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Resumo

A presente monografia objetiva demonstrar a importancia de uma Assessoria de
Imprensa na carreira de jogadores de futebol de alto rendimento. Através da abordagem
tedrico-prética da profissdo, com levantamento bibliografico de autores como Jorge Duarte,
Rivaldo Chinem, Maristela Mafei e José Marques de Melo e, ainda, uma entrevista com um
profissional que atua na area, Francis Melo, o proprietario da empresa em questdo no Estudo
de Caso, conseguimos elaborar este estudo. Além disto, também fizemos uma abordagem
geral sobre a histéria do jornalismo esportivo no Brasil, para evidenciarmos a importancia do

futebol nos veiculos de comunicagédo do pais.

Palavras-chave
Assessoria de Imprensa, Futebol, Francis Melo Assessoria de Imprensa, Jornalismo Esportivo



Introducéo

Temos como objetivo no presente estudo desenvolver um trabalho que aborde a
area de Assessoria de Imprensa e, mais precisamente, a atividade desse importante setor da
Comunicacédo Social voltado para o Futebol. Para isso, apresentaremos conceitos e o histdrico
de Assessoria de Imprensa e do Jornalismo Esportivo brasileiro.

Além disto, fizemos um Estudo de Caso sobre o trabalho especifico desse
profissional atuante no esporte em questdo. Para demonstrar a atividade no setor e explicitar
as demandas e atividades requisitadas no cotidiano de um profissional que atua com o
tratamento da imagem de um atleta de futebol, o Estudo de Caso foi feito em cima das
atividades da empresa Francis Melo Assessoria de Imprensa.

A referida trabalha com jogadores de alto rendimento e que possuem uma boa
insercdo de suas imagens na midia nacional e até internacional. Como exemplo podemos citar
o0 atacante Fred, do Fluminense, e que disputou a Copa do Mundo de 2006, maior evento do
futebol mundial; o atacante Guilherme, do Dynamo de Kiev, da Ucrénia; o meia-atacante
Ederson, do Lyon, da Francga; o também meia-atacante Lincoln, do Galatasaray, da Turquia, 0
atacante Marcelo Moreno, do Werder Bremen, da Alemanha, e os de destaques nacionais,
como Alessandro, atacante do Atlético Mineiro, Makelele, volante do Grémio; e Fabio
Santos, do Fluminense, que também € volante.

Para exemplificar a abordagem desse estudo, utilizaremos como casos para analise
situacbes envolvendo os seguintes atletas: Fred, Ederson e Alessandro. A justificativa da
escolha se d& por conta das situacbes presenciadas na atuacdo de um assessor, em um
determinado momento da carreira destes jogadores, tanto em crise de suas imagens, quanto na
busca de divulgacdo do trabalho dos mesmos. Em todos 0s casos, tivemos a oportunidade de
participar ativamente e, também, de vivenciar as préaticas utilizadas pela empresa que nos
serviu de objeto de analise para o presente trabalho.

Para a integralizacdo do presente estudo, ainda foram utilizados mais dois
procedimentos metodoldgicos: as entrevistas com o proprietario da empresa, Francis Melo,
como profissional atuante na area, além da Observacdo Participante. O intuito desse estudo é
o0 de aprofundar o entendimento de uma area de interesse pessoal, ja que realizo estagio na
empresa em questdo, desde outubro de 2008, e tenho a oportunidade de conviver com a

realidade vivida por Assessores de Imprensa que lidam com o futebol. Além disso, apos a



realizacdo de um levantamento bibliogréafico, foi constatada a falta de obras especificas sobre
0 assunto, 0 que o torna algo a ser mais estudado, debatido e aprofundado.

Como o Esporte, de uma maneira geral, se faz presente na sociedade, ele pode se
apresentar em vérias modalidades e categorias e ainda conta com diversos eventos de
destaque nas coberturas jornalisticas, como Copa do Mundo, Olimpiadas e Jogos Pan-
americanos. Porém, o futebol, principalmente no Brasil, ocupa um espago maior que as outras
praticas esportivas nos veiculos de comunicacdo. Isso sera demonstrado, de maneira mais
detalhada, no Capitulo Il desse estudo, quando faremos um breve levantamento histérico do
jornalismo esportivo brasileiro. Para a realizacdo desse trabalho foi ainda necesséario que
contextualizassemos informaces relevantes sobre o espago ocupado pelo esporte em questdo
na midia.

Gostariamos, entretanto, de adiantadamente apresentar alguns dados levantados na
elaboracdo do presente estudo. Eles ja nos chamam a atengdo para 0 assunto e a sua
disposicéo nos abre um caminho para a analise do tema proposto para este trabalho.

Um dos 6rgéos de maior relevancia na afericdo de dados de midia no Brasil € 0
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE). Criado em 1942 pelo radialista
Auricélio Penteado, o instituto € responsavel por pesquisas de midia, investimento
publicitario e habitos de consumo. O 06rgdo, além de atuar no Brasil, também desenvolve
atividades em mais 12 paises da América Latina. Além disso, o IBOPE € a Unica empresa
latino-americana a figurar em um ranking dos EUA, no qual estdo as 25 maiores empresas de
pesquisa do mundo. Por ser um 6rgdo de referéncia, utilizamos alguns aspectos e estatisticas
apresentadas pela empresa, em seu site oficial’, para demonstrar a forca do futebol no
cotidiano midiatico brasileiro e também das pessoas.

Em 2007, ano do Pan-Americano do Rio de Janeiro, o Instituto realizou uma
pesquisa com 0 objetivo de precisar a audiéncia dos programas televisivos do género
esportivo na populacdo brasileira. O publico alvo foi as pessoas compreendidas na faixa etaria
de 12 a 64 anos. Destas, 54% da populacao assistiu a programas que abordaram sobre dois ou
mais esportes.

Ainda na mesma pesquisa do ano de 2007, o Instituto comprovou que o futebol é o
esporte mais popular. No levantamento feito pelo IBOPE, 45% dos entrevistados
acompanham os eventos relacionados ao assunto abordado. Ainda no mesmo estudo, 69% das

pessoas afirmaram terem assistido evento ou de futebol ou de automobilismo. Essas

!Disponivel em: http://www.ibope.com.br Acessado em 02/04/2009.



modalidades foram apontadas como preferenciais entre os telespectadores. Esses dados
mostram o potencial de consumo que o esporte e, especificamente o futebol, ocupa na

televiséo.

“No campo da cultura esportiva, ao referenciar-se na vivéncia
proporcionada pela mediacdo tecnoldgica por meio da industria midiatica
em seu tempo livre, em detrimento da experiéncia formativa que pode ser
oportunizada pelo esporte, 0 sujeito passou sucessivamente de praticamente
a espectador, deste a telespectador, e agora, a teleconsumidor. (BETTI,
2003, p. 22).

Esse levantamento recente, de um evento de grande porte realizado no nosso pais e
de propor¢6es continentais, como 0s Jogos Pan-Americanos, demonstra a forca do futebol na
televisdo. Porem, a sua relevancia ndo se restringe apenas a esse veiculo de comunicacao.

Um outro estudo realizado, este por José Marques de Melo, nos principais jornais
impressos do Brasil, como a Folha de S&o Paulo, O Estado de S&o Paulo, Jornal do Brasil e
0 O Globo tambem evidencia a forca do esporte nos noticiarios cotidianos e, por
consequiéncia, na vida da populacéo brasileira.

Esses dados estatisticos e analiticos sobre alguns dos principais veiculos de
comunicacgdo do pais comprovam a importancia da editoria de esportes. Algumas observacoes
a serem ressaltadas nesse levantamento € que ele foi realizado com dois jornais do Rio de
Janeiro, O Globo e o Jornal do Brasil, e com dois de S&o Paulo, Folha de S&o Paulo e O
Estado de S&o Paulo. Eles representam os dois centros de maior relevancia no nosso pais e
que tém alcance além das pracas nas quais sdo editados. Além disso, estes quatros jornais nao
tém uma vocacdo tradicional para o esporte, mas ainda assim, sdo considerados formadores de
opinido por conta de suas coberturas em editorias como economia, cultura e politica.

Ainda para demonstrar a importancia que o futebol possui nos principais veiculos
de comunicacdo, dos mais variados setores do Brasil apresentaremos mais dados. Também na
pesquisa de José Marques de Melo, na obra Identidade da Imprensa Brasileira no Final de
Século (1998), a editoria de esportes, nos principais jornais do pais, Folha de Sdo Paulo, O
Estado de S&o Paulo, Jornal de Brasil e O Globo, ocupa uma porcentagem significativa nas
edicdes cotidianas. O Estudo abrange ainda A Gazeta Mercantil, mas esse jornal ndo veicula o

assunto.



“E o esporte, que revelou uma presenga expressiva nos jornais do interior de
Sdo Paulo? Nos jornais de prestigio ele teve presenca destacada, mesmo
tendo ficado em quarto lugar geral, com 7% - ndo se pode deixar de notar
que a Gazeta Mercantil ndo Ihe dedicou uma linha sequer no periodo da
pesquisa; os indices foram de 7% na Folha de S. Paulo, 8% em O Estado de
S&o0 Paulo, 9,5% em O Globo e 10% no Jornal do Brasil” (MELO, 1998, p.
187)

O levantamento, também cita 0 nimero de exemplares que esses grandes veiculos
colocam em circulacdo diariamente em nosso pais, 0 que da uma clara idéia do universo

consumidor das noticias de esporte.

“Os cinco jornais de prestigio nacional tiravam 1.730.000 exemplares dia
durante a semana. (...) as tiragens médias, por jornal, eram de 346.000
exemplares/dia (...) Os nimeros eram ainda mais expressivos se comparadas
as edicbes dominicais: 2.650.000 exemplares (...) nimero médio de 530.000
exemplares por jornal, no caso dos jornais de prestigio nacional” (MELO,
1998, p. 191)

A partir dos dados levantados por Marques de Melo, elaboramos a seguinte tabela

comparativa, para demonstrar a forca do noticiario esportivo na imprensa nacional.

Tabela 1 — Distribuicdo de noticias por editorias nos grandes jornais

Jornal\Editoria Esporte | Politica Politica Utilidade | Governo
Nacional | Internacional Publica
Folha de Séo Paulo 7% 4% 1,5% 4% 3%
O Estado de Sao Paulo 8% 4% 5% 4,5% 1,5%
Jornal do Brasil 10% 8% 4% 10% 1,5%
O Globo 9,5% 8,5% 8% 1% -

Essa primeira disposi¢do de dados sobre o espaco midiatico reservado ao futebol
sera complementada no Capitulo 11, como ja citado. No Capitulo I, na seqiiéncia desse estudo,
faremos uma descricdo da atividade de Assessoria de Imprensa. Nele, teremos contato com
suas demandas, a sua realidade e a sua importancia no gerenciamento de imagens de pessoas
que lidam com a opinido publica, no caso do presente estudo os jogadores de futebol e, mais

especificamente ainda, o trabalho desenvolvido por uma empresa especializada no setor, a



Francis Melo Assessoria de Imprensa. A analise dos casos em questdo serd realizada no
Capitulo 111, para que a partir dai, possamos chegar as conclusdes pretendidas.

Por conta disso, propusemos um estudo que demonstra a necessidade do trabalho
de um Assessor de Imprensa junto a carreira do jogador de futebol de alto rendimento, ja que
0 mesmo esta em constante contato com a midia. Por isso, precisa do apoio de um profissional
gabaritado, com vistas a realizar a administracdo das informagdes inerentes a ele para os

veiculos de comunicacéo.
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Capitulo I — O que é uma Assessoria de Imprensa e como ela surgiu

A Assessoria de Imprensa como conhecemos hoje € uma atividade relativamente
nova e que nem sempre existiu dessa maneira. Um dos principais precursores do profissional
foi 0 norte-americano lvy Lee. Ele teve atuacdo destacada junto aos veiculos de comunicacéao
dos EUA, no inicio do século XX.

“Pode-se dizer que os profissionais que, hoje, atuam na area de Assessoria
de Imprensa sdo os herdeiros de Ivy Lee. Foi ele quem, em 1906, criou, em
Nova lorque, o primeiro escritério de relacfes publicas direcionadas para a
administracdo de crises e para treinar executivos para falar com o publico,
dando origem aos primeiros porta-vozes. Nascia assim a Assessoria de
Imprensa com a responsabilidade de construir e manter, por meio de trabalho

junto aos jornalistas, um bom relacionamento com os diferentes publicos”.
(FONSECA, 2006, p. 4)

Apesar de o principal marco da Assessoria de Imprensa ser o trabalho de Ivy Lee
no inicio do século XX, pode-se dizer que em momentos da historia da humanidade como nos
Impérios Chineses, Romano e Persa, além de governos monarquicos de grande tradicdo e
relevancia como Espanha, Franca e Inglaterra, sempre houve o embrido de um assessor de
imprensa. De acordo com Lorenzon ¢ Mawakdiye (2006, p. 7) “nestas sociedades, o papel
deste assessor era o de principalmente encaminhar as decisdes governamentais aos ministros e
as provincias, eventualmente marcar audiéncias publicas e dar mas noticias para o povo —em
geral, aumento de impostos”.

Com a evolucdo da sociedade e o seu avido consumo midiatico, o papel do
profissional especifico dessa area surgiu para atender essa demanda cada vez maior que o
mercado exige, ou seja, informacdo a todo o instante. As principais razdes para 0 aumento
dessa necessidade sdo a diversificacdo e a caréncia dos meios de comunicacdo por
informacBes e a estruturacdo cada vez maior de empresas e organizacdes, em todos 0S
segmentos da sociedade.

Nota-se que a transmissdo da informacdo ja era algo importante para aquelas
sociedades que comecaram a implementacdo da atividade de assessoria e, essa importancia se
perpetuou principalmente, para as reparti¢ces publicas e grandes empresas privadas. Por conta
dessa tendéncia historica, os primeiros esforcos no sentido de criar e organizar Assessorias de
Imprensa partiu, na maioria das vezes, de Orgdos governamentais. No Nnosso pais, essa

tendéncia, considerada recente, ndo foi diferente. Segundo com Lorenzon e Mawakdiye
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(2006, p. 8), “No Brasil, a atividade desenvolveu-se com maior intensidade nos ultimos 30
anos. Até entdo, era conhecida de apenas algumas corporacfes e dos gabinetes de governo
pOs-guerra”.

Por conta desse processo historico, comporemos uma breve linha cronolégica das
principais datas da histéria da atividade no Brasil e no mundo, montada a partir da obra
Cronologia da Evolugdo Histdrica das RelacgGes Publicas, de J.B. Serra Gurgel (1985).

Em 1829, em Washington, Amos Kendall, membro do “Gabinete Kitchen” do
Presidente Andrew Jackson desempenhou um papel fundamental na vitéria eleitoral do
politico. Kendall organizou e dirigiu a campanha eleitoral de Jackson, através da estruturagdo
de servicos de imprensa e divulgacdo do governo que chegaram, com os mesmos padrdes, aos
dias atuais. Mais adiante, em 1868, pela primeira vez apareceu a expressdo “Agente de
Imprensa (Press Agent), para designar a fungdo do jornalista que desempenhava as atividades
de divulgacdo. O mais importante deles foi Phineas T. Barnum (1810-1891). No final do
século XIX, mais dois episodios chamam a atencdo na trajetoria das Assessorias de
Imprensas. Em 1880, com o desenvolvimento do jornalismo, o aperfeicoamento da imprensa e
0 papel barato foram criadas novas técnicas de divulgacdo nas campanhas dos EUA. Com
isso, a disseminacdo de informacdes teve um grande impulso. A mensuragéo pratica disso foi
que, em 1890, Georges V. S. Michaelis, Herbert Small e Thomas O. Marvin constituiram a
The Publicity Bureau, em Boston. Eles trabalhavam para as companhias ferroviarias. Como
“Agentes de Imprensa” elaboraram notas para os veiculos de comunica¢do, os quais
publicavam o material recebido como matéria ou ndo. Eram os releases, que eram
confeccionados através de uma técnica especifica de divulgacao.

Em relacdo ao Brasil, a nossa histéria de Assessoria de Imprensa comeca no inicio
do século XX. O primeiro sinal de que o pais absorveu a tendéncia da inovacao
comunicacional no mundo foi demonstrada em 1911, quando foi criado o Servico de
Informacdo e Divulgacdo, do Ministério da Agricultura. Esse foi o primeiro passo para a
evolucdo da divulgacdo da comunicacdo institucional. Alguns anos depois, em 1939, o
governo de Getulio Vargas criou o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), através da
Lei n° 1915, de 27 de dezembro, com cinco divisdes: Divulgacdo, Radiodifusdo, Cinema e
Teatro, Turismo e Imprensa.

Essa preocupacdo governamental com a comunicagdo, além de marcar o setor no
Brasil, continuou influenciando a Assessoria de Imprensa do pais. Em 1975, através da san¢édo

presidencial de Ernesto Geisel, decreto n° 75.200, de 9 de janeiro, estabeleceu-se a Assessoria
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de Imprensa e Relagdes Publicas, com as varias competéncias, entre elas: agir na colaboracéo
com os drgdos publicos, associagfes, imprensa, agéncias noticiosas e publico em geral, além
da divulgacdo de assuntos do interesse do pais, relativos a vida administrativa, politica,
financeira, social, cultural, civica e artistica da Nacdo. No ano seguinte, também no dia 9 de
janeiro, através de outra sancdo do Presidente da Republica, foi extinta a Assessoria de
Imprensa e Relagdes Publicas e criadas, em separado, as Assessorias de Imprensa e de
RelacBes Publicas. O Gltimo ato governamental que podemos destacar nesse processo estatal
de influéncia da comunicacgéo institucional brasileira aconteceu em 1981, quando o governo
instituiu a Secretaria de Imprensa.

Nota-se que o poder da informacdo e a eficacia no processo de divulgacdo sempre
foi algo considerado estratégico no poder publico, tamanha a sua importancia na consolidacéo
de ideais, propostas e fatos perante os veiculos de comunicacdo e o0 seu conseqliente repasse
para a sociedade. O processo atingiu uma complexidade tdo grande, devido ao
desenvolvimento do papel do Assessor de Imprensa e da modernizagédo e ampliagdo dos meios
de comunicacéo, que, segundo Wolf (1995), pode-se dizer que atualmente sdo as noticias que
procuram os jornalistas.

Por conta de todos esses fatos e acontecimentos, a Assessoria de Imprensa €, hoje,
0 maior mercado de trabalho para os jornalistas brasileiros, segundo Chinem (2003). Por isso,
necessita de uma atencdo especial para a grande demanda de profissionais que nela atuam. O
profissional da area atua como um mediador entre 0 seu assessorado e 0s veiculos de
comunicacgdo, com o intuito de facilitar o relacionamento e o bom entendimento entre ambos
e, ainda, facilitar o contato com as redacdes, 0s reporteres e todos 0s responsaveis pela

veiculacdo da noticia.

“Em poucas palavras, podemos explicar que o assessor de imprensa é um
profissional que mantém contato regular com as redagdes, conhecendo 0s
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. Mas vai além (...)”. (CHINEM, 2003,
p. 12-13)

A area como conhecemos hoje é incipiente, pois comeca a se consolidar e ser
melhor difundida e estudada no meio académico. Por conta disto, a bibliografia sobre o
assunto comeca a se desenvolver e, por consequéncia, os debates e reflexdes sobre a maneira
de ser e de atuar de um assessor de imprensa também borbulham entre os pensadores do meio

das comunicagdes.
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“Raramente ela ¢ fomentada nos bancos universitarios, quase sempre na
préatica. Ha, nas universidades brasileiras, dentro da &rea de comunicacéo
social, cursos regulares e reconhecidos pelo Ministério de Educacdo e
Cultura (MEC) destinados a formacao genérica em Jornalismo, Rela¢Ges
Publicas e Publicidade e Propaganda, entre outros. Os ensinamentos sobre
Assessoria de Imprensa, em termos curriculares, sdo em geral reduzidos a

algumas aulas esparsas, embutidas dentro dessas grandes areas”.
(LORENZON e MAWAKDIYE, 2006, p. 11)

Mesmo com a falta de um ensino especifico por parte das universidades, sobre o
modo de atuar de um assessor, o relacionamento de organizacbes e pessoas com a midia se
torna cada vez mais intenso e isso necessita de um cuidado especial, pois a aproximagdo com
os jornalistas deve ser bem feita. A labuta de fornecimento de informagdes para eles é algo
que necessita um cuidado especial. Esse cuidado e o entendimento da &rea é um conhecimento
adquirido por um profissional graduado em Comunicacdo Social. Todo esse cuidado é
necessario porque os profissionais da midia trabalham em diversos veiculos, além de terem
tempos de publicagdes ou deadlines diferentes. O trabalho feito pelo assessor leva em conta a
linha editorial dos veiculos, além de suas especificacdes, como a diferenca entre a veiculagédo
de uma informacdo em um jornal impresso ou em um programa de televisdo ao vivo. E 0
cuidado em todo esse campo melindroso nos meios de comunicacdo que € 0 processo de
elaboracdo, apuracdo e divulgacdo de um conteddo informativo, deve ser feito por um
profissional especifico, como o assessor de imprensa, ja que a imagem, hoje em dia, € muito

importante no sucesso de alguém ou de uma organizacédo junto a sociedade.

“(...) A imprensa vem assumindo, gradativamente, uma maior complexidade,
em virtude do processo crescente de segmentacdo, e da multiplicacdo as
vezes caotica dos espacos de divulgacdo jornalistica. E hoje, mais
apropriado, referirmo-nos a “imprensas” (..). Estas modalidades de imprensa
tém “timing” diverso, propostas editoriais distintas e se estruturam em
conformidade com ambientes comunicacionais particulares. (...). O
relacionamento com a midia é, neste novo cendrio, atividade que deve ser
entregue apenas a profissionais. Na verdade, para profissionais com um
perfil bastante refinado, ja que, pela importancia da imprensa na formacéo da
imagem e da reputacdo das organizagdes, de h4 muito este trabalho assumiu
uma perspectiva estratégica”. (BUENO, 2009?)

2 Disponivel em: http://www.comtexto.com.br/criticom/textos/wilson-bueno/assessoria-imprensa.pdf - Acessado
em 28/04/09
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1.1) O papel do Assessor de Imprensa

A funcdo do assessor € agir como um estrategista, pois ele precisa tracar planos de
comunicacdo para todos os tipos de veiculos, alem de ter a sensibilidade de perceber um
momento ou situacdo ideal para inserir o seu cliente na midia.

O profissional de assessoria pode ser chamado de “gestor de imagem” ou de
carreira do assessorado, pois ele precisa caracterizar o cliente para o publico, com o intuito de
que ele seja bem aceito e compreendido. Também para que possa atrair todos os tipos de
beneficios para o ambiente profissional (no caso de organizacBes e pessoas publicas) e,
porque ndo, do lado pessoal (no caso especifico de jogadores, artistas, politicos etc). Uma boa
Assessoria de Imprensa tem atividades bem delineadas e as fungdes dos profissionais que nela
atuam devem ser previamente definidas para que o processo sincronizado funcione de

maneira integrada e eficiente.

“Nada melhor do que fazer uma analogia do trabalho (...) com o de uma
equipe de futebol. Nesta comparacdo, o assessor de imprensa assumiria o
papel atribuido ao diretor técnico, que numa equipe de futebol € o
responsavel pela definicdo da tatica que deverd ser utilizada durante a
partida. Ja os reporteres que compdem o quadro da assessoria representariam
0s jogadores, enviando os press-releases ou propondo pautas no caso da
equipe partir para o ataque. Ou, caso contrario, funcionando como valentes
zagueiros, quando a equipe fosse atacada — ou seja, quando a midia buscasse
respostas as mais diferentes questdes”. (LORENZON e MAWAKDIYE,
2006, p. 13)

Em Manual de Assessoria de Imprensa, de Gilberto Lorenzon e Alberto
Mawakdiye (2006), os autores definem o assessor como um meio-campista, um cragque ou
maestro da equipe. Analogicamente com a posicdo em um campo de futebol, o assessor é o
profissional que, seguindo uma téatica ja previamente pensada e estabelecida, vai ditar o ritmo
de atuacdo junto aos meios de comunicacdo. Ele também é quem decide 0 modo como sera

feito e enviado o release para a imprensa.

“Como esses craques do futebol, o assessor de imprensa deve, apos
considerar cada caso em particular, e sempre dentro da estratégia
previamente tragada, “ditar” o ritmo de envio dos releases e do subsequente
atendimento, orientando os outros membros da Assessoria de Imprensa a
fazer, de maneira taticamente eficiente, o ataque e a defesa no perpétuo jogo
entre a midia e a empresa ou 6rgdo publico que representam”. (LORENZON
e MAWAKDIYE, 2006, p. 14)
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E esse “craque” de uma equipe, o Assessor de Imprensa, tem de realizar suas
tarefas de maneira bem feitas e bem articuladas para que tudo saia na mais perfeita ordem e
maneira previamente calculadas, ja que o profissional da area tem o tato necessario para lidar
com os veiculos de comunicagdo. Porém, ao contrério do “craque” do futebol, ele ndo traz os
holofotes para si, mas, ao contrério disso, projeta a atencdo para 0s seus assessorados, agindo
nos bastidores. Segundo Chinem (2003, p.17), “quando um artista de televisdo, um jogador de
futebol ou mesmo um politico aparecem no noticiario muitas vezes, o publico nem sabe que
por tréas dessa informacgdo ha o esforgo de um assessor de imprensa”.

Desse modo, podemos perceber a funcao vital que um assessor pode desempenhar
no gerenciamento de imagem de instituicdes, organizacdes e de pessoas, colocando-os em
contato constante com a midia. Nao que eles sejam “messias” de assessorados perante os
veiculos de comunicacdo, mas, com certeza, conseguem resultados expressivos para 0S
mesmos. A assessoria de comunicacdo, em uma simile, € 0 mesmo que uma ponte bem feita
que liga o assessorado e os seus “Stakeholders”.

Essa atuacdo especifica e bem trabalhada também tem normas éticas a serem
seguidas e que guiam o bom relacionamento entre os assessores e 0s jornalistas. Um dos
principais preceitos a serem praticados € a transmissdao precisa de informacdes, ou seja, a
verdade para os jornalistas. I1sso credencia a funcdo do assessor e cria um bom ambiente de
relacionamento entre ambas as partes e no qual todos saem ganhando.

“Na minha escola de assessoria, 0 [ex-secretario de imprensa, Ricardo]
Kotscho sempre ensinou a ndo mentir, a ndo tirar ninguém do caminho (...)
Porque assessor de imprensa também tem credibilidade. Se eu tirar o
jornalista do caminho amanha ele ndo me liga de novo. (...) E uma troca. O
jornalista passa a confiar em mim e isso me da liberdade, dentro dos limites
do razodvel, para ligar, corrigir uma informacdo, conversar com ele (Fabio

Kerche, secretario de imprensa da presidéncia da republica, PEREIRA e
MATTOS, 2005. p. 161)”.

Além da ética profissional, o trabalho especifico do assessor de imprensa envolve
varias técnicas as quais serdo delineadas a seguir, segundo algumas ferramentas estabelecidas
por Jorge Duarte, em Produtos e Servi¢os de uma Assessoria e Imprensa (2003, p.236 a 255).
Basicamente, o profissional da area tem que estar atento ao ambiente no qual situa a empresa
assessorada ou seu assessorado, ao release, a sugestdo de pauta, ao Press-Kit, ao clipping, ao

atendimento, ao mailing, as entrevistas coletivas e aos eventos:
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- Acompanhamento de entrevistas: o Assessor de Imprensa deve acompanhar as
entrevistas de seus assessorados ou membros da organizagdo para qual trabalha. O ideal €
deixar os jornalistas e os entrevistados sozinhos, mar estar proximo, sem interferir na
conversa, é a alternativa mais eficiente. Esse posicionamento permite ao assessor observar o
desempenho da fonte, os interesses do jornalista, ajudar a solucionar algum questionamento e
até se precaver com algumas armadilhas do entrevistador ou deslizes do entrevistado. Vale
lembrar que o essencial é a consciéncia de que o assessor estd ali para ajudar. O correto,
também, é uma rotina de analise posterior da entrevista com o entrevistado. Ajuda a

identificar problemas de fala, de postura fisica e de abordagem dos assuntos.

- Apoio a eventos: eventos sdo atividades mais ligadas as funcbes do Relacbes
Publicas, mas, caso eles chamem a atencdo dos veiculos de comunicagdo, passam a exigir um
empenho do assessor. Por esse motivo, muitos eventos sdo realizados com o intuito de obter
repercussao maxima na imprensa. Frequentemente, eles sdo organizados por profissionais de
diversas areas comunicacionais. O assessor deve participar do planejamento, observando as
possibilidades e demandas especificas dos veiculos de comunicagéo. 1sso pode incluir local e
horério de abertura e de acontecimentos, coletivas, presenca de personalidades ou discusséo
de temas que possam despertar a atencdo do jornalista. Dependendo do porte do evento, é
indispensavel a instalacdo de uma sala de imprensa devidamente estruturada com atendimento
especializado, equipamento, material de apoio e facilidade de acesso. A recepcdo e
encaminhamento de reporteres, elaboracdo de convites, releases, distribuicdo de press kit séo

tradicionais nessas ocasioes.

- Arquivo de material jornalistico: Ter um arquivo dos dados dos assessorados
para atender as necessidades cotidianas e emergenciais de uma assessoria, tais como fotos,
folders, material publicitario, videos, documentos, relatérios, publicacbes empresariais,
recortes é fundamental. Os mesmos devem ser arquivados de maneira adequada para poderem

ser localizados com agilidade e rapidez.

- Atendimento a imprensa: a contratacdo de um profissional especificamente
para lidar com a midia traz a responsabilidade de garantir um atendimento ideal as
especificidades do jornalismo e a preservacao de um convivio limpido, cortés e eficiente com

os jornalistas. Para criar e preservar essa boa convivéncia é importante entender que
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normalmente o profissional da imprensa necessita ter atendimento répido, personalizado e
acesso as fontes de informacdo que lhe dardo as informagdes que necessita. O assessor passa a
ser referéncia principal dos colegas da imprensa, como um elo de liga¢do entre redagéo e

organizagéo, agindo como um mediador qualificado.

- Release: é o material distribuido para a imprensa para que 0 mesmo sirva de
sugestdo de uma pauta jornalistica ou entdo seja veiculado de forma gratuita. Também pode
ser chamado de press release ou comunicado. E a ferramenta de trabalho mais usual e
habitual em uma Assessoria de Imprensa e objetiva informar ou chamar a atencdo do
jornalista para um fato noticiavel. Por se tratar de um texto jornalistico, o release utiliza
técnicas de escritas habituais ao jornalismo para apresentar um assunto de relevancia para o
publico, mas com o ponto de vista da organizacdo ou da fonte. A sua distribuicdo pode ser
realizada por e-mail, fax, correio, entregue na redacdo ou pessoalmente ao jornalista ou,
ainda, disponibilizado via web, pela Internet. O release deve ser analisado na maneira como é
preparado (titulo chamativo, lead, tamanho adequado, padréo estético), pelo conteudo (noticia
que interesse ao jornalista para o qual serd encaminhado), mas sua utilizacdo pode envolver
componentes de qualidade no relacionamento, de credibilidade e conhecimento da

organizacdo pelo jornalista.

- Media Training (Treinamentos para fontes): o assessorado, geralmente, ndo
tem intimidade com o tratamento com 0s repoérteres, assim como é normal um entrevistado
ficar nervoso ao encarar os microfones. Ter conhecimento sobre as particularidades da
producdo de uma noticia, dos interesses da imprensa, saber a adequacdo ao lidar com uma
camera ndo sdo requisitos em praticamente nenhuma profissdo e essa habilidade tende a
aparecer somente com pratica ou treino. O media training € feito através de um trabalho junto
ao assessorado, dando explicacBes sobre as demandas da imprensa, 0 que o0s jornalistas vao
querer quando o0 entrevistarem, como Se portar em uma entrevista coletiva, quais
posicionamentos deve tomar em caso de fatos que podem gerar alguma repercussao negativa
junto aos veiculos de comunicacdo. Enfim, € uma aula de como lidar com a midia. Para isso
ser realizado de uma maneira bem-feita, o ideal é que seja feito um investimento em
capacitacdo, porgue auxilia a fonte a compreender e atender as necessidades do jornalista e a

melhor aproveitar as oportunidades de exposi¢ao.
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- Mailing ou cadastro de jornalistas: é uma peca fundamental no cotidiano de
uma Assessoria de Imprensa, pois € uma lista que contém o nome de jornalistas e veiculos de
interesse e pode ser dividida de acordo com critérios especificos: jornalistas locais, de
interesse nacional, especializados, colunistas, pauteiros. Dependendo do porte da organizagao
em que atua, o Al tem condi¢cGes de organizar sua propria lista ap6s alguns dias de
levantamento. Para manter um contato eficiente com a imprensa, o mailing deve ser
atualizado permanentemente. Para isso, ndo ha necessidade de incomodar o jornalista em
questdo, o qual é necessario 0 seu contato. Basta acompanhar o veiculo, verificar o

“expediente” ou ligar para a secretaria.

- Press Kit: € um material no qual é feito um levantamento de dados do
assessorado ou do assunto em questdo e, geralmente, reunido em uma pasta ou envelope e
enviado as redacdes ou distribuido aos jornalistas durante uma cobertura, langamento,
coletiva, visita. O seu intuito é informar o fato em questdo de maneira detalhada e com a
maior riqueza de dados possiveis. Esse material pode conter um conjunto de releases, CD,
catalogo, estatisticas, analises, copias de documentos, discursos, bloco para anotagdes, caneta,
artigos, folhetos, fotos, brinde, produtos. O material deve ter agucar o interesse do jornalista,

para uso imediato ou futuro, e deve estar organizado de maneira que facilite seu manuseio.

- Entrevista Coletiva: Esse artificio de uma Assessoria de Imprensa se justifica
quando existe uma necessidade de reunir jornalistas de varios veiculos, ao mesmo tempo, para
transmitir informacdes relevantes e de interesse publico imediato ou, ainda, em casos
especiais de lancamentos, assinatura de contratos ou evento parecido. A coletiva também é
eficiente em situacdes emergenciais, quando muitos jornalistas procuram a organizacdo ao
mesmo tempo. Convocar jornalistas de diferentes 6rgdos exige assunto de real interesse. E
funcdo do assessor avaliar os riscos e vantagens de uma entrevista coletiva e orientar a fonte
sobre sua validade. Alguns pontos devem ser considerados: local adequado, horério
compativel com as diversas redac6es, material de apoio pertinente e suficiente. O atendimento
a veiculos diferentes em grupos (por tipo de veiculos ou interesse) pode ser mais eficiente,
além de evitar conflitos ou desencontros. A localizacdo deve ser de facil acesso e deve estar
preparada para atender as demandas técnicas dos diferentes meios de comunicacdo.
Especificamente no caso da presenca da TV, o ambiente deve oferecer organizacgéo,

simplicidade e ter coeréncia com a imagem que se quer transmitir. A boa preparagdo do
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assessorado é fundamental, como o seu treino para responder as perguntas, até mesmo as
constrangedores. No caso da Assessoria de Imprensa esportiva, as entrevistas coletivas
acontecem com uma frequéncia regular e, por isso, toda a atencdo do assessor e um trabalho
junto do cliente de modo constante é necessario para que a sua imagem seja trabalhada de

maneira eficiente e 0 mesmo consiga boa repercussdo junto a midia.

1.2) A Assessoria de Imprensa Esportiva: historico, especificidades e principais

empresas atuantes

No caso da Assessoria de Imprensa esportiva, ela atuara como uma importante
mediadora entre clubes, delegacbes, confederacbes e o atleta de futebol e os meios de
comunicagdo. Isso fara com que ela tente influenciar os veiculos na divulgagdo da imagem do
jogador. Esse trabalho e os seus respectivos resultados serdo melhores demonstrados mais
adiante na analise do estudo de caso da Francis Melo Assessoria de Imprensa, no ultimo
capitulo desse estudo.

Neste capitulo, tracaremos um panorama geral do mercado de atuacdo de outras
empresas do setor, que trabalham com a veiculacdo constante de informacdes e precisam
atender a imprensa de uma maneira competente e sistematizada, uma vez que a demanda por
opinides e participacdo de atletas de futebol na midia é grande e constantemente solicitada.

O trabalho basico de uma empresa que atua no setor consiste na elaboragdo de
releases, Press-Kits, clipping, media training e confec¢do mailings e de websites. Além disso,
0 apoio em entrevistas individuais e coletivas é fundamental para uma boa desenvoltura do
assessorado. Esses beneficios, porém, nem sempre sao valorizados e os jogadores de futebol,
maiores beneficiados com esse servico especializado, ainda ndo véem o trabalho como um
investimento em suas carreiras.

Agora, destacaremos outras empresas do setor que trabalham com jogadores de
alto rendimento no futebol. O critério de escolha para as suas inclusGes nesse levantamento
foi a relevancia, o namero de clientes que as mesmas possuem e o0 tempo de atuacdo das
mesmas no mercado.

Por conta disso, escolhemos cinco empresas do setor, além da Francis Melo
Assessoria de Imprensa que é alvo de estudo no presente trabalho. Séo elas: SMG
Comunicacdo e Marketing, Ability Sports Group, Téatica Assessoria de Comunicacdo, Tuddo

Comunicacéo e FD Assessoria.
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Dentre as empresas, a mais antiga é a Tuddo Comunicacdo, fundada em 1994,
Porém, a de mais destaque, por conta de seu nimero de clientes, é a SMG. A empresa carioca
conta com mais de 50 atletas.

A SMG foi fundada em junho de 2001, pelos jornalistas Marcus Tinoco e Vinicius
Azevedo. Marcus trabalhou nas radios Globo e Tupi e também na Assessoria de Imprensa do
Botafogo/RJ, antes de fundar a empresa. Vinicius foi repérter do Jornal dos Sports e de O
Dia, ambos periddicos cariocas, além de ter feito cobertura das Copas do Mundo de 1994 e
1998 e das Olimpiadas de 1996. Ele também foi o assessor de imprensa da Secretaria de
Seguranca Publica do Estado do Rio de Janeiro. A SMG também atua na assessoria de
clientes corporativos como escritdrios de advocacia, empresas, arquitetura, de entretenimento,
esporte amador e gastronomia.

A Ability é uma empresa que tem a assessoria como um de suas atividades, ja que
também trabalha empresariando atletas de futebol. Ela é uma das atuantes fortes nesse
segmento por possuir varios clientes em grandes clubes do pais todo, como Diguinho e Kiesa,
no Fluminense, Eduardo, Tulio Souza e Fahel, no Botafogo, Marcelo Cordeiro, no
Internacional, e Wellington Paulista, no Cruzeiro.

A FD Assessoria, do jornalista Flavio Dias, surgiu em 1999 e hoje conta com mais
de 20 atletas. Em seu site® (2009), Flavio comenta que resolveu criar a empresa, apds perceber
que a imprensa carioca reclamava da falta de informagdo de clubes de menor tradicdo no
estado, quando estes iam enfrentar os times de maior expressao.

Outra empresa, a Tatica Assessoria, foi criada em 2002, pelos jornalistas Walmir
Lopes e Dennis Calcada, em Santos. A empresa trabalha com atletas como Deivid, do
Fenerbahce, da Turquia; Dudu Cearense, do Olympiakos, da Grécia; Nené, do Espanyol, da
Espanha; Léo, do Santos, de Sdo Paulo; Nadson, do Vitéria, da Bahia; e o jogador de volei da
selecdo brasileira, Rodrigdo, do Macerata, da Italia. Além desses, outro cliente de destaque é o
ex-jogador Narciso, do Santos-SP, e que hoje atua como treinador das categorias de base do
clube paulista.

A linha cronoldgica das empresas mostra o pouco tempo de atuacdo do assessor de
imprensa especializado no futebol. Outro fator que também chama a atencdo € o local onde

elas funcionam:

® Disponivel em: http://www.fdassessoria.com.br/ Acessado em 18/04/2009.
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e SMG Comunicagéo e Marketing — Rio de Janeiro;
e Ability Sports Group — Rio de Janeiro;

e FD Assessoria — Rio de Janeiro;

e Thética Assessoria de Comunicagdo — Santos/SP;

e Tuddo Comunicacdo — Séo Paulo

A localidade das empresas mostra que a area de atuacdo do profissional
especializado em Assessoria de Imprensa esportiva ainda esta muito restrita ao eixo Rio-Sao
Paulo e que ainda ndo houve uma expansdo efetiva do setor para o resto do pais,
principalmente em outros grandes centros como Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Parang,
Bahia, Pernambuco, Goias e Santa Catarina. Locais que tém uma tradicdo no cenario
futebolistico brasileiro, haja visto que todas essas unidades federativas possuem clubes na
Primeira Divisdo do Campeonato Brasileiro, 0 que por si so, ja cria uma demanda especifica
na divulgacdo da carreira dos atletas que atuam nas equipes dos respectivos estados. Vale
lembrar que a referida competicdo € a de maior relevancia no Brasil e atrai grande atengéo da
midia esportiva, pois tem um calendario cheio e muitos eventos e partidas realizadas ao longo
de um ano. S6 como exemplo, a Série A do campeonato do nosso pais é disputada de maio a
dezembro, todas as temporadas. 1sso demonstra a sua importancia junto a midia.

No Capitulo I, procuramos tracar um panorama sobre a historia e a maneira de
atuar de um Assessor de Imprensa. Em seguida, trabalharemos um pouco da historia do
esporte, mais precisamente o futebol, nos veiculos de comunicacdo do pais e tracamos
paralelos com o intuito de mostrar a importancia do mesmo na evolucdo desses veiculos e,
também, em sua vendagem. Procuraremos evidenciar o qudo importante é o noticiario
esportivo na imprensa brasileira, no processo de cativacdo de leitores e busca de investidores
para 0 sustento dos mais variados tipos de midias. Com isso, tentaremos ressaltar a
importancia do assessor de imprensa no futebol, ja que ele tem uma atracdo especial no Brasil

e lida com informacéo e imagem cotidianamente.

22



Capitulo Il — Um breve panorama da historia do jornalismo no Brasil

A informacdo e a circulagdo do conhecimento sempre foi algo importante na
historia da humanidade e, desde o inicio da histéria do homem, esse processo aconteceu de
maneira regular. Nos primordios da divulgacdo do conhecimento, esse processo era feito por
monges copistas, ou seja, através de um sistema manual. Com a evolucdo das técnicas de
linguagem e escrita, 0 modo de transmissdo de noticias foi evoluindo, consideravelmente, até
chegarmos ao sistema excepcional de atuacdo das midias hodiernas. O episodio significativo
nesse processo e que possibilitou um melhoramento na disseminagdo das informacdes foi a

invencdo da prensa, por Gutenberg, em 1455, na Alemanha.

“Com a imprensa, o0 mundo sofreu uma vigorosa transformagédo (...).
Tamanho foi o alcance e a influéncia da tipografia de Gutenberg, que foi
considerada a maior revolucdo tecnolégica do milénio, pois propiciou a
democratizagdo do conhecimento, com impressdo em escala de livros e
jornais”. (VENTURI, 2009%)

Porém, o homem néo esperou a criacdo dos métodos de divulgacdo em larga
escala, para entender a forca da informacédo. O poder da imprensa sempre foi algo que
motivou as devidas atencdes de autoridades e pessoas detentoras de prestigio politico. A
percepcdo da dimensdo de uma informacdo ja motivava a utilizacdo de panfletos e
informes por parte de governantes junto a populacdo. Os séculos XV e XVI ja
demonstram esse fato em Varios territorios ou paises que, hoje, sdo poténcias
econdmicas mundiais e sempre tiveram tradicdo nas suas administracdes. Na Franca, de
Carlos VIII e a sua campanha contra a Italia e, ainda, na Inglaterra, de Henrique VII, na
sua luta para poder legitimar o seu governo, a midia incipiente sempre foi usada em
favor de suas causas. O surgimento da imprensa s6 acentuaria a luta pelo controle da

informacéo.

“As noticias eram controladas e manipuladas antes de Gutenberg. (...).
Os governantes europeus foram os primeiros a explorar o poder da
imprensa. Na Inglaterra, em 1486, Henrique VII mandara imprimir e
distribuir a bula do papa que confirmava sua duvidosa reivindicagdo ao
trono (...). J& na Franca, a imprensa se transformou num importante
instrumento da campanha travada por Carlos VIII para persuadir um
publico cético dos méritos de sua invasdo”. (STEPHENS, 1993, p. 192)

4 - s

Disponivel em
http://www.geometriaanalitica.com.br/artigos/Assuntos%20Gerais/G09)%20A%20Imprensa%20de%20Gutembe
rg%20e%20a%20Internet.pdf Acessado em 18/04/09
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A historia da imprensa no Brasil € bem peculiar e comeca tardiamente, em
relacdo aos primeiros locais que tiveram noticias veiculadas de maneira mais ampla.
Porém, ela ndo foge dos padrdes anteriores e tem inicio por conta do interesse do
governo. Enquanto na Alemanha, em meados do século XVII ja comegava a circular o
primeiro jornal didrio, o Leipziger Zeitung, as primeiras publicacBes nacionais sé
comecaram a surgir no inicio do seculo XIX, e, mesmo assim, por conta da chegada da
familia real ao nosso pais. Por isso, a imprensa nasceu sob a batuta da censura e com
interesses totalmente direcionados. Nao era “recomendado” publicar nada que ia de
encontro a religido, ao governo e aos bons costumes, segundo Luiz Amaral (1978).
Dessa maneira, no ano da vinda da familia Real para o Brasil, no Rio de Janeiro, surgiu
o primeiro veiculo de comunicacdo do nosso pais. “A imprensa brasileira nasceu sob o
signo oficial e da censura. O primeiro jornal impresso foi a Gazeta do Rio de Janeiro,
em 10 de setembro de 1808, isto é, 112 anos ap0s o0 aparecimento do Leipziger Zeitung,
talvez o primeiro quotidiano a circular na Europa”. (AMARAL, 1978, p. 222)

E para surgirem os jornais, também era preciso que 0s jornalistas nascessem.
Hipdlito José da Costa Pereira Furtado de Mendonga é considerado o precursor da profissao.
Formado em Leis e Filosofia, pela Universidade de Coimbra, em Portugal, 0 magcom gadcho
fundou o Correio Braziliense, em Londres, também no inicio do século XIX e, da Inglaterra,
comegou a publicar um veiculo que chegou a circular no Brasil e em Portugal. Existe uma
polémica entre os historiadores para se saber qual &, realmente, o primeiro jornal do Brasil,
pois 0 veiculo do magcom gadcho era publicado fora do pais, enquanto a Gazeta do Rio de
Janeiro foi o primeiro a ser impresso em territorio nacional. Mas, de qualquer maneira,
Hipdlito e o Correio Brasiliense deixaram o seu legado para a midia nacional. Como se pode
imaginar, o jornalismo e 0s seus preceitos que conhecemos no nosso cotidiano atual ndo eram

0s que prevaleciam na época.

“Circulando em Londres, Portugal e no Brasil, o jornal, com capa azul-
escuro, mais parecia um livro. As edigdes variavam entre 96 e 150 paginas,
divididas em quatro a seis “editorias”. (...). A linha editorial era mais
doutrinaria do que informativa, e direcionada a defender o que julgava ser
direito dos brasileiros (...)”. (FENAJ, 1998, p. 7)

A partir de entdo, mais precisamente no Segundo Reinado, a imprensa brasileira
comecou a se desenvolver, a adquirir novas caracteristicas em relacdo ao seu periodo

incipiente e a expansdo dos novos veiculos impressos comegou a ser sentida em varios pontos
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do territorio nacional. Além disso, grandes nomes da histdéria da nossa literatura comegam a

fazer parte das redagoes.

“No Segundo Reinado inicia-se uma nova fase da historia da imprensa
brasileira, que deixava de ser essencialmente politica e polémica para tornar-
se mais literaria e mundana. Sdo dessa época o Jornal do Commercio, a
Gazeta de Noticias, O Estado de S. Paulo, que contam em suas paginas com
a presenca de escritores como Machado de Assis, José de Alencar, Raul
Pompéia e José Verissimo, entre outros”. (TRAVANCAS, 1993. p. 19)

A partir de entdo, até chegar ao final do século XIX, a imprensa nacional
continuou se descobrindo, se modernizando e abrindo espaco para varios outros assuntos,
dentre eles, o esporte, que, futuramente, viria a ser um dos principais pilares de vendagem dos
mesmos. As principais fontes de inspiracdo para 0S nossos jornais foram as imprensas

americana e europeia.

“Com a virada do século (...). As paginas dos jornais ndo se destinam apenas
a politica e a literatura, mas abrem espaco agora para as entrevistas e
reportagens ao estilo europeu e americano, o noticiario esportivo e a cronica.
Além dessas inovacdes, a fotografia e as cores comegam a ser utilizadas pela
primeira vez”. (TRAVANCAS, 1993. p. 19)

O esporte, mais precisamente o futebol, comeca a ganhar linhas e colunas ja no
final do século XIX e, em pouco tempo, consegue um espaco grande e definitivo nos meios de
comunicacdo tornando o seu noticiario algo praticamente indissociavel dos veiculos de
comunicacgdo. A histdria da cobertura do cenério futebolistico na imprensa brasileira € rica e

cheia de capitulos importantes.

2.1) O Futebol e a midia brasileira

O jornalismo esportivo nem sempre foi tdo forte e importante como o conhecemos
atualmente nos jornais brasileiros. No inicio do século XX, Sdo Paulo, por exemplo, era um
dos principais centros dos veiculos comunicacionais do Brasil e, por consequéncia, de
esportes também. Mas, na época, 0s jornais paulistas noticiavam apenas algumas modalidades
como remo, ciclismo, criquete e turfe.

O jornalismo esportivo nasceu no Brasil com muito custo, pois sempre lutou contra 0s

preconceitos das redagdes dos jornais, tais como ser considerado uma &rea inferior as demais.
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Essas discriminacgdes existem até hoje, segundo o jornalista Paulo Vinicius Coelho (2008). Se
hoje o futebol comanda o noticiario esportivo, no passado o esporte ndo era 0 mais querido
entre a nacdo. O primeiro esporte popular do nosso pais foi o remo. Clubes de grande
destaque no cenario nacional, como Botafogo, Flamengo e Vasco surgiram, primeiramente,
com o intuito da prética de regatas. Mas, quando o futebol se espalhou pela cidade, foi
rapidamente aprovado pelos brasileiros.

O futebol chegou ao Brasil através de Charles Miller, considerado o pai do esporte em
nosso pais. O precursor da maior paix&o nacional desembarcou no Porto de Santos, em 1894,
com duas bolas, uma bomba para enché-las, um par de chuteiras e um livro de regras. Ele
trazia as idéias da Inglaterra, onde havia estudado. O primeiro jogo considerado oficial, no
Brasil, aconteceu cinco meses depois da chegada de Miller. A partida foi entre S&o Paulo
Railway Team x Gas Work Team, equipes de companhias inglesas. Segundo o
pesquisador Marcio Guerra (2004), em sua obra Radio x Televisdo: o jogo da narragéo,
o fato que impulsionou o esporte bretdo no Brasil foi a sua disseminacéo entre todas as
classes sociais, a despeito do seu intuito inicial, que era ser uma pratica de elites. Esse

foi o principal fator de democratizagdo do futebol:

“A conseqiiéncia imediata ndo poderia deixar de ser o surgimento de um
estilo de narracdo prépria, de um formato enraizado em nossa identidade
cultural, despertando o interesse dos meios de comunicacdo. Afinal, o
futebol lida diretamente com o mito e isto a midia sabe tratar muito bem. O
jogo alimenta o imaginario do torcedor, que, por sua vez, se identifica com o
jogador, o idolatra e o transforma em mito. Midia e esporte trabalham com
mecanismos de massificacdo e, desse modo, constroem e destroem 0s
valores culturais e imp8em outros. Os estudos da comunicagcdo mostram que
a massificacdo do esporte no Brasil aconteceu com a unido do futebol de
campo ¢ o radio”. (GUERRA, 2004, p. 2)

Os times de futebol vieram depois, entre os anos de 1910 e 1920. Lutando contra essa
tendéncia e pela disseminacdo da pratica do novo esporte, um dos primeiros nomes de
importancia para a divulgacdo no pais foi Mario Cardim. Ele abriu espaco para outros

jornalistas:

“(...) comegavam a surgir outros nomes na imprensa esportiva paulista,
como Anténio Figueiredo, Paulo Varzea e Leopoldo Santana, todos
com sucesso idéntico ao de Cardim.

O inicio deles ndo foi tdo complicado como o do jornalista de O Estado
de ~ S. Paulo, que teve de implorar aos chefes para divulgar notas sobre
o novo esporte”. (RIBEIRO, 2007, p. 01)
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No inicio do século XX, o Rio de Janeiro ditava o ritmo da imprensa do Brasil e, por
isso, influenciou bastante no impulso da cobertura esportiva, mais precisamente do futebol, no
decorrer do Ultimo século no nosso pais. Os jornais cariocas dedicavam mais espagos que 0s
veiculos de comunicacdo das demais cidades. Esse fato propiciou a criagdo das Editorias de
Esporte nas redagdes brasileiras:

“Em 1931, o jornalista Argemiro Bulcdo, que administrava alguns
jornais do Rio de Janeiro, percebeu que, com a crescente popularidade do
futebol, comecava a faltar espaco para divulgacdo no noticiario
esportivo. (....) Segundo pesquisa feita por especialistas da época, a
imprensa esportiva era a que mais havia crescido desde 1912, quando
saltou de cinco para 58 jornais, um aumento de 1.060%. Se o mercado
exigia, o jeito era arriscar. Foi entdo que Bulcéo decidiu criar o Jornal dos
Sports, o primeiro jornal diario de esporte do Brasil (...)”. (RIBEIRO,
2007, p. 01).

No inicio, as matérias tratavam apenas da divulgacdo dos resultados e,
posteriormente, foram publicadas noticias sobre o cotidiano dos clubes, as vidas dos
jogadores, bastidores. Com 0 espaco cada vez maior nas publicacdes nacionais para o
cotidiano do futebol e o0s campeonatos disputados, havia uma necessidade de
organizacdo da imprensa esportiva nacional. 1sso comecou a ficar evidente no Rio de
Janeiro e em Sao Paulo. O didlogo de alguns dos primeiros jornalistas esportivos de mais
influéncia e prestigio na incipiente imprensa da area no nosso pais, Mario Cardim, de
Séo Paulo, e Coelho Neto, do Rio de Janeiro, demonstra essa evolucdo dos especialistas

no assunto:

“Por falar em imprensa, em Sao Paulo acaba de ser criada a Associacdo
dos Cronistas Esportivos. Estamos em 1917, e ja era passada a hora de
nos organizarmos.

Coelho Neto também tinha mais novidades:

- Que boa noticia, Cardim: Espero que aqui no Rio de Janeiro tomem
iniciativa semelhante. O noticidrio esportivo cresceu muito nesses
altimos anos. Os jornais vendem cada vez mais explorando o noticiario
do futebol”. (RIBEIRO, 2007, p. 5)

Nessa primeira fase do jornalismo esportivo brasileiro, um grande nome da nossa
cronica esportiva foi fundamental, Mario Filho, irmdo de outro grande nome da
imprensa esportiva, Nelson Rodrigues. Mario trabalhou no pioneiro Jornal dos Sports,
fundou o Mundo Sportivo e também foi homem de confianca de Roberto Marinho no

jornal O Globo. Ele é tdo importante na histéria que foi homenageado com a
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nomenclatura de um importante estaddio de futebol, o Estadio jornalista Mario Filho,

mais conhecido como Maracana.

2.2) E as ondas do Radio chegam até ao futebol

No mesmo periodo, as radios brasileiras, em especial a Radio Record, de S&o
Paulo, sob o comando de Paulo Machado de Carvalho, investiram no esporte e
comecaram a transmitir as partidas ao vivo. Com o advento das transmissdes, Vvérias
vozes memoraveis surgiram e fizeram com que o radio, até hoje, seja um dos principais
veiculos de comunicacao na cobertura esportiva.

A primeira transmissdo ao vivo aconteceu em 19 de julho de 1931, quando
Nicolau Tuma narrou o jogo entre Selecdo Paulista 6x4 Selecdo Paranaense, no estadio
da Floresta, em Sao Paulo. Nesse confronto surgiu o grito do “gol”. Segundo Vera
Regina Toledo Camargo (2004), nas décadas de quarenta e cinquenta houve uma
massificacdo dos esportes juntamente com os meios de comunicacdo, apos a juncao do
futebol com o radio. Isso fica exemplificado com o fato de os torcedores acompanharem
as partidas longe dos estadios, pelo radio, e também levarem os seus radinhos para o
proprio campo de jogo. Tudo isso com o intuito de escutarem as narragdes esportivas e,
desta maneira, compartilharem do universo criado pelas transmissdes e, ainda, 0s seus
jargoes, ja que o locutor tinha a fun¢do de “desenhar” os fatos que aconteciam durante o
evento para as pessoas que nao estavam ali presentes e, também, informar o publico
presente.

Nicolau Tuma fazia sucesso pela Record que fora comprada pelo advogado Paulo
Machado de Carvalho. O novo proprietario era fa de futebol e, com isso, o esporte tinha
o seu lugar garantido nos domingos a tarde, nas transmissdes da emissora. Paulo e sua
equipe também criaram o primeiro plantdo esportivo do radio brasileiro.

O proprietario da Radio Record simbolizou a for¢a que a imprensa esportiva teve
No NOsso pais e ainda tem. Ser um jornalista esportivo de renome e de grande aceitacdo
perante o publico, ou figura de destaque de um veiculo de boa aceitacdo nas massas
trazia e ainda trazem muitos beneficios ns articulacbes dos bastidores politicos do
futebol nacional. Paulo Machado de Carvalho é um exemplo bem real disso. Ele foi o
responsavel pela organizacdo da Selecdo Brasileira que conquistou o primeiro titulo

mundial para 0 nosso pais, em 1958. Desde aquela época, o poder da midia esportiva era
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evidente e chegou ao ponto de um grande comunicador do meio esportivo tomar frente
do simbolo maior do futebol nacional, mesmo ndo sendo a pessoa de confianga do entao

presidente da Confederacéo Brasileira de Desportos (CBD), Jodo Havelange:

“Nao importava qual o veiculo, se radio, televisdo, revista ou jornal: ter
prestigio na imprensa esportiva representava poder, especialmente nos
bastidores politicos do futebol. (...). Quem sentiu na pele essa influéncia
foi o ex-técnico da Selecdo Brasileira, Flavio Costa, que retomava de um
periodo de trabalho em Portugal e teve seu nome cogitado para assumir o
comando técnico do time brasileiro. Mario Filho ndo admitia essa
alternativa (...). Havelange, a contragosto, teve de entregar o comando
politico da Selecdo Brasileira para o paulista Paulo Machado de
Carvalho”. (RIBEIRO, 2007, p. 03)

Esse poder comegou apOs a primeira transmissdo do radio a nivel nacional que
aconteceu na Copa do Mundo de 1938, demonstrando a rapida ascensdo e, também, a
importancia que os jogadores de futebol e o proprio esporte atingiram no cotidiano das
pessoas. A partida entre Brasil e Poldnia, na abertura da participacdo da nossa selecdo naquela
Copa, foi um marco historico para a imprensa esportiva do pais. Gagliano Neto narrou a
vitdria brasileira, na prorrogacéo, por 6x5, no Mundial da Franca.

A partir da incorporacdo definitiva do esporte no radio, casamento que deu muito
certo, diga-se de passagem, haja vista o interesse do mercado publicitario, ambos cresceram
de maneira vertiginosa no Brasil. Com isso, também surgiram grandes nomes que ainda séo
referéncia nas transmissdes e também no imaginario do torcedor. Os primeiros locutores de
sucesso foram Nicolau Tuma, da Record, e Gagliano Neto, na Radio Clube do Brasil, ambos
na década de 1930. Nesse mesmo periodo, surgia Luis Mendes. Primeiro como “speaker”
esportivo, como era chamado o locutor antigamente, e, atualmente, como comentarista, o
gaucho de Palmeira das MissGes, hoje com 84 anos, se consagrou no radio e também na
televisdo brasileira. Luis Mendes é um dos fundadores da Radio Globo e esteve em todas as
Copas do Mundo de 1950 a 1998. Ele também trabalhou na Radio Farroupilha, do Rio Grande
do Sul, na TV Rio e na Radio Nacional, do Rio de Janeiro, e foi o idealizador das famosas
mesas redondas, que sdo sucesso até hoje nos programas esportivos.

Mas, para que esses nomes tivessem um grande apelo junto aos torcedores, eles
precisavam do suporte das radios, que ndo paravam de crescer e, nos anos setenta,

principalmente, tiveram o seu auge e um grande nimero de emissoras concorrentes:

29



“No final dos anos 70, as radios davam show todo domingo nas principais
capitais do pais. Em S&o Paulo, por exemplo, o que ndo faltava era opgao.
Sem contar as tradicionais Globo, Jovem Pan, Tupi, Record e Bandeirantes,
havia ainda emissoras como Difusora e Capital. A Excelsior, afiliada da
Globo, transmitia todos os domingos o segundo jogo mais importante. (...).
Ndo faltavam anunciantes. (...). A estratégia funcionava também no Rio de
Janeiro. Havia sete ou oito emissoras de radio que competiam pela
audiéncia”. (COELHO, 2008, p.28-29)

Mesmo com essa insercdo nos principais meios de comunicagdo, a importancia do
esporte nas publicacdes brasileiras ocorreu de maneira paulatina. Somente a partir dos anos 60
é que o volume de cadernos esportivos aumentou no Brasil. A partir desse periodo, entramos
na lista dos paises com imprensa esportiva de larga extensdo. A organizacao dos jornalistas
esportivos no Brasil s aconteceu em 1974, quando Mauro Pinheiro assumiu, pela primeira
vez, a presidéncia da ABRACE (Associacgdo Brasileira dos Cronistas Esportivos).

A despeito da organizacdo da crbnica esportiva, 0 esporte, cada vez mais, crescia em
importancia nos veiculos de comunicacdo. As inovag6es no trato da informacao cresciam e a
concorréncia entre os mesmos também. Com isso, a disputa para captar a atengdo dos
torcedores e, conseqlientemente, garantir a audiéncia para se consagrar como um programa de
sucesso era maior. Nesse contexto, um dos maiores jornalistas esportivos da histdria do
Brasil, Luis Mendes, foi o criador de uma das mais importantes formas de debater a noticia, a
rodada e todos os assuntos afins do futebol e que cativou o gosto do publico. Foi a Mesa

Redonda, como ele mesmo explica:

“Houve uma noite em que, nas vésperas de uma eleicdo para a Camara dos
Deputados, quatro grandes cronistas politicos foram reunidos em um
programa da TV Rio. (...). Comecei a pensar, se esse programa agrada tanto
e por que € gue a gente ndo faz isso com o futebol uma vez por semana? (...)
Falei isso com o Walter Clark. (...). Ele me chamou e disse “gaucho, vocé
encontrou o veio de ouro”. (...). Surgiu o programa que revolucionou a
televisdo esportiva, que passou a ser, eu diria até, que uma biblia dominical
do esporte brasileiro”. (MENDES, 2002°)

A partir de entdo, varios nomes surgiram no Brasil e, muitos deles, no radio. O
radiojornalismo esportivo foi fundamental para a imprensa esportiva de maneira geral no pais,
principalmente para a televisdo, que seria a forca da area no futuro bem proximo.

A Copa do Mundo da Suécia cravou de vez o espaco do futebol na midia nacional.

Naquele periodo, existiam 708 estacdes de radio, oito de televisdo e mais de 250 jornais

® Entrevista concedida por Luiz Mendes a Maria Aparecida Costa e Antony Devalle. Disponivel em:
http://www.cte.uerj.br/download/luiz_mendes.pdf Acessado em 10/04/09
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diérios, tudo isso com as atencOes voltadas para o desempenho da sele¢do canarinho em solo
europeu. Nas transmissdes radiofénicas, nomes hoje consagrados comecgaram a se destacar.
No Rio de Janeiro, Waldir Amaral, da Radio Continental, Oduvaldo Cozzi, da cadeia dos
Diarios Associados, de Chateaubriand, e Jorge Curi, pela Radio Nacional. Em S&o Paulo,
Geraldo José de Almeida, da radio Panamericana, e, posteriormente, da TV Record era um
dos principais astros das transmissdes. Também havia Fiori Gigliotti, da Ré&dio
Bandeirantes e, depois, da Radio Panamericana. Toda esta cobertura da imprensa foi
recompensada com a conquista do titulo, pois 0os meios de comunicagdo tiveram um enorme
retorno financeiro.

Um pouco mais adiante, na década de 70, o radio novamente consagrou homes como
Osmar Santos, sucesso absoluto no réadio, chefe da equipe da Jovem Pan e que protagonizou
uma transacdo milionaria, na qual foi da radio paulista para a Radio Globo. Essa contratacéo
inflacionou o0 mercado e fez com que a Jovem Pan, temerosa em perder mais profissionais de
peso, aumentasse em até 200% os ordenados de algumas de suas estrelas.

Também surgiram outros nomes como José Carlos Araujo, José Silvério e Milton
Neves. José Silvério, mineiro de Lavras, teve passagens pelas radios mineiras e cariocas, até
chegar a Radio Jovem Pan e se firmar no radiojornalismo esportivo de Sdo Paulo. Milton,
mineiro de Muzambinho, comecou na Jovem Pan e foi um dos precursores das criticas que
envolvem a mistura de jornalismo com marketing, nos programas esportivos. Atualmente, ele
tem um programa de destaque na TV Bandeirantes, o Terceiro Tempo. Outro grande nome
que surgiu na década de 70 e que se mantém até hoje ¢ José Carlos Araujo, o “Garotinho”,
atualmente na Radio Globo. A sua promissora carreira teve inicio na Radio Nacional e uma
das suas marcas, além das belas transmissdes, foi a capacidade de vender anuncios. O
faturamento com publicidade aliado aos jornalistas de sucesso na época foi um dos marcos do

radiojornalismo esportivo desse periodo.

2.3) O futebol invade a televiséo

Em 1950, entrou no ar a TV Tupi, de Sdo Paulo, de Assis Chateaubriand, dos
Diarios Associados. Desde o principio, os programas esportivos tiveram uma atencdo
especial da emissora paulista. Entretanto, a primeira transmissao colorida de uma partida
de futebol s6 aconteceu em 1972, no jogo entre Grémio/RS e Caxias. O narrador Luis

Mendes, da TV Rio, porém, ndo teve o prazer de gritar um gol com a sua histérica voz,
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pois o confronto terminou em 0x0. No primeiro instante, as principais emissoras de
televisdo que cobriam o futebol eram a prépria Tupi, a TV Rio, fundada em 1955, a
Continental e a Excelsior. Porém, apés a fundacdo da Rede Globo, todas sucumbiram. A
emissora de Assis Chateaubriand contava, naquela época, com Ary Barroso, Antonio
Maria e, posteriormente, com Rui Viotti nas transmissdes. A TV Rio tinha Luis Mendes
e Léo Batista. Com a chegada da televisdo no meio esportivo, surgiu a tendéncia dos
varios nomes consagrados no radio e nos jornais impressos irem para as telinhas e
comecarem a se destacar nas transmissdes e nos programas esportivos da TV.

O inicio da explosdo das transmissBes esportivas na televisdo aconteceu logo ap6s o
sucesso da conquista brasileira na Copa do Mundo de 1958. Mas, a principio, a entrada da
televisdo no meio esportivo ndo foi muito bem aceita. Os dirigentes temiam que as
transmissdes ao Vvivo retirassem o publico dos estadios, fato que se consumou como realidade.
Nessa mesma época e depois de muita discussao e polémica entre os dirigentes dos clubes,
demais responsaveis pelo futebol carioca e as redes de televisdo Tupi e TV Rio, 0
Campeonato Carioca teve varias partidas transmitidas ao vivo. Essa nova fase tinha algumas
explicacdes: o futebol ja era, definitivamente, sucesso nacional e, em 1960, a ABINEE
(Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica) anunciou o espantoso
crescimento do numero de aparelhos receptores nas residéncias dos brasileiros. Se antes da
Copa existiam aproximadamente mil, ja em 1960, o nimero era absurdamente maior, 621.919
aparelhos.

O crescimento foi rapido, tanto que em 1962, a televisdo conseguiu, pela primeira vez,
verbas publicitarias maiores que os jornais e os radios. A cada dia, 0s programas esportivos
televisivos tinham novas idéias e atraiam as atencdes dos fas do futebol. Um exemplo visivel
disso foi a criacdo das mesas-redondas de debates futebolisticos, idealizadas por Luis Mendes.

O esporte ndo parava de crescer na televisdo. Em meados da década de 70, Silvio
Santos, hoje proprietario do SBT, tornou-se socio majoritario da TV Record e, com isso, a
emissora teve um aporte financeiro para investir no seu departamento de esportes. Com isso,
surgiu o programa Cartdo Vermelho, comandado por Silvio Luiz. Silvio, hoje no canal
fechado Band Sports, acabou se transformando no chefe da producdo do programa, chefe do
departamento de esportes da Record e, ainda, deu inicio a sua carreira de narrador. Fungédo

gue exerce até hoje e que Ihe trouxe o prestigio que tem.
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Um dos mais famosos narradores do Brasil, Galvdo Bueno, da Rede Globo, também
iniciou a sua carreira em meados de 1970, no réadio. Apos esse periodo inicial, Galvdo chegou
a emissora carioca no inicio da década de oitenta e se firmou por Ia.

Ainda na década de oitenta, dois jornalistas esportivas conseguiram destaque nas
transmissdes da TV Record e chegaram a fazer frente a Globo. Silvio Luiz e Flavio Prado. Os
dois tiveram um programa de enorme sucesso, 0 Clube dos Esportistas. O cenario ndo era rico
em detalhes, mas a sua simplicidade e 0 modo irreverente como o0s convidados eram tratados
no mesmo, fazia com que a dupla conquistasse prestigio na televiséo.

Outro grande locutor do Brasil, Luciano do Vale, também se destacou na década em
que o Brasil acabou com a ditadura. Ele trocou o status de narrador mais importante da
Globo, pelo sonho de ter uma empresa de eventos esportivos, a Promoagao. Ele migrou para a
Record, ficou pouco tempo e, logo em seguida, mudou para a Rede Bandeirantes e foi um dos
principais responsaveis por tornar a emissora paulista conhecida como o “Canal do Esporte”.

Dando prosseguimento a ascensdo da televisdo no cenario do futebol nacional, a
década de noventa foi marcada pela criacdo dos canais fechados da Globo, o Sportv, que, a
principio, foi comandada por Armando Nogueira, e do Grupo Abril, a TVA Esportes, que,
posteriormente, transformou-se na ESPN Brasil. Até hoje, esses dois canais sdo 0s mais fortes
e importantes do seguimento privado no pais. De acordo com Ribeiro (2007), “Se em
décadas passadas todos duvidavam que uma programacao esportiva no radio pudesse
fazer sucesso, agora o Brasil passava a ter ndo um, mas dois canais especificos de
esportes na TV a cabo, mais o conteudo gerado pelas emissoras de canal aberto”.

Hoje em dia, o grande debate sobre as transmissdes televisivas sdo os direitos
sobre 0s campeonatos, principalmente o Brasileiro, da 12 Divisdo. A Rede Globo, que a
principio ndo foi uma das forcas na area é, atualmente, a detentora e monopolizadora dos

direitos.

2.4) A internet dissemina informacd@es sobre futebol

O jornalismo esportivo do Brasil foi inserido da rede mundial de computadores, a
internet, em meados da década de noventa. Em 1994, os grupos Folha e Abril se uniram
e fundaram o portal UOL, constituindo, assim, o primeiro passo para que o Brasil
comecasse a ter a internet como um referencial de noticias. De acordo com Ribeiro

(2007, p. 02) “A informagdo passava a ser praticamente instantanea. A velocidade com
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que uma noticia podia chegar ao publico acirrava a competicdo e obrigava qualquer
jornal ou revista a entrar no mundo da internet. Foi uma auténtica febre”.

Como na histoéria de todos os outros veiculos do pais, o futebol ndo foi
introduzido logo de imediato, mas ndo demorou a figurar neste novo suporte
informacional. O esporte teve a sua insercdo nesse novo meio de comunicagdo no
periodo da Copa do Mundo de 1998. A partir de entdo, a criacdo de sites comecou a ser
intensa.

Nesse novo mercado, alguns sites totalmente especializados em esportes e, claro,
com maior enfoque no futebol, sairam na frente. Pelé.net, Lancenet! e IG foram alguns
destes. Nesses portais, a atualizacdo constante de informagdes sobre clubes,
transferéncias, campeonatos nacionais e internacionais deixaram o internauta em contato
direto e praticamente simultdneo com o que acontecia no mundo da bola. Essa tendéncia
foi aprimorada e, hoje, 0 que se V& nos sites desse contetido é uma busca pela atualizacéo
constante, na intengéo de levar a informacao recém-descoberta para o publico.

Em um levantamento feito pelo IBOPE (2006) sobre a busca de informacdes na
internet brasileira em sites de esporte, fica evidenciado a for¢a que a mesma ja possui no
dias de hoje. E, mais ainda, a demanda de contetdo ligado ao futebol que os leitores
buscam.

No final do ano de 2005, 3,2 milhdes de internautas brasileiros acessaram,
especificamente, sites de esportes. Esse nUmero representa um aumento de 43%, em relacéo a
2004. Essa informacdo demonstra que, apesar de ja ser um assunto consolidado entre os
veiculos de comunicacéo, o esporte ainda tem campo suficiente para crescer.

O mesmo instituto também realizou um levantamento no ano seguinte e
comprovou o crescimento dos acessos em sites esportivos. Durante o més de junho de 2006 -
periodo da Copa do Mundo da Alemanha - houve um aumento de 18,5% na audiéncia
especifica de contetidos esportivos na internet, mais precisamente o futebol. Isso significa a
marca significativa de 5,5 milhdes de leitores.

Com essa breve reconstituicdo do panorama da historia do jornalismo esportivo
Nno nosso pais, objetivamos passar a idéia de qudo importante € o futebol em nossa
sociedade e, especificamente, na imprensa. Podemos dizer que 0s jogadores,
principalmente os de alto nivel, atuam como atores principais nesse contexto. Eles estédo
constantemente sob os holofotes dos jornalistas e das coberturas das editorias de esporte.

Entretanto, a maioria ndo consegue administrar sozinho o peso de suas imagens
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midiaticas. Precisam de um apoio preparado, especifico e profissional para auxilia-los

nessa tarefa. Trataremos desse assunto mais especificamente no préximo capitulo.
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Capitulo 111 — Analise dos cases de sucesso da Francis Melo Assessoria de

Imprensa

Nesse capitulo apresentaremos os procedimentos metodolégicos que foram utilizados,
0s casos estudados e as suas analises. O nosso objetivo é comprovar a importancia da
Assessoria de Imprensa na carreira de um atleta de futebol e mostrar o papel decisivo que um
profissional especializado da area tem no trato que o jogador precisa ter com os veiculos de

comunicagéo.

3.1) Procedimentos Metodoldgicos:

Estudo de casos

Para a realizagdo de um Estudo de caso, inicialmente temos que definir a sua
questdo de estudo e também as suas proposi¢coes, pois o primeiro é importante para delinear as
estratégias de pesquisa, enquanto o segundo requisito atua como peca chave na busca de
evidéncias relevantes. Por conta disso, podemos dizer que o Estudo de Caso é uma técnica
investigativa, na qual sdo utilizados procedimentos pré-estabelecidos para a realizacdo do
estudo.

Segundo Yin (2001, p.41), o projeto de estudo “¢ a seqiiéncia logica que conecta
os dados empiricos as questdes de pesquisa iniciais de estudo e, em Gltima andlise, as suas
conclusdes”. Para Bruyne et al (apud Duarte, 2009, p. 216) o Estudo de Caso ¢ “analise
intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas organizacdes reais”. Sendo que para os
mesmos, esse procedimento redne, da melhor maneira possivel, dados volumosos e
especificos para apreender a totalidade de uma situacdo. Tudo isso, complementado por

observac0es, entrevistas e documentos.

Técnicas:

Ainda dentro desses procedimentos metodoldgicos, utilizamos algumas técnicas
para poder desenvolver o estudo em questdo e, também, estabelecer métodos eficientes na
averiguacao de um resultado que aborde o tema desse trabalho. Primeiramente, adotamos o

levantamento bibliogréafico, pois foram analisadas véarias obras das areas em questdo. Apesar
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dos nossos esforcos e determinagdo, acabamos por constatar que existe uma escassez de
material confiavel que tratasse especificamente sobre o tema proposto. Contudo, o material
consultado foi suficiente para que pudéssemos confirmar a nossa hipotese, divulgada no inicio
do presente trabalho. Além disso, uma averiguacdo nas principais empresas que atuam na
referida &rea, acabou consolidando nosso pensamento a respeito.

Em seqUéncia, realizamos a entrevista. Ela foi feita com uma pessoa experiente no
meio de Assessoria de Imprensa Esportiva, Francis Melo. Nela, nosso entrevistado forneceu
informacdes relevantes do seu cotidiano pratico e ajudou a dirimir duvidas (poucas) que ainda

permaneciam ap6s o estudo minucioso da bibliografia utilizado.

“Nos estudos qualitativos, sdo preferiveis poucas fontes, mas de qualidade, a
muitas, sem relevo. Desse modo, e no limite, uma Unica entrevista pode ser
mais adequada para esclarecer determinada questdo do que um censo
nacional. Por isso, é importante considerar que uma pessoa somente deve ser
entrevistada se realmente pode contribuir para ajudar a responder a questao
de pesquisa.” (DUARTE, 2009, pg. 68)

Atuando na area desde 2001, Francis iniciou a sua carreira no extinto Jornal de
Casa, de Belo Horizonte. Logo depois, foi reporter de Economia no Diario do Comércio e
assessor de imprensa do America Futebol Clube, também da capital mineira. Aos 29 anos,
criou a Francis Melo Assessoria de Imprensa.

E, por fim, também utilizamos a Observacéo Participante. Por estagiar na empresa
foco de nosso estudo e, por isso, ter participado ativamente de varias situaces do cotidiano de
uma Assessoria de Imprensa na area esportiva, tive a oportunidade de ter um contato direto e
pratico com as acdes da atividade com vistas ao mercado e também verificar as demandas
dessa area. Nesse sentido, 0 estdgio me proporcionou estudar situagdes no mesmo momento
em que praticava as acdes para atender os clientes. Por tais motivos escolhemos a observacéao
participante para complementar o estudo em questao.

Antes de apresentar 0s cases, gostariamos de descrever mais especificamente a
Assessoria de Imprensa, a Francis Melo Assessoria de Imprensa e a versao do seu proprietario

sobre 0 mercado. Para tal, realizamos uma entrevista tendo como base as seguintes questdes:
1) Quais os problemas mais enfrentados pela Assessoria de Imprensa esportiva?

2) Quais as principais dificuldades do Assessor de Imprensa no mercado, na sua

opinido, em relacdo a valorizacéo deste trabalho por parte do atleta?
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3) Quais as principais vantagens que o jogador tem com o trabalho do Assessor de

Imprensa?

No que tange a atividade do Assessor de Imprensa especializado no futebol e a
realidade do mercado de trabalho, Francis Melo afirma que dois pontos negativos contribuem
para a falta de valorizacdo da atuagédo do profissional nesse campo. A primeira, segundo ele,
esta entre os proprios profissionais de comunicacdo. Como o trabalho pode ser exercido por
pessoas fisicas e juridicas, a disputa de mercado faz com que o valor cobrado pelo trabalho
seja arrefecido. Ou seja, muitos profissionais jornalistas se aproveitam dos atributos de sua
profissdo e a suas inser¢cdes no meio para assessorem alguns atletas sem haver uma
preocupacao real com o trabalho. Por prestarem uma assessoria sem um planejamento, o valor
cobrado se difere das assessorias realmente comprometidas com um trabalho de qualidade.

O outro fator que contribui para valoracdo negativa do trabalho do assessor € a
cultura dos atletas de futebol. Eles costumam ver a Assessoria de Imprensa como um gasto
supérfluo e ndo um investimento no tratamento de suas imagens em suas carreiras.

Em relacdo a esta visdo dos jogadores, 0 assessor demonstra os fatores positivos
do trabalho de uma assessoria voltada para o profissional do futebol. Ele cita como exemplo
as assessorias dos clubes, que trabalham com uma visdo mais abrangente sobre o elenco de
jogadores e procuram dar enfoque ao treinador e as principais estrelas da equipe. Ele acredita

que isso pode ser melhorado através do trabalho personalizado.

“Em muitos casos, quando o trabalho é bem-feito, um jogador de menor
expressdo aparece até mais do que grandes nomes, em virtude do facil
acesso (fisico e informativo) dos veiculos de comunicacdo propiciado pela
Assessoria de Imprensa”.

Mas Francis Melo ressalta que a principal virtude desse trabalho pode ser
mensurada nos momentos de crise, ja que situacdes adversas da vida pessoal do jogador e
criticas destrutivas feitas pela imprensa podem denegrir a carreira de um atleta. Esta posicao é

referendada por Rivaldo Chinem:
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“Ha muitas assessorias de imprensa que colocam o item gerenciamento de
crise como um de seus servicos. Jornalista adora argumentar que é um
especialista em crise — e, efetivamente, € mesmo. Porque crise é como
noticia, nunca tem hora para acontecer e pega a todos desprevenidos. Como
uma chama, comega pequena, mas logo cresce numa proporgdo nunca
imaginada e toma conta de tudo rapidamente. Depois que acontecer a
tragédia vém as explicagdes, mas se ndo houver preparo para lidar com a
crise o resultado pode ser ainda pior”. (CHINEM, 2003, p. 86)

Um exemplo deste tipo de procedimento, o de gerenciamento de crise de uma
imagem negativa de jogador de futebol, aconteceu na prdpria Francis Melo. Ele serd melhor
explicado no tépico seguinte. Para relatar esses casos, a base de dados foi a entrevista com
Francis Melo e na minha observacdo sobre eles. A entrevista teve como base as seguintes

questdes especificas:

1) Descreva brevemente o caso citado.
2) Como vocés agiram nesta situacao?
3) Quais os resultados obtidos com essas praticas e atitudes?

4) O que a situacao teve de novo, diferente ou peculiar?

3.2) Descricao e Analise dos Casos

Nesse topico, analisaremos trés situacdes vividas na empresa, as quais tivemos um
contato direto e participacdo consideravel. Observaremos o0s procedimentos adotados pela
Francis Melo Assessoria de Imprensa no caso do jogador Fred e o seu retorno conturbado ao
futebol brasileiro, também analisamos o trabalho de divulgacéo e valorizacdo da imagem e da
carreira do meia-atacante Ederson, até entdo desconhecido no Brasil, e, ainda, da situacéo
vivenciada pelo atacante Alessandro que, no inicio de 2009, trocou o Cruzeiro pelo Atlético,
ambos clubes rivais, 0 que acarretou uma repercussao muito grande na imprensa. A clipagem
de todos estes cases estd disponivel no material anexo, em CD-Rom, para que os efeitos

praticos possam ser mensurados.

a) Caso Fred e o seu retorno para o Brasil

No inicio de 2009, o atacante Fred, hoje no Fluminense, negociava a sua volta ao

Brasil, apds trés anos jogando no Lyon, da Franca. O seu retorno ao futebol brasileiro foi

39



bastante badalado e cercado de informacgdes truncadas e inveridicas, além de criticas. O
jogador disputou a ultima Copa do Mundo, em 2006, na Alemanha, e, por isso, a sua volta
para 0 pais gerou repercussdo e interesse na imprensa, que chegou a veicular noticias que o
atleta havia fracassado na Europa. A sua saida do clube francés foi conturbada e, por isso,
Fred teve a sua imagem desgastada. O atacante do tricolor carioca teria 0 seu contrato
encerrado com o clube francés no meio de 2009. O presidente da equipe européia, Michel
Aulas, no entanto, queria renovar o vinculo do atleta por mais trés temporadas. Diante da
negativa do brasileiro em prorrogar o seu contrato, o jornalista Francis Melo conta que o
jogador passou a sofrer com sanc@es internas no clube e a direcdo do Lyon comecgou a

divulgar noticias que manchavam a reputacéo do jogador.

“Tivemos que trabalhar para desmistificar a idéia que ele era um jogador
indisciplinado, descompromissado, um bad-boy como foi tratado pelo clube
e divulgado na imprensa. Trabalhamos o inverso dessa imagem e noticiamos
que ele era um grande jogador que queria voltar para o Brasil para ficar
perto da familia e que tinha considerado que o seu ciclo no Lyon havia
encerrado. E o mais importante, que nao foi ele que deu errado 14. Houve
muito trabalho, pois tivemos que revelar a noticia que havia por tras da
noticia. Ou seja, tinhamos que deixar claro o posicionamento do atleta em
relacdo aos assuntos veiculados e o que ele fazia de verdade, pois o clube
queria prejudica-lo, ja que Fred ndo queria renovar o seu contrato”.

As medidas adotadas pela Francis Melo Assessoria de Imprensa contribuiram para
que o jogador ndo tivesse a sua imagem de jogador de renome mundial arranhada e a sua
chegada ao Rio de Janeiro foi bastante noticiada pela imprensa. Nesta primeira analise, sobre
a transferéncia conturbada do atacante Fred para o Fluminense, podemos perceber as acGes da
Assessoria de Imprensa em um momento de crise. Ela procurou atuar junto aos veiculos de
comunicacdo, com a disseminacdo constante de informacdes, ao invés de omitir fatos e se
distanciar da imprensa. A omissdo e o distanciamento da midia, certamente seria uma
tentativa errada de se defender. Contudo, muitas vezes, é a reacdo natural de uma empresa,
assessores ou do préprio assessorado. Esse procedimento de ter um relacionamento aberto e
franco com os 6rgdos de imprensa, explorando outros valores mais propicios do atleta, como

o0 seu lado humano, certamente contribui para a reversao da situacéo.
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“Todos esses procedimentos, por mais agilidade e transparéncia que
oferecam a cobertura da imprensa, podem, ainda assim, ndo garantir a total
isencdo dos jornalistas. (...) No entanto, sera uma maneira de fazer com que
a razdo e os fatos prevalecam, mesmo que ndo imediatamente (...) E um
investimento que sempre valerd a pena”. (LORENZON ¢ MAWAKDIYE,
2006, p. 79)

O resultado dessas acgdes foi efetivo, pois a versdo do jogador contra os fatos
divulgados pelo seu clube, cuja intengdo seria prejudica-lo, foi disseminada e a sua chegada
ao Brasil foi transformada em uma contratacdo de impacto e bastante divulgada e festejada
pela midia. Assim, o prestigio do jogador foi mantido e a crise bem-administrada, o que
acabou revertendo uma situacdo incdmoda para o atleta, transformando-a em seu beneficio.

Segundo Francis Melo, a contratacdo de Fred, pelo Fluminense, foi comparada
com a chegada de Ronaldo, ao Corinthians, e faz uma simile a situacdo do atacante do

Tricolor carioca com o retorno de Adriano, que jogava na Internazionale de Mildo, da Italia.

“Podemos comparar essa situa¢do com o caso do retorno de Adriano,
que ndo voltou sem ter a sua imagem arranhada. Nao podemos
afirmar que ndo houve um trabalho de sua assessoria, mas apenas
usamos esta situacao para comparar como conseguimos fazer com
que a chegada de Fred fosse toda canalizada para o lado bom da
situagdo, ao invés de focar a sua saida conturbada do clube francés”.

De acordo com a analise do assessor, o fator diferenciado que aconteceu nessa
situacdo foi a crise da imagem do jogador e que tinha tudo para ser tratada de forma
prejudicial.

Podemos perceber neste caso que a atuacdo efetiva e constante da Assessoria de
Imprensa teve um papel primordial para reverter uma situacdo desfavoravel ao momento
vivido pelo atacante Fred em sua carreira. A administracdo de uma crise na imprensa,

trabalhada por um profissional capacitado, pode ser controlada e, por vezes, até revertida.

b) Caso Ederson e a sua popularizacdo junto a midia brasileira

Ederson é um jogador brasileiro que atua no Lyon, da Franca, € que saiu muito
jovem do Brasil, aos 19 anos, apds passagens por clubes como Internacional-RS e Juventude-
RS. Como o jogador deixou 0 pais para atuar no exterior ainda muito novo, ainda ndo era

conhecido por aqui. Mas Ederson era um atleta que ja contava com uma Assessoria de
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Imprensa. Porém, Francis Melo conta como foi que a empresa comegou a prestar 0S Seus

servigos para o jogador.

“O Ederson era um atleta que ja contava com uma Assessoria de Imprensa,
porém percebemos que ndo era eficaz, abrangente. Havia veiculagdo de
noticias sobre o atleta de maneira pontual na Europa e inexistente no Brasil.
Oferecemos uma experiéncia de um més para o jogador e ele aceitou. Ele
ndo era nem mesmo conhecido no Brasil. Nesse primeiro periodo
emplacamos 63 matérias nos mais variados veiculos, tanto os considerados
de maior repercussdo, quanto os chamados pequenos. O atleta notou a
diferenca e passou a ser tratado como um craque brasileiro no exterior.
Além disto, ele passou a ocupar, junto a midia, um espaco no Lyon, antes
preenchido por outros brasileiros, como Juninho Pernambucano e Cris”.

Geralmente, a os autores que abordam o setor e suas obras recomendam uma
atuacdo massiva da Assessoria de Imprensa junto aos veiculos de comunicagdo, com uma
grande disseminacdo de informacOes para poder inserir o cliente nos veiculos. O assessor
explicou que esta foi a tatica usada para poder divulgar a carreira de Ederson, até entdo
desconhecido no pais. Segundo Francis Melo, a influéncia da empresa junto aos veiculos de
comunicagdo, por conta de sua credibilidade no mercado, aliada ao know-how com a imprensa

também foi uma das medidas adotadas e, tudo isso, vai ao encontro da recomendacao.

“Para atender esse objetivo, o jornalista de Assessoria de Imprensa deve
manter um relacionamento com o0s veiculos de comunicacdo social,
abastecendo-se com informacdes referentes ao assessorado (pelo envio de
releases, press kits, sugestBes de pautas), intermediando as relacGes de
ambos os lados e atendendo as solicitaces dos jornalistas de quaisquer
orgdos de imprensa, em qualquer hora e lugar”. (CHINEM, 2003, p.27)

Esse processo de insercdo de noticia constante na imprensa foi o fator que
possibilitou o reconhecimento de Ederson. Além disto, outro ponto que nos chama a atencao
foi a estratégia usada pela empresa, na qual o assessor em questdo chamou de “moeda de
troca”. Segundo Francis Melo, a utilizagdo do bom poder de inser¢do de outros clientes junto
a midia, como a visibilidade do atacante Fred para a realizacdo de pautas conjuntas, foi um
dos métodos utilizados para a valorizacdo do trabalho de Ederson e a sua consequente
popularizacdo junto aos veiculos de comunicacdo brasileiros. Essa pratica também teve um
resultado esperado e, no meio esportivo, foi Gtil e parece ser algo bastante eficiente, pois o
retorno obtido foi satisfatorio.

O assessor considera que o resultado de todas essas acGes foi melhor que o

esperado, pois o jogador saiu do anonimato e, para demonstrar isso, Francis Melo afirma que
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hoje a imprensa brasileira ndo considera mais o Lyon como sendo o de Juninho
Pernambucano, mas sim o Lyon de Ederson.

Para ele, o que chamou a sua atencdo neste caso foi o fato de a Francis Melo
Assessoria de Imprensa nunca ter trabalhado com atletas que ja ndo possuiam prestigio junto a
imprensa. O assessor ressalta que o trabalho de Ederson ja era bem-feito, que o jogador ja
apresentava um bom futebol, mas ndo possuia visibilidade e ndo era levado até a midia.

No caso do jogador Ederson, tivemos como exemplo o poder de disseminagéo de
informacdo que uma Assessoria de Imprensa bem-feita tem na carreira de um atleta de
futebol. Observando a entrevista de Francis Melo e as atividades implementadas, podemos
perceber a melhora no tratamento da imagem do jogador junto a midia, ap6s o trabalho feito
em cima da carreira do mesmo. O jogador era desconhecido e, ap6s a atuacdo de uma
assessoria, ele comecou a ter notoriedade. A funcao de levar a informacdo até o jornalista e
mostrar a carreira do atleta foi fundamental para que ele conseguisse o retorno esperado,

quando contratou os servicos da Francis Melo Assessoria de Imprensa.

c) Caso Alessandro e a sua mudanca de clubes rivais

Alessandro é um atacante que hoje esta no Atlético Mineiro, mas, no comeco do
ano, defendia as cores do Cruzeiro, maior rival de sua atual equipe. O jogador retornou ao
Brasil este ano, apo6s jogar no Japdo, em 2008. Ele chegou ao clube celeste, no inicio da
temporada, e, pouco depois, pediu a sua rescisdo de contrato. Este fato, por si so, seria algo
normal, mas o que marcou o caso foi que ele, tdo logo deixou a equipe cruzeirense, assinou
com o time alvinegro. O seu ex-clube alegou, na época, que ele deixara o Cruzeiro por nao
aceitar ser reserva. Isso trouxe prejuizo para a sua imagem. Por conta disto, o jogador
procurou a empresa €, com isso, a Francis Melo tratou de colocar a versdo de Alessandro na
imprensa. O atacante explicou 0 motivo pelo qual deixou a Toca da Raposa. Era por conta de
uma situacdo constrangedora, a qual havia sido criada pelo treinador do time, Adilson Batista.
O jogador foi cortado da delegacéo cruzeirense dentro do dnibus e, isso, 0 deixou insatisfeito.
O fato, de acordo com Francis Melo, criou muita polémica na imprensa e, por isso, 0 assessor

explica quais foram as medidas tomadas nessa ocasido.
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“Em primeiro lugar, nos preocupamos em tornar publica a versdo do
Alessandro, pois a sua saida tinha sido atribuida ao fato que ele néo
aceitava a reserva. Desmistificamos isso com a sua versdo, a qual foi
distribuida para toda a imprensa. Ele se sentiu desrespeitado, quando foi
cortado no 6nibus pelo treinador na frente de todos os outros jogadores.
Depois, quando houve a troca de clubes, tivemos atencdo com a situacao,
pois era uma faca de dois gumes. N&o sabiamos qual seria a sua recepgao
por parte da torcida atleticana. Orientamos o jogador para que ele falasse
bem do clube e que trocou uma equipe grande por outra, para ser bem-
aceito na nova institui¢do que defenderia’.

Para poder reverter essa situacdo adversa, observamos que foi feito um
acompanhamento de perto junto ao atleta, para que ele soubesse se portar junto aos veiculos
de comunicacéo. A Francis Melo Assessoria de Imprensa se preocupou em realizar um media-

training com Alessandro.

“O media training é entendido como uma tarefa essencial em um trabalho
de assessoria de comunicagdo, faz parte de suas atividades. Consiste em
mostrar, na pratica, como funciona uma entrevista com um profissional de
imprensa. Faz-se uma espécie de laboratdrio de jornalismo. O entrevistado
se V& diante de situacdes que vai enfrentar”. (CHINEM, 2003. p. 39)

Com essas medidas de orientagcdo e acompanhamento da repercussao do fato na
imprensa, a Francis Melo conseguiu com que o jogador fosse bem-recebido no Atléetico
Mineiro e, depois, com o trabalho de divulgacdo da carreira do jogador, comegaram a
intensificar a cogitacdo de Alessandro na equipe titular, em detrimento dos jogadores que
estavam compondo o ataque do time alvinegro.

Para o0 assessor, 0 que houve de peculiar nesse processo todo foi a transferéncia de
um clube rival para 0 outro e que a assessoria teve o cuidado especial para que a carreira do
atleta ndo ficasse prejudicada com toda essa situacdo. Francis Melo revelou que houve um
monitoramento de perto do jogador, para que 0 mesmo ndo desse declaracbes e nem
proferisse palavras erradas, nas horas erradas.

No terceiro Estudo de Caso, no qual analisamos a troca de clubes do atacante
Alessandro, pudemos perceber o papel ativo da Assessoria de Imprensa em todo o processo,
para que a imagem do jogador fosse preservada e, claro, a crise momentéanea de sua carreira
na midia fosse contornada da melhor maneira possivel. A defesa do jogador foi essencial para
que a situagio fosse contornada. Segundo Rivaldo Chinem (2003), “E preciso entender que os
jornais querem ver o circo pegar fogo e que € preciso traduzir essa maxima para se utilizar

bem dos mecanismos que envolvem a midia e ndo ser vitima dela”.
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Esse caso do atacante Alessandro exemplifica bem o poder que uma Assessoria de
Imprensa possui em momentos adversos no relacionamento com a midia. Ele mostra o quéo
ténue pode ser o caminho para o sucesso junto aos veiculos de comunicacdo ou, entdo, como a
porta de entrada para uma crise que pode abalar a imagem do assessorado junto ao meio no

qual estd inserido, o contexto futebolistico, esta proxima dele.
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Conclusao

Ao elaborarmos o presente trabalho buscamos o aprimoramento de um
conhecimento mais aprofundado e consistente na area de Assessoria de Imprensa e, mais
especificamente, da sua atuacdo no futebol. Além de um reforco no nosso conhecimento em
torno do tema, o intuito foi o de observar, estudar e destacar a importancia dos procedimentos
adotados em situacBes do dia-a-dia da carreira do atleta junto a midia e evidenciar o
importante papel do profissional de comunicacdo capacitado neste contexto.

Por meio da descricdo da atuacdo correta, ética, especializada e pertinente de um
assessor de imprensa no Capitulo I, do levantamento histérico do jornalismo esportivo no pais
e as demandas midiaticas em cima do futebol, no Capitulo Il, conseguimos perceber as
infinitas possibilidades do profissional de comunicacdo no mercado de trabalho. Alem disso,
também a abordagem teorica-pratica no Estudo de Caso da atuacdo da empresa Francis Melo
Assessoria de Imprensa, especializada no setor em questdo, serviu para exemplificar todas as
nossas hipoteses levantadas ainda no inicio da presente monografia.

Assuntos como o valor do consumo informacional que o produto em questéo, o
futebol, possui na imprensa brasileira e como a area especifica ainda tende a se desenvolver,
sobretudo, por meio do apoio académico, que aos poucos privilegia contetidos em prol dessa
atividade ficaram evidentes em nossos estudos e elucubracbes. Aos poucos, a academia se
rende a um conteddo gque antes era considerado tabu e, hoje, ganha espaco e reconhecimento.
Algumas instituicdes de ensino brasileiro ja fazem integrar em seus curriculos minimos o
tema Jornalismo Esportivo ou Assessoria de Imprensa em Esportes, como no caso da UFV.

Por outro lado, o aperfeicoamento das acfes de trabalho dos profissionais que ja
atuam no setor ja se faz notar a medida que as abordagens, estudos e criticas sobre o tema se
ampliam. Esse fato ficou evidenciado em nossos estudos. Previmos também um longo
caminho crescente de aperfeicoamento para o setor que envolve grande interesse e apelo junto
0 publico aficionado.

Os fatos e técnicas estudados nos mostraram a riqueza das variacGes de acoes e
estratégias que podem ser utilizadas. Nos mostraram ainda como o papel da assessoria no
meio esportivo pode criar, manter ou mesmo reverter a imagem de um atleta, muitas vezes
punido com a dilaceracdo de sua imagem, por discordar de dirigentes, técnicos e da propria
imprensa, devido a motivos diversos. Tivemos ainda a oportunidade de observar que o

trabalho do assessor é o de orientar, ensinar e ajudar o assessorado a compreender 0 quao
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importante sdo suas atitudes que certamente influenciam a milhares e milhares de jovens e
pessoas que gostam do esporte.

Com este trabalho monografico de final de curso, esperamos ter demonstrado que
a reunido e exposicdo de conhecimentos e contetdos, adquiridos ao longo desses oito
semestres letivos, possa evidenciar um amadurecimento pessoal de nossa parte.
Amadurecimento esse que seja capaz de nos levar e inserir definitivamente no campo
profissional e mais especificamente no ambito do Jornalismo Esportivo.

Além disso, ao planejarmos e elaborarmos o presente estudo tivemos a intencédo de
colaborar para o incentivo de que outros aprofundamentos e abordagens possam surgir,
ampliando ainda mais as reflexdes em prol do tema.

Gostariamos que esse estudo, de alguma forma, servisse de agregacdo de valor a
area e esperamos que a reflexdo sobre o assunto seja um caminho sem volta e constante para o
enriquecimento de todo o campo comunicacional em estudo.

Na analise geral dos principais veiculos impressos do Brasil, fazendo uma media
entre eles, o esporte continua na frente de varias editorias de relevancia no contexto social do
cotidiano. As respectivas porcentagens, baseadas no estudo de José Marques de Melo (1998),
sdo: Esportes (7%), Politica Nacional (5 %), Politica Internacional (3,5 %), Utilidade Publica
(4 %) e Governo (2,5 %). Isso demonstra, definitivamente, a importancia do assunto no dia-a-
dia do imaginario dos leitores e, porque ndo, de nossa sociedade.

Utilizando-se de todos esses dados apresentados no presente trabalho, fica
demonstrado o poder que os atletas de futebol tém junto a midia e aos torcedores. Eles
desempenham um papel fundamental na vendagem de jornais, nos indices de audiéncia dos
programas de televisdo e de radio e na venda de publicidade dos websites. Devido a isso e de
todo o assunto aqui abordado, reitero que a importancia da Assessoria de Imprensa no futebol
fica evidenciada. Se os jogadores sdo 0s astros e as estrelas do espetaculo, mais do que nunca
eles precisam de profissionais gabaritados e conhecedores do meio para gerirem a sua imagem
que esta, constantemente, sob os holofotes da grande imprensa.

Esta administracdo de suas imagens pode ser tratada como aponta Mauro Betti,

como sendo mercantis e ligadas a Industria Cultural.
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“A apropriacdo do esporte pela I6gica da IndUstria Cultural
resulta, por exemplo, na massificacdo da oferta e no consumo
simbdlico do espetaculo esportivo, gerando um novo tipo de
atividade para ocupacdo do tempo livre, caracterizada por ser
passiva, tecnologicamente  mediada e por incluir
necessariamente relagdes mercantis” (BETTI, Mauro,2003, pg.
22)

Em todos esses casos analisados, pudemos observar a utilizacdo de varias
ferramentas eficientes e padronizadas nos manuais de Assessoria de Imprensa, embora cada
caso seja um caso. Com isto, percebemos que a atuacdo de um assessor de imprensa,
independente de qual empresa, instituicdo ou pessoa que ele assessore, 0 comportamento
junto & midia deve ser o mesmo. Etica, compromisso com a informacdo e respeito aos

veiculos de comunicacdo devem ser preceitos constantes no cotidiano do profissional.

“Se existem divergéncias entre o papel do assessor e 0 do jornalista de
redacdo, existem também objetivos em comum. O principal deles é que nos,
0s assessores, trabalhamos para intensificar o fluxo de informacdes entre os
meios de comunicacdo e a sociedade. Com isso, facilitamos o acesso dos
jornalistas as fontes e auxiliamos as mesmas fontes (nossos assessorados) a
ter um canal de comunicacao aberto com a imprensa. Além disso, a matéria-
prima desse relacionamento ¢ a informagao exata e correta”. (MAFEI, 2005,
p. 28)

Em relacdo ao trabalho de assessoria no futebol, o ponto de estudo desse trabalho,
percebemos as vantagens, os beneficios e a agregacdo de valores que um trabalho
especializado junto aos jogadores pode trazer as suas carreiras. A mensuracdo de resultados
pode ser avaliada a partir do Estudo de Caso de uma empresa que atua no setor. Por meio
dele, também percebemos que a principal dificuldade encontrada pelos profissionais que

atuam no meio é falta de valorizacao dos atletas em relagédo a esse trabalho.
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