguir uma repercussao posterior ao evento, produzindo com recursos proprios entrevistas
em video e audio com as autoridades e enviando para as redacdes, mas o resultado nao foi
satisfatorio.

Um fracasso que ja fez o projeto nascer sem forca, pois 0 seu grande intuito era
informar aos potenciais investidores que o Botafogo daria étimas contrapartidas (exposicdo de
marca) para quem investisse no clube. E a divulgacdo, naturalmente, era fundamental para

atingir esse publico.

3.5. O relacionamento com a imprensa

Durante a rotina de atividades do dia a dia, a Assessoria de Imprensa do Botafogo
busca sempre dar 0 mesmo tratamento a todos os veiculos de comunicacdo que realizam a
cobertura do clube, segundo Carrion. Para ele, todas as informacgdes sdo repassadas
coletivamente, seja por e-mail, telefone ou em voz alta durante treinos, jogos e viagens.

Entretanto, durante a pesquisa, era visivel, embora ndo se admita formalmente, haver
predilecdo para informar os veiculos das Organizagdes Globo, ou seja, Jornal O Globo, TV
Globo, SporTV, Jornal Extra e o portal Globoesporte.com.

Certa vez, o Colégio Marista, em Brasilia, convidou o entdo jogador Clarence Seedorf
para dar palestra a estudantes da escola. Por ndo haver estrutura no local para comportar a
cobertura de todos os veiculos de imprensa que acompanham o clube, a assessoria de
imprensa privilegiou os veiculos das Organizagdes Globo. Para Carrion, tratou-se de uma

ocasido excepcional. “Neste caso, decidimos privilegiar quem nos acompanha com maior
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frequéncia nas viagens. E as Organizacbes Globo estdo sempre ao lado do Botafogo em
viagens por todo o Brasil, entdo, nada mais justo”, disse. (CARRION, 2013)%

Outro caso de favorecimento as Organizagdes Globo foi no anuncio da interdicdo do
Estadio Olimpico Jodo Havelange (Engenh&o) - estadio o qual o Botafogo é concessionario -
por problemas estruturais. Quem divulgou a noticia, em primeira méo, foi a Coluna do
jornalista Ancelmo Gois, de O Globo. A informacgdo ndo foi anunciada no Site Oficial de
clube, como é o procedimento de praxe, e, por essa razdo, chegou a ser tratada com
desconfianga, até ser confirmada pelos assessores através de contatos telefénicos. Segundo
Carrion, neste caso a decisao de privilegiar O Globo foi estratégica.

“Divulgar essa informagdo através da Coluna do Ancelmo Gois foi a maneira
encontrada para informar a todos os jornalistas de forma rapida. E o resultado foi como
esperdvamos”, disse (CARRION, 2013)

Os jornalistas Fabricio Fuzimoto, do RJSports, e Rodrigo Paradella, da UOL, que
realizam a cobertura diaria do Botafogo, foram entrevistados para comentarem sobre essa
situacdo. Para Fuzimoto, o tratamento diferenciado é indisfarcavel.

“Por vezes, é uma competicdo desigual. NGs (reporteres) somos bastante cobrados na
redacdo. Fica dificil explicar isso internamente quando tomamos um furo”, comentou
Fuzimoto (FUZIMOTO, 2013)*

J& Paradella acredita que as fontes dentro de um clube de futebol sdo mdltiplas e que
qualquer repoérter pode ter a sua, independentemente da forca do seu veiculo. Dessa forma,
prefere ndo entrar no mérito se existe ou ndo favorecimento as Organizacdes Globo. “Cabe ao
repoOrter se aproximar das pessoas-chave e marcar presenca. O que faz a diferenca é a
credibilidade que o jornalista passa a fonte e como ele ira trabalhar a informacéo recebida”,
destacou.

Mesmo com as criticas quanto a imparcialidade, € excelente o relacionamento entre 0s
assessores de imprensa do clube com os jornalistas. Em geral, a rotina de trabalho é bem-
humorada, com bastante cordialidade entre as partes. O Botafogo tem investido neste
relacionamento de forma cada vez mais organizada. Em 2013, segundo 0 assessor Bernardo
Peiréo, a assessoria realizou um almogo de confraternizacdo entre a equipe de comunicagéo e
0s setoristas, contando com a presenca do Vice-Presidente de Futebol Francisco Fonseca, 0

homem-forte responsavel pelas principais negociagdes entre jogadores. A ac¢do tornou-se um

22 Entrevista concecida ao autor
23 Entrevista concedida ao autor
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grande chamariz para os jornalistas, que tiveram a oportunidade rara de se aproximar de uma
das principais fontes no meio.

Outras acOes desenvolvidas pela assessoria para aproximar os jornalistas do clube é
uma partida de futebol do time da imprensa versus funcionarios do Botafogo, em sua maioria
composta por membros da comissdo técnica. Os reporteres, desta forma, tém mais uma
oportunidade de expandir o leque de fontes. Nesse tipo de confraternizagdo, o clube costuma
ceder aos jornalistas uma camisa oficial do clube, gesto que é muito apreciado pelos
formadores de opinido.

Ainda nessa a estratégia de ser aproximar da imprensa, os assessores do clube fazem
parte da Associacdo de Cronistas Esportivos do Estado do Rio de Janeiro (Acerj), entidade
que representa os jornalistas esportivos e vive promovendo eventos como churrascos e

torneios de futebol, entre outros.

3.6 O relacionamento com a diretoria

O Botafogo de Futebol e Regatas possui trés poderes: o Conselho Diretor, o0 Conselho
Deliberativo e o Conselho Fiscal. O presidente do Conselho Diretor do Botafogo, Mauricio
Assumpcdo, possui seis Vice-Presidentes, cada um respondendo por uma area especifica. A
Assessoria de Imprensa estd diretamente subordinada ao Vice-Presidente de Comunicacéo,
apesar de sua area de atuacdo englobar todas as vice-presidéncias.

Em cada vice-presidéncia ha diretores subordinados, que também carecem de servicos
dos assessores. Dessa forma, os assessores possuem um numero consideravel de superiores, 0
que, por vezes, burocratiza e dificulta suas acoes.

“As vezes, quando solicitamos algumas entrevistas ou apuramos casos mais graves,
eles demoram a responder, quando respondem. Estdo sempre aguardando a autorizacdo de
alguém?”, criticou o jornalista Rodrigo Paradella.*

Por sua vez, Carrion, no entanto, acredita que a atual equipe de assessores conseguiu
uma autonomia rara de se ver em um clube de futebol. “O presidente cansou de dizer, em
publico, que um dos seus principais erros na gestdo do clube foi ndo foi ter aceitado, certa
vez, os conselhos da assessoria de imprensa. Isso foi em 2009, no primeiro ano de sua gestao.
De la pra ca, temos tido cada vez mais autonomia para decidir algumas questdes”, disse.

O que pode explicar a burocracia apontada por Paradella pode ser o atual formato do

Conselho Diretor, em que o presidente e todos os Vice-Presidentes ndo sdo remunerados, por

2% Entrevista concedida ao autor
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questBes estatutarias, e possuem outra profissdo. Mauricio Assumpc¢do, por exemplo, é
dentista, e divide o comando do clube com o consultorio que possui em Copacabana. Dessa
forma, além ndo terem expertise executiva em algumas areas, muitos acabam deixando os
problemas do Botafogo em segundo plano.

Apesar das dificuldades apontadas, a area de Comunicacdo do clube conquistou o
respeito do presidente e dos diretores. Prova disso € a presenca de Carlo Carrion nas
principais reunides e processos decisorios do clube, que vao além das questdes envolvendo
imprensa. Isso mostra a confianca conquistada por toda a equipe e sinal de que o setor € bem
avaliado internamente.

A recomendacéo da assessoria de imprensa ao presidente, vice-presidentes e diretores
para apenas darem entrevistas aos jornalistas apds a autorizacdo dos assessores € bem
atendida pela ctipula, como destaca Carlo Carrion. “E 6timo para gente saber o quanto nos
valorizam em situagdes como essa. Centralizamos todas as entrevistas, 0 que nos permite
realizar uma triagem do assunto, preparar e definir o melhor porta-voz, aléem de autonomia até
mesmo para vetar a pauta”, comentou.

Como a assessoria de imprensa do clube é segmentada em diversas areas, com
hierarquizacéo interna sobre cada uma, sendo futebol a area prioritéria, o processo de clipping
também é segmentado. Os vice-presidentes recebem diariamente dois tipos de clipping, um
genérico, envolvendo todos os assuntos do clube, e outro especifico, voltado exclusivamente
para a area de cada um. Dessa forma, segundo Carrion, 0s vice-presidentes sdo municiados de
forma direcionada, evitando um turbilhdo de noticias referente ao clube que os impeca de
analisar a relevancia das informacdes. Assim, o dirigente ganha tempo e sempre esta
informado sobre tudo o que ocorre no seu setor. O clipping € enviado por e-mail 0 mais cedo
possivel na parte da manha ou no caso de uma excepcionalidade, quando pode ser enviada a
qualquer hora do dia, até mesmo com mensagens de celular, dependendo da urgéncia.

Carlo Carrion considera fundamental aproveitar da melhor forma cada momento e 0s
canais que se tem com os dirigentes. Para ele, deve-se evitar o envio de e-mails com
informacgdes pouco relevantes, bem como mandar uma grande quantidade de mensagens, por
exemplo. “O assessor de imprensa tem que se esforcar para ser 0 maximo cirurgico possivel.
Nada de enviar e-mails grandes e improdutivos, encher a caixa de entrada de um dirigente
com mensagens pouco importantes. Nao se deve banalizar esse canal de maneira alguma.
Tentamos ter 0 maximo de objetividade possivel, de modo que, quando receberem mensagem

nossa, saberdo que se deve ter atencdo e abrir o quanto antes”, explicou Carrion, considerando
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0 cumprimento desse procedimento como uma das razdes do bom relacionamento que se tem

com os diretores do clube.

3.7 Informes & imprensa

A Assessoria de Imprensa tem o costume de enviar releases com avisos de pauta,
sugestdes de pauta e informacdes diversas aos jornalistas. Na maioria dos informes referentes
a area institucional ou de marketing ha declaragdes do Vice-Presidente de Comunicacéo,
definido como o porta-voz do clube para estes assuntos.

Para evitar que caiam em desuso, como ensinam Kopplin e Ferrareto (2001) e Chinem
(2003), os releases ndo costumam ser longos. Pelo contrario, sdo objetivos. Na maioria das
vezes, entregues pessoalmente através do Press Kit ou por e-mail, com fotos ou
ilustracOes/artes anexos.

H& também situacbes em que os releases sdo moldados em funcdo do tipo de
comunicacdo do receptor, como é o caso da coluna do “Ancelmo Gois”, no Jornal O Globo,
em que as notas ndo passam de algumas frases.

O release no Botafogo, no entanto, ndo é utilizado como canal para grandes anincios.
Nesse contexto, serve, no maximo, para convocar os jornalistas para uma coletiva de

imprensa. Funciona como um instrumento complementar.

3.8 Gerenciamento de Contatos

“Um mailling é como um album de figurinhas. Vamos juntando, com orgulho, nome a
nome, tornando-no sempre mais completo. E uma ferramenta poderosa”, afirmou Carlo
Carrion para descrever a importancia na rotina de atividades da assessoria de imprensa do
clube.

O mailling do Botafogo é bastante completo. Ele é dividido entre os setoristas que
acompanham o clube diariamente e seus editores; chefes de redacdo e de reportagem;
colunistas; os jornalistas botafoguenses renomados e formadores de opinido; jornalistas de
outros estados; e estrangeiros. Ha também divisdes entre jornalistas de radio, televisdo,
impresso e internet.

Como ha uma intensa entrada e saida de jornalistas das redacdes (CHINEM, 2003), os
contatos sdo atualizados com frequéncia para que se garanta uma comunicacdo eficiente.

“Partimos do principio que um mailling organizado garantird que o release sera entregue ao
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destinatério que ira melhor aproveita-lo”, garante Carrion. Seguindo essa linha de raciocionio,

evita-se releases desinteressantes para ndo abalar a credibilidade da assessoria de imprensa.

“Sempre que bater um e-mail nosso na caixa de entrada do jornalista, ele vai saber que é

importante e vai abrir”, completou Kako Aréas®, que também integra a assessoria do futebol.

3.9 Press Kit do Glorioso

O press kit utilizado pela assessoria do Botafogo é conhecido internamente e pela

imprensa como “Press Kit do Glorioso”. Produzido para ser impresso em larga escala, €

distribuido aos jornalistas e até mesmo autoridades quando ocorrem grandes eventos, como

finais de campeonato e viagens para a disputa de torneios internacionais.

HISTORIA

e
STy

e

Nossos dois clubes sejam um s62",

e =

%

0 Botafogo de Futebol e Regatas nasceu oficialmente no dia 8 de
dezembro de 1942, como resultade da fusde de dois clubes com o
mesmo nome: a Club de Regatas Botafogo e o Batafogo Football
Club, Cs dois clubes tinham suas sedes no bairro de Botafogo, na
Zona Sul do Rie de Janeire, e se uniram depois de um triste fato.

No dia 11 de junha de 1942, os dois clubes disputavam uma
partida de basquete pelo Campeonato Estadual e o jogador
Albano, do Botafoge £.C., durante o intervalo, calu em guadra,
vitima de um atzque fulminante. A partida foi interrampidz a dez
minutos do final, quando o placar marcava CRB 21x 23 BFC, O
corpo de Albane saiu da sede de General Severiano ¢, quando
passava em frente ao Mourisco Mar, a entic presidente do
C.R.Botafogo, Augusto Frederica Schimidr, disse: "Comunico nesta
hora a Albano que a sua (Itma partida resultou numa nitida
vitaria. O tempo gue resta do jogo interrompido 0s nossos
jogadores nao isputardn mais”, O entaa presidente do Botafogo
Football Club, Eduardo Géis Irindade, respondeu: "Nas disputas
entre os nossos clubes 50 pode haver um vencedor, o Botatogo!"
Schimidt entdo selou a fusdn: "O que mais & preciso para que os

%A HISTORIA

25 . .
Entrevista concedida ao autor

brafogo dr Fitbo! y Kegatas aacid
oficialmente ol dia & de gicembes de
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2l jugadar Albano, del Brtzfogo =.C..
duraate ol latervaln, <@ desmayi en la
vanchy, vivlima de un gleque cerdisco
fulminantz.

H partida fue arecrumalde & dier
v atos vl fingl, casndu el mercedu
marcaba CRB 21x 23 BFC. [ cuzrpo do
Albana salif de 2 sedde de Ganaral Se-
verianu y cuandu pesaba «n enle 4l
Mourisco Mar, zl prasidente del CIL
katafognde la daaca, Augista keader
o Schimidy, diju: “Comunivs alore 3
AMbena qua su dltime partics amaké
cama ura nida sictarla, kn el denpa
que gquedd vl juepo inanpide
nuestros jugadores ya no jugardn
mis'. H presidonts del Hotafago
Tuotball Club ve ls epue, Everdu
Gaiy Trirdede, respordio: "In Jos
Jueges entre nuastas clubes sala
g frabier unveneecer: | Botalugol”
Sthimidt entances cerbfico fa fusior:
*EClud mas falta para qua naestros dos

< ubes se unant'
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O material € nobre, revestido com papael couché, com muitas ilustracdes e textos
curtos. No total, sdo 15 péginas que tentam resumir a histéria do Botafogo da sua fundacéo
aos dias de hoje. “A intencdo ndo € distribuir para quem acompanha o Botafogo no dia a dia,
ja que esse conhece muito bem o clube. Queremos impressionar 0s nos acompanham
pontualmente, buscando sempre destacar a nossa grandeza”, analisou Carrion.

O “Press Kit do Glorioso” apresenta informagdes sobre a histéria do clube, desde a
sua fundacdo no remo e no futebol, a fuséo entre os dois e os dias atuais. S&o destacados 0s
principais titulos conquistados, bem como um descritivo do patriménio do clube,
materializado nas sedes de General Severiano, Caio Martins, Estddio Olimpico Jodo
Havelange, Marechal Hermes, Sacopé e Mourisco Mar.

O material também apresenta os uniformes, 0s mascotes, os simbolos e as
curiosidades. H& uma relacao dos principais idolos, com informagdes sobre jogos, conquistas
e época em que cada um deles jogou. A assessoria de imprensa também destaca no material o
fato de o Botafogo ter sido o clube que mais cedeu jogadores para a Selecdo Brasileira em
Copas do Mundo (46 no total) e também as 95 convocacdes para vestir a camisa do Brasil no
geral.

O press kit também teve uma grata finalidade que ndo era esperada, segundo Carrion.
Os diretores dos outros departamentos do clube costumam presentear investidores e
profissionais do mercado com o press kit em reunides e visitas. Dessa forma, o transformou-

se em uma espécie de carta de apresentacdo do Botafogo.

3.10 Arquivo

E realizado diariamente o clipping com as principais noticias veiculadas sobre o
Botafogo na midia, chamado internamente de “Arquivo”. A equipe de assessoria de imprensa
realiza a triagem e envia um relatério, toda manhd, para os principais diretores do clube.
Como foi destacado anteriormente, alem de um clipping geral, ha um especifico, voltado para

cada vice-presidente, com as noticias organizadas em ordem de prioridade.

Entretanto, essa analise abrange apenas as noticias divulgadas na internet. Ndo ha
servico de clipping quanto as noticias divulgadas por radios, televisfes e jornais impressos, 0
que torna o servigo limitado. Apenas em casos especiais, 0 clube contrata uma clipadora

externa para auferir a veiculagdo na midia.
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Carvalho e Reis (2009) e Chinem (2003) divergem quanto a essa questdo. A primeira
concorda que ha outras prioridades, como por exemplo o atendimento a imprensa. O segundo,

por sua vez, cré que através do clipping podem ser descobertas falhas e corrigidas.

Além do clipping, a assessoria também é responsavel pelo acervo fotografico do clube,
que inclui imagem do futebol, de todos os esportes olimpicos e da diretoria. Além de servir a
imprensa sempre que requisitado, cabendo apenas o0 crédito “Asessoria de Imprensa
BFR/Divulgacdo”, o material também constuma ser usado com frequéncia em exposigdes,
homenagens a jogadores, customizacdo das paredes do clube com fotos de idolos, entre

outros.

3.11 Material de jogo

Nome: Bruno Pereira Mendes
Posicdo: Atacante
Naturalidade: Cruzeiro (SP)
Nascimento: 02/08/94

y Altura: 1m84 / Peso: 76kg

i Uttimo Clube: Guarani

Jogos: 30/ Gols: 8

Nome: Rafael Marques

Posicdo: Atacante

Naturalidade: Araraquara (SP)
Nascimento: 27/05/83

Altura: 1m90 / Peso: 80kg
Uttimo Clube: Omiya Ardija (JAP)
Jogos: 69/ Gols: 19

CAMPEONETO
BRASILEIRO

Hin
% BRUNO
MENDES

Nome: Elias Constantino Pereira F.
Posicdo: Atacante

Naturalidade: Campos (RJ)
Nascimento:13/02/87

Altura: 1m82 / Peso: 78kg

Ultimo Clube: Resende

Jogos: 21/ Gols: 7

Nome: Henrique A. C. Nascentes
Posigdo: Atacante

Naturalidade: Brasilia (DF)
Nascimento: 27/05/91

Altura: 1m77 / Peso: 77kg
Ultimo Clube: Sport

Jogos: 22 / Gols: 0

% HENRIQUE

Nome: Luiz Ricardo Alves
Posicéo: Atacante

Naturalidade: Rio de Janeiro (RJ)
Nascimento: 11/01/94

Altura: 1m74 / Peso: 73kg
Ultimo Clube: Botafogo

Jogos: 14/ Gols: 2

Nome: Ygor Lopes Silvestre
Posicdo: Atacante

Naturalidade: Rio de Janeiro (RJ)
Nascimento: 20/02/93

Altura: 1m89 / Peso: 77kg
Ultimo Clube: Botafogo

Jogos: 0/ Gols: 0

COMISSAO TECNICA

Técnico: Oswaldo de Oliveira
Coordenador Técnico: Clauber Rocha

Auxiliares Técnicos: Luiz Alberto Silva, Eduardo Hungaro e Jair Ventura

Preparador Fisico: Ricardo Henriques
Auxiliares da Prep. Fisica: Marios Almeida e Leandro Cardoso
Preparador de Goleiros: Fldvio Tenius

Analistas de Desempenho: Marcelo Xavier, Alfie Assis e Gabriel de Oliveira
Ortopedistas: Rodrigo Kaz, Gustavo Dutra e Rodrigo Castelo Branco

Clinico Geral: Eduardo Amorim

Fisioterapeutas: Alex Evangelista, Fldvio Meirelles  Fabio Azevedo

Fisiologista: Altamiro Bottino

Termografista: Davi Silva

Psicdlogos: José Anibal Marques e Eduardo Cillo
Nutricionista: Rodrigo Vilhena

QOdontologia: Gustavo Ferreira, Leandro Freitas e Danielle Rodrigues

Podélogo: Bruno Gallart
Massagistas: Wagner Oliveira e Atila Déria
Mordomo: Zé Barbosa, Odilon Pereira e Alexsander Rangel

FUTEBOL PROFISSIONAL

Presidente: Mauricio Assumpgao

Vice Presidente Geral: Paulo Mendes

Vice Presidente de Futebol: Francisco Fonseca
Gerente Executivo: Anibal Rouxinol Segundo
Gerente Tecnico: Sidnei Loureiro

Assessor Executivo: Bernardo Arantes
Advogado: André Alves

Coordenador Administrativo: Adriano Colares
Aux. Coord. Administrativo: Marcos Pinheiro
Coordenador de Comunicagao: Bemardo Peirdo
Assessor de Imprensa: Kako Aréas
Coordenador CT Stadium Rio: Everaldo Silva
Supervisor de Materiais: Adelmo Santos
Supervisor de Materiais Médicos: Edison Corréa
Segurancas: José Aimeida e Ivan Junior

SEGUNDO TURNO

11.09 - Botafogo 1 x 0 Corinthians (Maracana)
15.09 - Botafogo 2 x 1 Santos (Vila Belmiro)
18.09 - Botafogo 0 x 3 Cruzeiro (Mineirdo)
22.09 - Botafogo 1 x 2 Bahia (Maracana)
28.09 - Botafogo 0 x 1 Ponte Preta (Maracana)
02.10 - Botafogo 1 x 1 Fluminense (Maracana)
05.10 - Botafogo 0 x 1 Grémio (Maracana)
09.10 - Botafogo 3 x 1 Nautico (A.Pernambuco)
13.10 - Botafogo 2 x 1 Flamengo (Maracana)

17.10 - Botafogo 0 x 1 Vitdria (Barradao)
20.10 - Botafogo 2 x 2 Vasco (Maracana)

27.10 - Botafogo 1 x 0 Atlético-MG (Maracana)
03.11 - Botafogo 0 x 1 Goids (Serra Dourada)
10.11 - Botafogo 1 x 2 Internacional (Centendrio)
13.11 - Botafogo 0 x 0 Portuguesa (Maracana)
16.11 - Botafogo x Atlético-PR (Maracana)
24.11 - Botafogo x S@o Paulo (Morumbi)

01.12 - Botafogo x Coritiba (Couto Pereira)
08.12 - Botafogo x Criciuma (Maracana)

PARTICIPAGAO

ATLETAS J|G|CA|CV ATLETAS J | G|CA|CV
Andrey - | - | - | - [Octévio 10| 1 - -
André Bahia "] - 1| - |Julio Cesar 3|1 1 -
Alex 10| - 1| - |Lma 0(-1]-1|-
Dankler 2 (1] -1 - |Lodeiro 23| 4| 2| -
Bolivar 31| 1| - | - |Lucas 7 2] =
Bruno Mendes 5| -1 - | - |LucasZen " - 1 -
Elias 21| 7| 2| - |Marcelo Mattos 3 - 3| -
Dedé 2 -1 - Milton Raphael 2| 2| - -
Doria 26| 1| - | - |RafaelMarques |33 |10 | 2 | -
Edilson 20| 1] 2| - |Renan 1|10 - 1
Gabriel (-1 Renato 20 |1 - -
Gegé 10| 2 | 1| - |Rodrigo Defendi O
Gilberto M| - | 2| - |Sassd 4 | - - -
Hyuri 13| 3| - | - |Seedorf (6|2 -
Jefferson 22 (26| - | - |Henrique 12 ] - 2|3
Jeferson 11 -1 - | - |Daniel 1 - -
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Como estratégia para diminuir os erros de informac&o, a assessoria do clube distribui
aos jornalistas, antes de todos os jogos dentro e fora de casa, um guia com todas as
informacdes referentes ao time: quantos cartfes cada um tem, quantos jogos, quantos gols, ha
guanto tempo esta no clube, o curriculo, titulos conquistados, entre outros.

Trata-se de um pequeno livreto de alta qualidade, em portugués e espanhol, que
também conta a histdria do clube, cita os principais idolos e disponibiliza um organograma
com o nome de todos os funcionarios do departamento de futebol, do roupeiro ao presidente.

Também constam informacg6es complementares como por exemplo o caminho a seguir
para se obter fotos e videos dos jogadores, bem como o procedimento para solicitar
entrevistas especiais e exclusivas.

Nas primeiras paginas do Material de Jogo, é disponibilizado um espaco para que o
préprio jornalista interaja com o folheto durante a exibicdo da partida. As informacdes
dindmicas do jogo, como substituicdes, cartbes amarelos ou vermelhos, tempo das faltas,
autores dos gols, além outras informacdes Uteis que poderdo ser desenvolvidas pelo proprio
jornalista.

Se fizer bom uso do Material de Jogo, o reporter que trabalha ao vivo terd bons
elementos para informar o leitor, ouvinte ou telespectador com informagdes que ele mesmo
ird identificar: o jogador que mais atuou pela equipe, 0 mais violento, os lesionados, 0s
suspensos para a proxima partida, entre outros. “Temos um universo de informagdes. Cabe ao

reporter saber a melhor forma de usa-las”, sugere Carrion.

3.12 Guia de Emergéncias

Em momentos de crise no Botafogo, como a que ocorreu na polémica venda do atleta
Vitinho para o futebol russo, em que a torcida se voltou contra a diretoria, a fungédo de
conducdo do processo é centralizada no Gerente de Comunicagdo Carlo Carrion. Em consenso
com o presidente, Carlo define o porta-voz que ira ter contato com a imprensa e apenas este
esta autorizado a falar sobre o assunto. Essas informagdes constam no “Guia de
Emergéncias”, um manual com o passo a passo sobre as medidas a se tomar em casos de

crise.

Para Carrion, 0 guia garante que ndo se haja ruidos na comunicacdo e se amplie o
problema. “De preferéncia, com declaracdes objetivas e com toda a seriedade”, declarou. O

perfil profissional de Carrion faz dele um especialista em Gerenciamento de Crise. Pela sua
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personalidade, conquistou entrada em todas as esferas, respeito que faz dele peca-chave

nessas situagoes.
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4 Consideraces Finais

Este estudo teve como objetivo realizar uma analise aprofundada sobre a assessoria de
imprensa do Botafogo de Futebol e Regatas e buscar compreender a forma como os clubes de
futebol estdo se estruturando neste segmento no atual momento de efervescéncia do esporte
no pais. Como guia durante a pesquisa, foram utilizados os conceitos de assessoria de
imprensa, a partir de referenciais tedricos, aliado a avaliagdo dos servigos, acompanhamento
da rotina, informac6es internas da empresa e entrevistas com jornalistas.

Ap0s a avaliacdo geral do trabalho, a principal impressao que fica € negativa, e trata da
questéo dos estatutos dos clubes, em sua maioria defasados, principalmente quando se trata de
modelo de gestdo profissional. Com elei¢des presidenciais a cada trés anos, fica dificil que um
trabalho a longo prazo seja mantido, ja que o novo presidente, especialmente se vier da
oposicdo, assume com uma mentalidade completamente diferente e o primeiro ato da posse
costuma ser desfazer as equipes do presidente antecessor e construir a de sua confianca.

Nesse contexto, a assessoria de imprensa costuma ser o primeiro alvo de mudancas.
Essa situacdo dificulta que se planejem acGes de comunicacéo a longo prazo e, desta forma, se
criem legados. Perde o clube, que de ciclos em ciclos precisa de novos interlocutores para
iniciar o relacionamento com a imprensa; perde o jornalista, que deixa de ter contatos
duradouros. Essa constancia na troca de assessores de imprensa, por exemplo, tem
conseqiiéncias diretas, como auséncia e falta de qualquer movimentacdo para tal de uma
associacdo regional ou nacional que os represente, afinal no fundo todos sabem o trabalho é
efémero.

Durante a analise, ficou claro o descaso com que é tratado o jornalismo esportivo. A
despeito de possuir o maior nimero de veiculos especializados, apresentar enorme audiéncia e
ter latifandios de espago nos principais jornais, a area esportiva ndo recebe o devido destaque
pelos principais autores..

O presente trabalho narrou a rotina dos assessores com um contetdo de observagao
valioso, que explica bem os direitos e deveres de cada um, os limites e as liberdades que se
pode ter. H& um detalhamento sobre a acdo de um assessor de imprensa no futebol, na area
institucional e nos esportes olimpicos.

Quanto ao Botafogo de Futebol e Regatas, percebemos que nédo e facil lidar com a
exigéncia de quatro milhdes de torcedores, também tratados neste trabalho como clientes. O

grande numero de torcedores desperta interesse proporcional da imprensa nos assuntos
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referentes ao clube. E o Botafogo, diante disso, montou uma forte estrutura para atendé-la,
segmentada em Vvérias areas, para agilizar 0s processos.

O clube tambeém criou rotinas no atendimento a imprensa, impds limites e buscou
promover igualdade, embora bastante criticada. Atraves de entrevistas com jornalistas que
acompanham o clube, descobriu-se que 0s assessores nem sempre cumprem a maxima do
jornalismo que é agir com imparcialidade. Segundo apurado, € normal haver privilégios as
grandes emissoras, principalmente a TV Globo, o que fere o codigo de conduta do
profissional.

Além disso, deu para perceber que, através de alguns episodios praticos, 0s conceitos e
cddigos de conduta levantados pelos autores, na pratica, sdo dificeis de serem realizados. Ha
falhas de comunicacdo imprevisiveis como o desequilibrio emocional de todo um time e até
mesmo de seus dirigentes durante a coletiva de imprensa apds a perda de um titulo de
campeonato, visto no episédio do “chorord”, que ndo constam em qualquer manual de
assessoria de imprensa.

Entretanto, ha falhas de comunicacdo que podem ser previstas, como no caso em que
a assessoria de imprensa do clube, acreditando em uma grande sacada de marketing, envolveu
o prefeito Eduardo Paes, em campanha eleitoral, na apresentacdo do jogador Seedorf. Uma
bola fora que estampou os principais jornais e custou caro para a imagem do clube.

Por fim, cabe frisar novamente que o processo de profissionalizacdo da area esportiva
como um todo, onde inclui-se a assessoria de imprensa dos clubes de futebol, requer um
maior estudo do setor para que este embasamento ajude a encontrar as solucdes mais
pertinentes. Desta forma, o presente trabalho da uma destacada contribuicdo para a

valorizagéo do jornalismo esportivo.
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