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RESUMO

Este estudo busca analisar a construcdo e manuten¢ao da reputacdo de celebridades
no contexto do futebol por meio de conceitos de assessoria de comunicag¢édo e media
training. A pesquisa tem carater exploratorio. Quanto aos métodos, utilizou-se de
pesquisa bibliografica e estudo de caso. Na pesquisa bibliografica foram abordados
conceitos e ideias a respeito de celebridades e seus elementos constitutivos,
diferenciando-os de figura publica. Também, o conceito de reputacéo foi delimitado
em contrapartida a nogdo de imagem publica. Os conceitos de imagem pessoal, marca
humana e personal branding foram trabalhados como parte no processo de
associagfes positivas frente a audiéncia. Por fim, teorizou-se a respeito da gestao
destes ativos em exercicio da assessoria de comunicagdo, bem como o conceito de
media training. O estudo de caso foi baseado no técnico de futebol Mano Menezes,
sendo ele o objeto de estudo. A analise se concentrou em coletivas de imprensa
realizadas pelo técnico no periodo de 2016 e 2023, em diferentes clubes de futebol
brasileiros. Em relacdo aos resultados obtidos, concluiu-se que ha relagdo entre a
utilizacdo de estratégias de media training e o processo de construcdo de reputagdo
de celebridades do futebol, visto que o instrumento auxilia no tratamento com a
imprensa e, consequentemente, na opinido publica. Por fim, observou-se que o
acionamento de valores através de elementos verbais e simbdlicos € uma boa pratica
na gestdo dos ativos de imagem de uma celebridade, assim como ter estratégias

geridas por um profissional de comunicacao.

Palavras-chave: celebridades; assessoria de comunicacéo; futebol.



ABSTRACT

This study seeks to analyze the construction and maintenance of the reputation of
celebrities in the context of football, through concepts of communication consultancy
and media training. The research has an exploratory character. As for the methods,
bibliographical research and case study were used. In the bibliographical research,
concepts and ideas about celebrities and their constitutive elements were approached,
differentiating them from public figures. Also, the concept of reputation was delimited
in contrast to the notion of public image. The concepts of personal image, human brand
and personal branding were worked on as part of the process of positive associations
with the audience. Finally, it was theorized about the management of these assets in
the exercise of communication consultancy, as well as the concept of media training.
The case study was based on the soccer coach Mano Menezes, object of this study.
Analysis was focused on press conferences given by the coach between 2016 and
2023, in different Brazilian soccer clubs. Regarding the results obtained, it was
concluded that there is a relationship between the use of media training strategies and
the process of building the reputation of football celebrities, since this instrument helps
in dealing with the press and, consequently, in public opinion. Finally, it was observed
that the activation of values through verbal and symbolic elements is a good practice
in the management of a celebrity's image assets, as well as having strategies managed
by a communication professional.

Key words: celebrities; communication advisory; soccer.
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1 INTRODUCAO

O futebol € uma das principais modalidades esportivas do Brasil e do mundo,
sendo hoje uma das mais fortes identidades nacionais (Qual a [...], 2021). Além disso,
€ notério que esse esporte movimenta valores consideraveis. Gianini Infantino,
presidente da FIFA em 2022, divulgou em debate a organiza¢éo Mundial do Comércio
(OMC) que o futebol mundial movimenta cerca de US$ 286 bilhées por ano (Moreira,
2022). Valores distribuidos entre arrecadagéo de clubes e aporte as competicdes e
premiacdes. Vé-se, portanto, que esse € um espaco de grande oportunidade e de
visibilidade, uma vez que a arrecadacdo dos clubes, para além de premiacdes e
contribuicGes de socios-torcedores, também engloba cotas de televisdo para a
transmisséo de partidas e campeonatos, direitos de imagem de clubes e jogadores,
além de um montante ndo citado como os profissionais envolvidos em carreiras,
publicidade e demais areas.

Segundo pesquisa do IBOPE Repucom?, no pais, a Copa do Brasil “[...] € o
segundo campeonato de futebol com maior concentra¢do de interessados ou muito
interessados, atingindo 54% da populacdo de internautas brasileiros, a frente do
Campeonato Brasileiro e Libertadores, atras apenas da Copa do Mundo FIFA”
(Amancio, 2020, p. 22). Além disso, segundo a mesma pesquisa, no ano de 2019 a
competicdo atingiu 64% das pessoas nas regides analisadas, apresentando um
crescimento de 12% (Amancio, 2020).

Observando esse cenério, vé-se o futebol como um ambiente de vasta
visibilidade e, portanto, de grande potencial para a formacédo de celebridades. Isso
porque, a partir de SimBes e Franca (2020), elas sdo pessoas que se tornam
amplamente conhecidas, provocando sentimentos de admiragdo ou repulsa na
audiéncia. Portanto, um espaco de vasta visibilidade torna-se um espago de passivel
descoberta de novas personalidades e, consequentemente, aquisicdo de admiracgéo.
Além disso, a imprevisibilidade do esporte também é um fator que pode ocasionar o
surgimento de uma nova celebridade. Também Franga e Simdes (2019) pontuam que
0 acontecimento é uma abertura para novos sentidos e novas percepcdes do cotidiano
gue sdo capazes de afetar a experiéncia dos sujeitos. Sabendo que as celebridades

surgem a partir da admiracdo (ou ndo) do outro, um acontecimento como a aparigado

! Unidade do grupo Kantar IBOPE Media, especializada em pesquisas de marketing esportivo e retorno
de exposicéo de marcas na midia;
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de uma nova estrela do Clube, uma partida eximia de um goleiro ou campanha de um
técnico pode gerar sentidos de admiracao e celebrizagdo de uma persona.

Na ideia de que a celebridade existe a partir da visibilidade e atribuicdo de valor
pelo outro, a reputacéo € um ativo importante nesse processo. Argenti (2014) aponta
que a reputagdo € uma constru¢édo ao longo do tempo e que compreende a “[...] soma
das diferentes visdes que seus varios publicos tém da organizagéo” (Argenti, 2014, p.
72). Assim, percebe-se que gerenciar as impressdes que a audiéncia tera a respeito
de uma persona (celebridade) é relevante no que tange a comunicacao, que, por sua
vez, compreende as mensagens e sentidos que serdo evidenciados por alguém para
seu publico estratégico. Dentre os instrumentos que podem ser acionados pela
assessoria de comunicacdo para gerenciar a reputagdo, estd o media training, que
contempla o treinamento de sujeitos para melhor relacionarem-se com a imprensa e
utilizarem da mesma para atingir seus objetivos estratégicos.

Feita a delimitagdo tematica deste estudo, é possivel partir para as inquietacdes
gue moveram esta pesquisa. Como estudante de Rela¢des Publicas, as areas de
imagem e reputagdo sempre me chamaram a atencédo, bem como o universo do
futebol. Como torcedora e estudante de Relagdes Publicas, a pesquisadora reconhece
o poder que a audiéncia possui no fortalecimento ou enfraquecimento de reputacgdes,
especialmente no cenario volatil do futebol, que envolve o sentimento de milhGes de
pessoas. O futebol € um ambiente de mudanga constante e de extrema visibilidade. A
gestdo de imagem esportiva € uma area que tenho observado como crescente e cada
vez mais necessaria, considerando a vasta exposi¢do a qual jogadores, técnicos e
entidades estdo submetidos.

Isto posto, em 2022, com a demissédo de Alexander Medina do comando do
Sport Club Internacional, comecaram as especulagfes e a confirmacédo do nome de
Mano Menezes para técnico do Clube. Como torcedora e admiradora do esporte como
um todo, a pesquisadora tinha conhecimento prévio do treinador, tanto em relagcdo aos
seus trabalhos quanto em relacdo a sua personalidade. Dai nasceu o desejo de
estudar como ele reconstruiria a sua reputagdo como técnico, considerando sua ultima
atuagdo em clubes brasileiros.

A duvida quanto a escolha da direcdo foi manifestada através das redes sociais,
em que diversos torcedores justificaram seu descontentamento a respeito da
contratacdo. Porém, com a chegada do técnico, observou-se um uma tentativa de

aproximacdo com o torcedor nas redes sociais. Além disso, a partir da sua
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apresentacdo e primeiras partidas como treinador, percebeu-se uma mudanga no
posicionamento de Mano Menezes durante suas coletivas, tratamento com a imprensa
e postura em seus canais oficiais. Esta percepcéo, atrelada a inquietacado e interesse
a respeito da tematica teédrica desse estudo, mobilizaram o problema de pesquisa:
quais foram as boas praticas no gerenciamento da reputacao da celebridade Mano
Menezes e qual o papel do profissional de comunicagdo nesse processo?

Para responder a essa questdo, estabeleceu-se um objetivo geral que
contempla analisar a construgdo e manutencdo da reputacdo de celebridades no
contexto do futebol, por meio de conceitos de assessoria de comunicacdo e media
training. Além deste, dois objetivos especificos foram elaborados: i) identificar os
elementos determinantes no processo de construgdo da reputacdo de celebridades,
especialmente no contexto do futebol; e ii) avaliar as estratégias de media training em
coletivas de imprensa realizadas pelo objeto de pesquisa, o técnico de futebol Mano
Menezes.

A metodologia aplicada a este estudo compreende a pesquisa bibliografica, a
partir de Stumpf (2005), na revisdo da literatura a respeito do tema desta pesquisa.
Dessa maneira, tracou-se uma linha teérica a respeito das ideias de celebridade e
reputacdo, imagem pessoal, personal branding, assessoria de comunicacéo e media
training. Além da pesquisa bibliogréafica, o estudo de caso foi adotado, com base em
Stake (2000 apud Alves-Mazzotti, 2006), pelo seu interesse em casos individuais. Yin
(2002 apud Gil, 2002) salienta que o estudo de caso é a metodologia mais indicada
para a identificacdo de casos individuais (como o caso desta andlise, que busca o
entendimento acerca das estratégias adotadas por Mano Menezes) dentro do seu
contexto real.

Este trabalho é constituido desta Introdugdo e, na sequéncia, de dois capitulos
gue acionam teorias a respeito de celebridades, diferenciando-as de figuras publicas,
reputacdo, assessoria de comunicagdo e media training. No Capitulo 2 sao
identificados os elementos que constituem a celebridade e é definido o conceito de
reputacdo em contrario a ideia de Imagem Publica, delimitando o campo tematico do
estudo. No Capitulo 3 abordam-se os instrumentos de gestdo de reputa¢do. Em um
primeiro momento 0s conceitos de imagem pessoal, marca humana e personal
branding sdo evidenciados teoricamente, uma vez que ambos podem ser acionados
no contexto das celebridades e, para tanto, mostra-se necessario pontuar sob qual

perspectiva foi balizada a pesquisa. Na sequéncia, estratégias de gestdo da reputacédo
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sdo apresentadas, partindo da comunicacao voltada a pessoas e, logo apds, as ideias
de media training que orientam a analise. Essa etapa é concluida com a importancia
do assessor de comunicagdo na gestdo da reputacdo de celebridades. Para finalizar
esse capitulo teodrico, conceitualize-se a assessoria de comunicagdo para
celebridades do futebol, uma vez que este é o enfoque do estudo.

O Capitulo 4 apresenta uma descricdo da metodologia aplicada neste estudo,
além de uma conceitualizardo acerca do objeto de pesquisa, encerrando com o
detalhamento da andlise e das inferéncias obtidas. Por fim, o Capitulo 5 contempla as

consideragdes finais deste estudo.
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2 CELEBRIDADE, FIGURA PUBLICA E REPUTACAO

Neste capitulo sdo tratados os temas de celebridade, figuras publicas e
reputacdo. Em um primeiro momento, é abordada a diferenciacéo conceitual entre os
termos. Para tal, sdo acionadas as ideias de Franca (2012), Simdes (2011, 2013;
2014; 2019), Simbes e Franca (2014, 2020), Moreira e Rios (2016), Santiago (2013),
Rojek (2008), Rudiger (2008), Thompson (2008) e Primo (2009). A partir dos autores
busca-se entender a constituicdo de uma celebridade e de uma figura publica. O
primeiro na sua relacdo com a visibilidade e o segundo na importancia do seu papel
politico social. Na sequéncia, e a partir de Argenti (2014), Almeida (2005), Almeida e
Nunes (2007), Fombrum e Riel (2004 apud Almeida 2005), Forman e Argenti (2005) e
Recuero (2009), a nogdo de reputagdo é trabalhada na perspectiva dos conceitos
antes postos, com a finalidade de pautar suas caracteristicas e especificidades,
considerando-a como o resultado obtido ao longo do tempo, de processos simbolicos
e comunicacionais de uma figura ou organizacdo. Ainda, a imagem publica é aqui
acionada na perspectiva de Weber (2004; 2009) e Gomes (1999).

2.1 CELEBRIDADE E FIGURA PUBLICA: PERSPECTIVAS TEORICAS

O termo celebridade € comumente acionado para qualificar pessoas de renome
e/ou amplamente conhecidas. Epistemologicamente, o termo, apesar de trazer a luz
noc¢des de visibilidade, possui caracteristicas singulares e um pouco mais complexas.

Para Sim6es e Franca (2020), celebridades sé&o

[...] pessoas que - por razbes diferenciadas - se tornam amplamente
conhecidas, admiradas (ou detestadas), provocam sentimentos de adeséo
e/ou repulsa, sdo tomadas como modelos (ou contra-modelos), suscitam
formas distintas de celebragao (Simdes; Franca 2020, p. 4-5).

Na perspectiva das autoras, a celebridade pode ser qualificada por alguém que
se torna amplamente conhecido a partir das qualidades que ostentam, o lugar
institucional que ocupam ou a sua participacdo em algum acontecimento de destaque
(Simdes; Franga, 2020). Nesse viés, podem ser compreendidas como celebridades
personalidades que de alguma maneira ganham evidéncia, como um musico cuja
cancdo torna-se popular, o ganhador de alguma premiacao/competicdo importante ou

um lider religioso/politico, por exemplo.
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Em direc@o as noc¢bes de notoriedade, Primo (2009) apresenta a construcéo
etimolégica da palavra celebridade, para contextualizar o seu carater moderno. O
autor sinaliza a apari¢éo do termo, no Século XVI, derivado do latim celebritas, mesma
raiz de “célebre”, significando algo notavel.

Sim@es e Franca (2019) pontuam que a existéncia de figuras célebres, ou a
construgdo da fama, ndo € um fendmeno novo. Sdo conceitos que podem ser
observados desde as sociedades antigas, no culto e adoracdo aos deuses, reis e
santos, a sociedade moderna com a idolatria aos astros do cinema, por exemplo.
Nesse sentido, Rojek (2008) pontua trés principais transforma¢des como sociedade
que suscitaram no fendbmeno da celebridade. Sao eles: “[...] a democratizagdo da
sociedade, declinio da religido organizada e a transformagdo do cotidiano em
mercadoria” (Rojek 2008, p 11). Destes, é possivel trazer a luz as mudangas
proporcionadas pelo advento do lluminismo e revolucdo industrial, que marcam o
desenvolvimento da tecnologia e uma maior centralizacdo no homem e seus feitos.

Na década de 1970, a imprensa dedicada a celebridade ganha forga. Nessa
perspectiva, Primo (2009) defende que o termo celebridade se originou no apice do
cinema de Hollywood, através do reconhecimento de fama aos artistas, na criagao dos
grandes idolos e icones. Para o autor, o cinema concebia esse titulo ao ser capaz de
dar aura aos atores, os fazendo transcender aos filmes. Morin (1989), ao tratar dos
novos olimpianos?, coloca a midia de massa, em especial 0 cinema, como que a
criadora desses deuses modernos, na ideia de que este (0 cinema) permite que os
artistas sejam colocados em um local de admiragdo, passiveis de ser cultuados.
Quanto as celebridades e a midia, Primo (2009, p. 109) conclui que “[...] as
celebridades sdo um fendmeno que nascem no seio da midia de massa e
permanecem vinculadas a ela”.

Em ambas as linhas teéricas elucidadas, é observado um instrumento social ou
midiatico, capaz de gerar visibilidade, como fator importante para a formacéo de
celebridades. Santiago (2013, p. 3) salienta que “[...] ndo se pode dissociar a
celebridade de jornais, revistas, radio, televisdo, cinema e internet’ e, ja fazendo

mencao a fendmenos mais recentes, Rudiger (2008, p. 103) pontua que a celebridade

[...] se consolida via fendmenos de internet como os blogues, fotologs,
paginas pessoais, canais de filme e musica semiprofissionais, para néo falar

2 Termo atribuido as pessoas tidas como inalcangaveis. Um modelo a ser seguido. Novos deuses, que
ganham forga e espaco a partir da midia;
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das pequenas empresas de relagGes publicas e propaganda, sendo de
publicidade individual.

Em relagdo a midia, Simbes (2014, p. 1067) coloca que “[...] € nessa
interlocucdo entre os discursos midiaticos e o publico que as celebridades se
constituem”. Portanto, é possivel inferir que a celebridade encontra na midia o alicerce
necessario para sua exposi¢ao e constituicdo, ndo sendo possivel separa-los.

Porém, é importante ressaltar que sozinha a midia “[...] ndo responde pela
edificagdo da celebridade” (Simdes, 2014, p. 1067). Para tomar a celebridade como
tal, é preciso compreender que ela o € a partir do reconhecimento do outro. Ou seja,
como Moreira e Rios (2016, p. 01) trazem em “[...] o status de ‘ser celebridade’ vem
acompanhado muito mais de uma proje¢édo imagética do que, de fato, uma acao ou
conquista”, tem-se que o tornar-se celebridade sé é possivel quando o individuo é
percebido dessa maneira por outras pessoas.

Compreendendo a celebridade como essa projecé@o do outro, facilitada a partir
da exposicdo midiatica, torna-se necessario entender de que maneira se constituem
essas projecdes e como sdo planejadas pelos sujeitos. Moreira e Rios (2016) citam
as redes sociais como importantes capacitadoras na projecdo do fenédmeno das
celebridades, a partir da construcéo da sua prépria imagem. Assim sendo, é possivel
compreender os espacgos midiaticos (aqui, na televisdo, jornal, cinema e também
internet) como o palco onde se desempenha determinado papel e se espera o
reconhecimento, sendo essa uma vitrine midiatica capaz de dar a visibilidade
necessaria aos sujeitos.

Thompson (2008), em seu estudo a respeito de visibilidade midiatica, apresenta
as midias como um ambiente de aproximacgdo. Por seu carater descentralizado, os
sujeitos conseguem gerar sentidos e conexdes a partir da projecéo de si, criando uma

personalidade admiravel frente ao seu publico.

O desenvolvimento das midias comunicacionais fez nascer assim um novo
tipo de visibilidade desespacializada que possibilitou uma forma intima de
apresentacdo pessoal, livre das amarras da co-presenca. Essas foram as
condi¢bes facilitadoras para o nascimento do que podemos chamar de
‘sociedade da auto-promogao’: uma sociedade em que se tornou possivel, e
até cada vez mais comum, que lideres politicos e outros individuos
aparecessem diante de publicos distantes e desnudassem algum aspecto de
si mesmos ou de sua vida pessoal (Thompson, 2008, p. 24).

Segundo o autor, as midias permitiram o surgimento da sociedade da

autopromocao, onde é possivel que agentes construam uma personalidade publica e
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interajam com outros individuos. Desta maneira, compreende-se a ambiéncia digital
como facilitadora para a geracdo da visibilidade do eu, atributo importante na
construgdo do perfil célebre.

Rojek (2008), a respeito da tematica de celebridades, as classifica em trés tipos:
conferida, adquirida e atribuida. Para o autor, a celebridade conferida deriva da
linhagem, portanto, do seu sangue. Nessa categoria classificam-se principes, rainhas
e demais cargos nobres, por exemplo. Em contrapartida, a celebridade adquirida
assim o é a partir de seus proprios feitos. O atributo de celebridade é dado a artistas,
esportistas e outros cargos de destaque, através de suas proprias conquistas. Por fim,
a celebridade atribuida é aquela que recebe grande visibilidade a partir da midia. Ela
€ resultado da “[...] concentrada representacdo de um individuo como digno de nota
ou excepcional por intermédios culturais” (Rojek, 2008, p. 20).

As celebridades s@o agenciadores de sentidos (Moreira; Rios 2016) que
colocam a vista valores de sua época e sociedade em que estéo inseridas. Ao dar luz
a esses sentidos, elas aglutinam em torno de si uma audiéncia que os compartilha e
valoriza, tornando-se, a partir de determinadas caracteristicas, conhecidas e “[...]
cultuados enquanto uma certa excepcionalidade digna de admiragéo” (Simdes, 2019,
p. 5), uma vez que, de acordo com Simdes e Franca (2019, p. 6), € na “[...]
performance das celebridades que encontramos aquilo que é valorizado ou repudiado
em uma sociedade”. Logo, tem-se no apego a justificativa principal da fama. E no
apego ao que a figura representa que € observado o fator que mobiliza a audiéncia e

coloca-a (a celebridade) na centralidade da admiracao.

Sem davida, porém, o marcador decisivo no caso das celebridades é o apego,
a ligacéo afetiva. Os fas se deslocam grandes distancias para ver seu idolo,
fazem filas para comprar ingressos de shows, colecionam fotos e
informagdes. E observando a emogdo que despertam e os sentimentos de
que séo revestidos que podemos avaliar a forca e o grau de celebriza¢éo dos
famosos (Simbes; Franga, 2019, p. 7).

Para tanto, é preciso compreender, para além daquilo que configura uma

celebridade, os fundamentos de figura publica, e o que diferencia ambos os conceitos.

Franca e Sim8es (2020, p. 39), atribuem o termo de figura publica as

[...] pessoas que ocupam cargo ou posi¢cdes que dizem respeito a vida
coletiva e, neste sentido, devem se ater a ideia de bem comum e interesse
publico. N&o necessariamente e nem sempre ganham grande visibilidade,
mas apenas quando se destacam por suas qualidades e/ou acdes e/ou
quando dispdem de meios adequados de divulgacédo. O conceito pode ser



19

usado também num sentido mais amplo: pessoas que, embora ndo ocupando
cargos ou fungBes publicas, repercutem e influenciam — por suas acdes e
comportamentos — em coletividades estendidas.

Nesse sentido, entende-se a figura publica como aquela que ocupa uma
posicdo de funcdo politica. Aqui, ndo restringindo ao setor politico/publico, mas
abrindo a discussao a quem de alguma maneira interfere na opinido publica ou em
algum ambito social. A figura publica, ao contrario de uma celebridade, ndo esta
somente ligada aos fatores de visibilidade, e ndo tem na busca pelo reconhecimento
a sua caracteristica, mas encontra for¢a naquilo que mobiliza na sociedade. E possivel
compreender como figura publica, portanto, o Presidente da Republica e sua familia,
ativistas como Malala® e Greta Thunberg* ou também artistas cuja atuagdo impacta a
vida social como um todo, por exemplo, esportistas e/ou artistas que se posicionam
politicamente ou atuam ativamente no social. Com isso, a figura publica ndo é
compreendida como um sinbnimo de celebridade, uma vez que o segundo esta
atrelado a busca pelo reconhecimento e visibilidade e o primeiro, ao papel politico e
social exercido, ganhando visibilidade a partir da responsabilidade social e ndo no
desejo de atrair atenc&o (Do Nascimento, 2018).

Posto isso, tem-se a celebridade como uma personalidade digna de apego e
aten¢do, adquiridos através de seus proprios feitos ou linhagem, capaz de aglutinar
ao seu redor admiradores que identificam nela um conjunto de valores, e conta com a
visibilidade e reconhecimento pelo outro como importante fator na sua construgao. Por
sua vez, a figura publica esta especialmente ligada ao papel politico e social
desenvolvido, sendo este o gerador de sua visibilidade. A seguir, abordam-se

elementos pelos quais é possivel compreender o fenémeno das celebridades.
2.2 ELEMENTOS PARA COMPREENDER O FENOMENO DAS CELEBRIDADES

Teorizado a respeito dos fundamentos que circundam o fenbmeno, é preciso
compreender alguns elementos presentes na construcdo da celebridade. Sdo eles o
acontecimento e o seu carater de facilitador na movimentagéo de sentidos; o conceito

de fama, como a acdo de ser amplamente conhecido; a performance, como o

3 Malala Yousafzai (1997) é uma militante dos direitos das criangas, uma jovem paquistanesa que foi
vitima de um atentado por defender o direito das meninas de ir a escola (Frazdo, 2021).

4 Estudante sueca conhecida pela luta envolvendo as questdes socioambientais. A ativista propde
acOes para reverter os efeitos das mudancas climaticas (Quem € [...], 2022).
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desempenho de determinado papel e a manutengcdo do mesmo; e o carisma, como
uma qualidade percebida pelo outro a partir da performance do sujeito.

Para Simdes e Franca (2019, p. 10) os acontecimentos s&o “[...] ocorréncias
gue quebram a normalidade da vida social; sdo emergéncias que rompem a
continuidade da experiéncia e afetam a vida dos sujeitos”. Dessa maneira, as autoras
colocam o acontecimento como uma abertura para a construgdo de sentidos, espagos
de fala e novas descobertas. Ainda, salientam que as celebridades “[...] podem surgir
de acontecimentos" (Simdes; Franca, 2019, p. 10), uma vez que estes afetam a
experiéncia dos sujeitos e possibilitam novas percepcdes do cotidiano, onde as
celebridades ganham visibilidade a partir dos valores que mobilizam na sua
participacdo em determinado acontecimento, pois elas (as celebridades) refletem o
contexto em que estdo inseridas (Simdes; Franga, 2019).

Ainda sobre o acontecimento, Zizek (2017) o descreve como algo chocante,
gue interfere no andamento natural das coisas, algo que surge do nada. Lana e Franca
(2008, p. 5) tratam da producéo de sentidos que o acontecimento facilita, uma vez que
€ na auséncia de “[...] sentido em meio aquilo que ja existe que o acontecimento obriga
o sentido, fazendo com que o sujeito busque novos significados para dar conta do que
acontece a ele”.

Portanto, pode-se relacionar o acontecimento com a prépria celebridade, como
explicado por Sim@es e Francga (2020, p. 10) em “[...] algumas celebridades, pelo local
ocupado na sociedade e pela forca de adesdo junto aos seus publicos podem ser
pensadas como acontecimentos”, uma vez que a partir da sua atuagao alteram o
cotidiano e trazem novo sentido aquilo que esta posto, mobilizando novos valores e
ideias. A celebridade como acontecimento tem este carater de alteragdo no fluxo
comum das coisas, é capaz de gerar novos significados percepcdes da realidade.

Fama, para Franca (2020, p. 37), é a “[...] acdo de ser muito conhecido;
reputacdo. O que se diz de alguém; voz publica. Extensdo e repercussdo do
conhecimento de um acontecimento, objeto ou pessoa. Condi¢do do que é muito
conhecido publicamente”. A partir dessa ideia € possivel aproximar o conceito da fama
com a qualidade da celebridade, no que se refere ao seu carater da visibilidade e
reconhecimento de si pelo outro.

Coelho (1999), ao trazer a caracteristica da fama como “ser conhecido por
minutos”, concorda com a perspectiva do amplo conhecimento de um sujeito, porém

ele precisa ndo somente ser conhecido, mas deve ter seus feitos considerados um
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sucesso. Assim, para além de configurar como uma qualidade das celebridades, a
autora atribui o conceito de famoso a algo ou alguém cujos feitos foram considerados

positivos.

[...] fama parece circunscrever a esfera em que celebridades s&o produzidas
no interior do circuito especifico da indistria cultural e da comunicagdo de
massa, com seus rankings, suas auras, suas estratégias simbdlicas e suas
construgdes, frequentemente fugazes das imagens personalizadas do
sucesso (Coelho, 1999, p. 127).

No que tange a constituicdo da fama, Coelho (1999, p. 136) coloca-a como uma
experiéncia que vai além da relacdo entre o sujeito e seus admiradores, mas uma
experiéncia entre ele mesmo, uma vez que “[...] a experiéncia da fama, contudo, ndo
€ expressa apenas na relagdo com o f&, mas afeta potencialmente a prépria imagem
de si do sujeito famoso. Submetido a um bombardeio incessante de imagens de si
mesmo”. Dessa maneira, é possivel observar a fama tanto como um processo de
construgdo entre as partes (famoso — fa), mas também como um resultado daquilo
que é percebido por parte do outro e readaptado pelo personagem. Portanto, “A fama
produz uma espécie de efeito bumerangue, restituindo aos astros suas respectivas
imagens reprocessadas pela midia, o que exige deles um penoso trabalho
permanente de auto-recriagcdo e auto-protegado” (Coelho, 1999, p. 16).

Carisma e performance s&o outros dois pilares observados no fenbmeno da
celebridade. A performance esta ligada ao papel desempenhado, é como uma figura
constroi o seu agir frente ao espectador, ela é “[...] justamente a adequacgéo a papeis
nas varias instancias da sociedade, uma encenagdo que acontece a todo momento,
em qualquer interacdo” (Simobes; Ferreira, 2015, p. 73). Observa-se as noc¢fes de
performance no cumprimento de papeis desempenhados pela celebridade na tentativa
de ganhar reconhecimento e apreco por parte da sua audiéncia. E no performar o
desejado, esperado e/ou valorizado pelo publico que a celebridade ganha visibilidade.
Ainda nessa diregdo, para Goffman (2009), a performance é definida como um
desempenho de papeis realizado a fim de influenciar individuos. Schechner (2006)
coloca a performance como uma porcao de comportamento restaurado, e para melhor

especificar as diferentes performances argumenta que

Cada vez mais as pessoas experienciam suas vidas como uma série de
performances conectadas que quase sempre se sobrepdem: vestir-se para
uma festa, ser entrevistado para um emprego, experimentar com orientacdes
sexuais e papéis de género, interpretar um papel de vida como o de mée ou
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o de filho, ou um papel profissional como o de médico ou de professor. O
sentimento de que ‘a performance esta em todos os lugares’ aumenta por
causa de um ambiente mediado, onde as pessoas se comunicam por fax, por
telefone, e pela internet, onde uma quantidade ilimitada de informacéo chega

pelo ar (Schechner, 2006, p. 49, tradu¢@o nossa).
Posto isso, pode-se compreender a performance como que o desempenho de
algo. A performance esta presente nas artes (com apresentagoes, teatro, misica) e
na vida cotidiana com o desempenho de papeis sociais. Ambos os exemplos com a
finalidade de mostrar/justificar e elucidar algo aos sujeitos participantes da interago.
A vista disso, o carisma esta atrelado & performance. Para Weber (1982 apud
Simdes; Ferreira, 2015) o carisma esta intimamente ligado ao carater individual, como
uma qualidade ou dom de determinados sujeitos. Por sua vez, Geertz (1974, tradugdo
da autora) sinaliza que figuras carismaticas podem surgir em qualquer ambito da
sociedade, desde que esteja em evidéncia. O autor, ao debrucar-se sobre as nogbes
de carisma, o coloca ndo como uma qualidade, mas como um resultado do contexto
sociocultural e da participacéo simbolica entre os sujeitos. Para o autor, o contexto
social é importante nesse processo, e através da performance é possivel manifestar

o carisma. Justifica o seu pensamento na histéria de Isabel I°, que

[...] no sélo aceptdé su propia transformacion en una idea moral, sino que
ademds cooper6 activamente con ésta. Basandose en ello — a su
consentimiento para mantenerse en el poder, no por la gracia de Dios, sino
por las virtudes que éste le destind y especialmente por la version protestante
de tales virtudes — se gest6 su carisma. Fue la alegoria la que le afiadi6 su
magia, y la alegoria repetida la que la sostuvo (Geertz 1974, p. 155).

Na explanacdo do autor, a performance de Isabel | a tornou uma lider
carismatica, e isso a manteve no trono. Assim ressalta que muito mais do que uma
esséncia carismatica, o autor destaca o papel carismatico que por ela foi
desempenhado. Esse papel foi capaz de gerar aproximagdo com a populagéo,
justificando sua permanéncia no poder.

E possivel perceber o carisma como esse elemento simbélico que aglutina o
publico de determinado sujeito a partir da empatia, gerando poder e reconhecimento.
Para Geertz (1974), o desempenho do carisma esta relacionado com a posi¢do de

centralidade do sujeito, quando traz

5 Isabel Tudor, ou Elisabeth I, (1533-1603), sucessora de Maria |, filha de Henrigue VIl e Ana Bolena.
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[...] en efecto, ahi reside la paradoja del carisma: aunque se vincule con la
sensacion de hallarse cerca del corazén de las cosas, de pertenecer al reino
de lo serio, al modo de un sentimiento experimentado de forma mas
caracteristica y continua por aquellos que de hecho dominan las actividades
sociales, que cabalgan en desfiles y otorgan audiencias, sus expresiones mas
llamativas tienden a aparecer entre personas situadas a cierta distancia del
centro, a menudo a una distancia bastante grande, y que practicamente por
ello desean fervientemente aproximarse a éste (Geertz, 1974, p. 168).

Com isso, o autor sinaliza a importancia da posi¢cdo ocupada nesse processo,
podendo ser entendido como a visibilidade adquirida do sujeito. O carismatico o é,
pois esta no centro do social, das trocas simbdlicas, e dele se aproximam outros
sujeitos. Para Simdes e Ferreira (2015, p. 73), “O carismatico é aquele dotado de um
valor simbdlico que atua no centro ativo da sociedade, que da forma ao mundo social,
tais como tomadas de decisbes e debates”. Segundo as autoras, o carisma é um
atributo de interagcdo que qualifica o sujeito a agir ativamente na vida politica e social

de onde esta inserido, pois a partir dele € conferida influéncia ao individuo. Na

sequéncia, fundamentos de reputagdo e imagem publica séo tratados.
2.3 REPUTAGAO E IMAGEM PUBLICA

No que tange celebridades e figuras publicas, nocdes de reputacdo séo
constantemente acionadas. A reputacdo, entendida ndo como uma percepcao
estatica, mas como algo construido através do tempo entre os sujeitos envolvidos, é
um bem almejado e zelado por organizagdes e figuras célebres, que ndo medem
esforgos para té-la como positiva frente aos seus publicos. Nesse contexto, é
importante esclarecer que a maioria dos conceitos e reflexdes disponiveis sobre
reputagdo, na area de relagdes publicas, tratam das organizac¢des. Por isso, a seguir,
aborda-se tanto a perspectiva do tema no contexto das organizacdes quanto das
figuras célebres.

No ambito organizacional, reputacdo é a “[...] soma das diferentes visdes que
seus varios publicos tém da organizagdo” (Argenti, 2014, p. 72), entre 0s quais 0
cliente, o funcionario, a comunidade e os investidores. Para o autor, a reputagéo é o
resultado da percepc¢@o que todos os publicos de uma organizacdo possuem da
imagem organizacional (que é reflexo de sua identidade, elementos visuais que
compdem a organizacdo). Argenti (2014) ainda diferencia a reputa¢do da imagem e

da identidade organizacional, uma vez que
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A reputacéo diferencia-se da imagem por ser construida ao longo do tempo
e por ndo ser uma percepgdo de determinado periodo. Diferencia-se também
da identidade por ser produto tanto de publicos internos quanto externos,
enguanto a identidade é construida apenas por elementos internos (a propria
empresa) (Argenti, 2014, p.108).

Nessa perspectiva, pode-se perceber a reputacdo como um ativo em
construgado, que é resultado de diferentes esforcos de uma organizagdo que concebe
aos seus diferentes publicos o poder de validagéo.

Fombrun (1996 apud Oda, 2016, p. 2), trabalha a reputagdo como um “[...]
conjunto de atributos organizacionais acumulados ao longo do tempo pelos
stakeholders, a partir de informacgdes financeiras, institucionais, estratégicas, sociais
e de midia”. Assim, entende a reputacdo como um acumulado de elementos, tanto
simbdlicos como atributos estratégicos de marca (logo, posicionamento de marca
etc.), quanto tangiveis como o produto e/ou servi¢o da organizagéo, e como estes séo
percebidos pelo publico.

Almeida (2005) defende que a reputagdo € um ativo construido ao longo dos
anos pela organizacao, sendo ela a responsavel por comunicar aos seus publicos as
suas acgdes. Para a autora, “[...] a reputacdo pode ser entendida como um crédito de
confianca adquirido pela organizagéo, estando esse crédito associado a um bom
nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento” (Almeida, 2005, p.
120). Sendo assim, a reputagdo é entendida como o resultado de diferentes fatores
organizacionais, que reflete na percepc¢do e no julgamento dos demais. Como um
resultado, ndo pode ser comprada, mas precisa ser estrategicamente zelada. Do
ponto de vista de diferenciacdo, a reputacdo positiva é um atrativo aos olhos dos
stakeholders, sendo um diferencial competitivo no momento de decisdo de compra
e/ou investimento (Almeida, 2005).

Existem dois atores envolvidos no processo de construcdo de reputagdo: a
organizacao e os seus diferentes publicos. Portanto, ao considerar a heterogeneidade
de publicos existentes, é preciso ponderar a respeito das diferentes influéncias que
interferem na percepgao da organizagéo. “Como a organizagao interage com publicos
distintos, que levam em consideracao atributos diferentes e, portanto, tém uma visdo
bem diversificada da corporacdo, é que se faz necessario o gerenciamento da
reputacdo” (Almeida, 2005, p. 122).

No processo de construgdo de reputacéo, € necessario considerar os valores

importantes para cada um dos publicos (Almeida, 2005) para que se consiga gerenciar
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as informacgdes e sentidos que serédo evidenciados. Fombrun e Van Riel (2004 apud
Almeida, 2005) defendem que uma reputagdo positiva é resultado de uma
comunicacdo baseada em visibilidade, transparéncia, distintividade, consisténcia e
autenticidade. Para os autores, estes elementos resultam em um conjunto
denominado expressividade corporativa que, como um processo comunicacional, a
sua percepc¢édo por parte do publico, resulta na reputagdo. Nesse modelo, a visibilidade
compreende o nivel de exposicdo ao qual a mensagem (comunicacdo) e a
organizacao estdo expostas. A transparéncia é percebida na maneira como as
organizagdes comunicam a sua condugdo do negdcio, sua posicdo frente a temas
sensiveis e éticos. As organizacdes sdo cada vez mais monitoradas pela midia em
geral e, portanto, deixar a vista informacdes que dizem respeito a ética e a sociedade
contribuem para a construcédio da reputacdo. O conceito de distintividade refere-se a
busca por ocupar um local de destaque no imaginario do publico. A consisténcia é
percebida em uma comunicagdo alinhada e coesa por parte da organizacdo. Ndo é
percebida pelo publico de maneira imediata e precisa de unidade entre os canais para
que faca valer a identidade e o posicionamento da organizacdo. O pilar de
autenticidade é demonstrado pela organizagdo a partir de uma comunicacéo alinhada
aos valores (Almeida; Nunes, 2007).

No que tange a reputacdo voltada a pessoas, Recuero (2009, p. 109) trata-a
como “[...] a percepg¢édo construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica
trés elementos: o ‘eu’ e o ‘outro’ e a relagdo entre ambos”. Para a autora, na
construgéo da reputagdo, ndo somente o que o ‘eu’ coloca em evidéncia € importante,
mas de que maneira isso é percebido e traduzido pelos demais. Para construir essa
afirmativa, Recuero (2009) pontua que essa construcao de reputagdo esta relacionada
com as informag8es disponiveis sobre 0 que se pensa e faz, sendo a reputagdo o
resultado de todas essas impressfes. Percebe-se que a reputacdo é influenciada
pelas acdes do sujeito, porém “[...] ndo unicamente por elas, pois depende das
construgbes dos outros sobre essas agbes” (Recuero, 2009, p. 109). Posto isso,
compreende-se que para além do que a persona coloca em evidéncia, é preciso levar
em consideracéo os valores, vivéncias e visdo de mundo de quem recebe estas
informacg0des, pois sdo estas questdes que tangenciam a sua percep¢ao positiva ou
n&o do outro.

No contexto de reputacéo, o termo muitas vezes é aproximado da nocao de

imagem publica, por ela também ser o resultado da associagdo de diferentes



26

elementos simbdlicos por parte dos diferentes publicos. No presente estudo, o
conceito trabalhado é o de reputacao, por estar associado ao bem que posiciona uma
figura (ou organizacdo) de maneira solida diante seus publicos estratégicos, além de
permitir esforcos comunicacionais para sua gestdo. Para tanto, apresenta-se o
conceito de imagem publica afim de diferenciar as linhas tedricas e posicionar o
enfoque deste estudo.

A nogdo de imagem publica pode ser vinculada a maneira como agentes
(politicos ou ndo) sdo imediatamente percebidos, e contribui para a constru¢do da
reputacdo. Weber (2004, p. 261) coloca que os agentes emitem “[...] sinais para
espectadores, sociedade e midias, esperando produzir apoio, votos, opinido. No
entanto, a imagem é instauradora de abstragdes e concretudes” e assim, sendo a
imagem o resultado dessas abstragdes, é incontrolavel e formada individualmente
pelos sujeitos, a partir da sua bagagem simbdlica. A autora defende que o processo
de construgdo da imagem publica “[...] trata-se de um processo de construgdes e
desconstrucdes de verdades, realidades e de legitimidade, tanto de quem fala sobre
si proprio, como sobre os proprios espelhos — midias, espacos, palcos” (Weber, 2004,
p. 260), sendo uma disputa de poder nas esferas de visibilidade da sociedade, por
uma boa percepcéao diante da “[...] critica e das paixdes dos espectadores; de opinides
expressas pela ‘entidade’ opinidao publica, por formadores de opinido e manifestacdes
da sociedade” (Weber, 2004, p. 260).

Nessa direcdo, de disputa de poder, Weber (2009) pontua a incerteza no que
tange ao controle da formagédo da imagem publica, pois isso sé se d4 em um cenario
de censura, e defende a sua construgdo como um resultado das disputas simbdlicas
entre aquilo que é emitido pelo sujeito e o que é recebido pelo outro, que
individualmente é traduzido e compreendido por ele. A imagem publica & “[...]
resultante da imagem conceitual, emitida por sujeitos politicos em disputa de poder e
recuperada na soma das imagens abstratas (o intangivel, a imaginag¢éo), com as
imagens concretas (o tangivel, os sentidos)” (Weber, 2004, p 262).

Gomes (1999) defende a imagem publica como a representagdo (que se tem)

de algo ou alguém. Ela é construida a partir de a¢des e discursos no

[...] que se faz e 0 que néo se faz, o que se diz e o que se deixa de dizer, o
tom de voz, o vocabulério, o olhar, a cor da pele, as companhias que se tem,
a esposa ou esposo e suas caracteristicas, os costumes sexuais, tudo pode
ser convertido em primeiro termo de um raciocinio inferencial (Gomes, 1999,
p. 150).
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Sendo para o autor, a imagem publica é resultado do imaginario que os sujeitos
criam de algo a partir das imagens visiveis e simbdlicas que ele evoca. Desse modo,
compreende-se a comunicacdo (ndo necessariamente como area) como pilar nessa
construgdo, uma vez que a partir dela se evidenciam esses elementos, colocando-os
para 0s outros.

Gomes (1999, p. 151) conclui que “[...] a imagem de algo ou alguém &, pois, um
ato judicativo sobre este objeto, mas um ato judicativo que se refere diretamente
aquele complexo de propriedades que o caracterizam”. E o discurso que qualifica o
gue as coisas sao e como séo referenciadas por outros, a maneira como séo evocadas
no imaginario. Assim, a imagem de uma nagao, por exemplo, é resultado de todos os
valores simbdlicos que a circundam como o povo, cultura, educagdo e economia, e
por estes elementos se cria uma percepgao generalizada deste pais.

Portanto, a imagem publica de algo ou alguém é entendida como o resultado
simbdlico dos elementos que o/a caracterizam; essas imagens sdo momentaneas pois
sdo moldadas o tempo todo pelos sujeitos. Por sua vez, a reputa¢do é um conjunto
de percepgOes construido ao longo do tempo através do histérico de determinada
figura ou organizacao. A reputacao se constréi a partir das diferentes imagens que se
tem de algo.

A partir das teorias elucidadas delimita-se o campo teérico do presente estudo
compreendendo a celebridade a partir da ideia de uma personalidade passivel de
admiracdo e apego, que ganha visibilidade e reconhecimento de fama por parte dos
demais com base na sua linhagem, feitos préprios ou associagées feitas pela midia.
Essa personalidade exerce, na finalidade de conquistar uma audiéncia, a performance
do carisma, acionando valores importantes para esse o publico almejado. Tudo para
melhor construir a sua reputacdo frente a sua audiéncia, a qual é tratada como o
resultado de tudo o que a personalidade evoca no imaginéario do seu publico, ou seja,
é a percepcdo do que a figura faz e é. E construida ao longo do tempo e, portanto,
ndo é resultado de a¢bes pontuais, mas de uma construcdo sélida e cautelosa para
melhor preservar a figura. No capitulo seguinte, abordam-se algumas das estratégias

de construgcédo e manutengéo da reputacéo no contexto de celebridades.
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3 GESTAO DA REPUTACAO DE CELEBRIDADES

Este capitulo aborda os conceitos de imagem pessoal, personal branding,
media training e assessoria de comunicacdo, 0s quais sd0 importantes para 0s
objetivos delimitados por este estudo. Para tanto, a partir de Sibilia (2007), Kamizato
(2014) e Padilha (1999) traca-se a diferenciacéo de imagem pessoal e marca humana,
aqui defendida por Thomson (2006), Parmentier e Fisher (2012) e Sukhanko (2021).
A ideia de personal branding, a partir de Arruda (2003) e Centauro, Vuek e Zanella
(2022), é abordada como a gestdo das estratégias comunicacionais utilizadas por
celebridades, visando uma posicao estratégica frente seus publicos. Braga e Tuzzo
(2012) conceituam assessoria de comunicagdo como a area responsavel por buscar
a opinido positiva dos publicos de interesse. Por fim, a partir dos estudos de Bazanini,
Bazanini e Ribeiro (2013), Costa (2011), Curvelo de Souza e Afiez (2012), Duarte e
Faria (2011) e Franca e Gongalves (2010), caracteriza-se o media training como o
instrumento que pode preparar celebridades para uma melhor comunicagdo com os
seus publicos estratégicos, em especial a imprensa. Todos estes conceitos, ao final,
sédo abordados na perspectiva da gestdo da reputacéo de celebridades no meio do

futebol.
3.1 IMAGEM PESSOAL, MARCA HUMANA E PERSONAL BRANDING

Para tratar do gerenciamento da reputagéo de celebridades, faz-se necessario
compreender os ativos na gestdo de sua imagem e reputacdo. Muitas celebridades
podem ser percebidas como marcas (ou produtos), portanto, assim como as
organizacdes, precisam se posicionar frente aos seus publicos estratégicos para
diferenciarem-se e garantirem posicéo de admiracao e influéncia.

A reputacdo é, como ja colocado, a percepcdo de uma personalidade (ou
organizacao) por parte da sua audiéncia. Essa percepcéo € construida ao longo do
tempo e depende dos elementos que a figura evidencia, como suas atitudes e sua
comunicacéo, por exemplo. No contexto de celebridades, esta percep¢do atravessa
as nocOes de gestdo de imagem pessoal ou marca humana, a partir da ideia de
personal branding em relacdo as estratégias adotadas para melhor acionar
positivamente os valores da pessoa na tentativa da constru¢do de uma reputacdo

positiva.
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A imagem pessoal pode ser compreendida, de maneira simples, como a forma
com que se é percebido pelo outro, a partir daquilo (sentidos) que se transmite. Em
outras palavras, pode ser compreendida como a primeira impressdo que se passa,
que contribui para a construcéo imagética do outro. No campo da estética, a imagem
pessoal é um termo bastante acionado. Kamizato (2014) define a imagem pessoal
como a forma como se expressa para outras pessoas. Tem-se, portanto, a imagem
pessoal como algo que é projetado nos demais sobre o sujeito, podendo entédo ser
planejada a partir dos elementos por ele considerados essenciais.

No campo da comunicagéo, Sibilia (2007) coloca a imagem pessoal como a

autoconstrugdo do eu a partir de uma série de elementos, colocados a vista do outro

H& uma tendéncia, hoje, que aponta para a auto-construgdo como
personagens reais porém ao mesmo tempo ficcionalizados (de acordo com a
linguagem altamente codificada da midia) em nossas préprias vidas,
administrando os cédigos audiovisuais na exposi¢do aos olhares alheios
(Sibilia, 2007, p. 52).

Desta maneira compreende-se que ha a construgdo de personagens pessoais,
planejados para a autopromoc&o, cuja exposi¢cdo ocorre a partir de instrumentos
midiaticos. Para a autora, essa autopromocéo é “[...] bem construida e literalmente
narrada” (Sibilia, 2007, p 52), que tem por objetivo final gerar visibilidade para o sujeito.
Na dire¢do da construcéo de personagens objetivando a visibilidade, Karhawi (2017,
p. 48) pontua que “[...] estamos em uma sociedade em que a imagem de si é cada vez
mais valorizada”. A partir dessa definicdo, percebe-se a importancia desta imagem
pessoal, utilizada para melhor posicionar o sujeito em relagdo aos outros.

Por sua vez, Padilha (1999, p. 1) defende a imagem pessoal como “[...] um
conjunto de valores atribuidos a uma pessoa pelos outros. E construida a partir da
avaliagdo que os outros fazem das caracteristicas, qualidades e defeitos que uma
pessoa apresenta”. O autor coloca a imagem pessoal como uma primeira percepgao
que se tém de alguém, a partir das caracteristicas que por ela séo evidenciadas, sendo
construida e sustentada a partir do relacionamento.

A partir do entendimento do conceito de imagem pessoal, é possivel coloca-la
como um ativo de valor para as celebridades que, conforme ja pontuado, constituem-
se a partir do reconhecimento do outro e na sua capacidade de aglutinar valores e
sentidos considerados importantes para um determinado grupo através da sua

performance de carisma. A celebridade depende, ainda, das ideias de fama e
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visibilidade para existir como tal, ambas relacionados a sua capacidade de aproximar
e seduzir audiéncia em torno de si a partir daquilo que expde para o outro. Ou seja,
da sua imagem pessoal.

Mesmo que a imagem pessoal seja 0 conceito a ser trabalhado neste estudo,
distingui-la da nogdo de marca humana mostra-se necessario para caracterizar as
celebridades que tém (e tratam) sua persona como um produto. Em um primeiro
momento contextualiza-se a respeito de marca. Vasquez (2007, p. 201-202) esclarece

que

Existem muitos estudos a respeito da marca e sua definicdo é delimitada a
uma série de conceitos, principalmente, aquele que a define como um sinal
visual que identifica um produto. No entanto, na atualidade, uma marca é
identificada ndo sé por meio de uma caracteristica visual (logotipo), como
também, por outras que estéo implicitas. [...] o0 consumidor vincula uma marca
ndo s6 com uma qualidade fisica do produto, mas com uma série de
associagdes emocionais e sociais que ela transmite: toma-se uma Coca-Cola
e ndo uma Pepsi, compra-se leite Nestlé e ndo Parmalat, ou vice-versa.
Assim, é definida uma marca, um conceito, uma atitude, uma postura e um
conjunto de valores que véao além dos atributos do produto.

O conceito coloca como marca nao apenas 0s atributos visuais a partir dos
quais é possivel identificar um produto ou servico, como a logomarca, cores e slogan,
mas também o conjunto de elementos emocionais que ela provoca no seu
consumidor. Para Vasquez (2007) ndo é somente a qualidade do produto ou servigo
que faz parte da construgédo da marca.

Com o conceito de marca, avanga-se para as marcas humanas. Para Thomson
(2006, p. 104, traducdo nossa), o termo refere-se “[...] a qualquer pessoa bastante
conhecida que é objeto de comunicagdo e marketing”. Dessa maneira, a marca
humana compreende pessoas que se utilizam de esforcos de comunicagdo e
marketing a fim de evidenciar para seus publicos seus atributos de distingdo, como
pontuado por Vasquez (2007), e atingir seus objetivos. Nessa perspectiva, entende-
se como marca humana a personalidade cuja mercadoria é a sua imagem e, para ter
vantagem competitiva diante do seu publico, se apropria de planejamentos de
estratégias comunicacionais e mercadologicas. Para contribuir com a definicdo de
marca humana, Kavilhuka, Lopes e Cordeiro (2022, p. 5) defendem que ndo apenas
a imagem da figura ou celebridade torna-se uma mercadoria, também seus “[...]
comportamentos, atitudes, personalidades, gostos e opinides podem ser interpretados

como tal”.
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Portanto, “[...] a marca humana situa-se mais préxima da definicdo de marca
convencional” (Sukhanko, 2021, p. 15). Marcas humanas sdo de fato como
organizacdes, porém o seu produto é a propria persona na integralidade (a¢es,
opinides e desejos) que atinge patamar de mercadoria. Porém, nem toda celebridade
que trabalha com a sua imagem pode ser compreendida como marca humana, como
defende Thomson (2006). Para o autor, o termo é atribuido a quem consegue a partir
da sua mercadoria (imagem) suprir as necessidades de sua audiéncia e ainda
construir em torno de si a atmosfera de organiza¢do: com nome, produto, marca etc.
Um exemplo para auxiliar na compreensdo de que ndo somente trabalhar com a
prépria imagem qualifica marca humana é a empresaria Bianca Andrade®. Além de
influenciadora de maquiagem, que cede a sua imagem e autoridade para outras
marcas, ela é CEO da Boca Rosa Company, uma empresa do segmento de
cosmeéticos. Bianca, portanto, passa a capitalizar um negécio que leva o seu nome e
persona e, a partir de um produto, sana as necessidades do seu publico. Isso também
pode ser observado com outras celebridades que transcendem o status de imagem e
criam uma marca ou produto. Vale ainda ressaltar que o status de marca humana esta
atribuido a atencdo midiatica que a celebridade adquire com base no reconhecimento
dentro da sua &rea de atuagdo (Dos Santos, 2021). Parmentier e Fisher (2012), além
de pontuar a questdo do amplo reconhecimento, também se referem a existéncia de
concorréncia para caracterizar as marcas humanas. Para o0s autores, é necessario o
endosso por parte de outras marcas ou a utilizagdo da imagem do sujeito para tornar-
se porta-voz de algum produto ou servico. Portanto, ndo apenas trabalhar com a
imagem é necessério para qualificar como marca humana. O conceito abrange
personas que constroem em torno de si uma estrutura (mesmo que simbdlica) de
organizacdo, com nome, elementos visuais e até mesmo uma mercadoria, que
observam a existéncia de concorrentes, possuem o endosso de uma marca, produto
ou servico, e ainda obtém atencéo midiatica. E, portanto, um patamar dificil de ser
atingido por celebridades, que apesar de possuirem ampla visibilidade e espago na

midia, por vezes ndo preenchem os demais atributos.

§ Influenciadora, empresaria e Youtuber, Bianca Andrade é uma celebridade do ramo de maquiagens,
nascida no Rio de Janeiro em 15/10/1994, que possui uma audiéncia de mais de 17 milhdes de
seguidores somando todas as suas redes sociais. Em 2018 langou sua primeira linha de cosméticos,
a Boca Rosa Beauty by Payot.
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A partir dos conceitos de imagem pessoal e marca humana, como a primeira
impressdo passada pelo sujeito a partir dos elementos que este evoca, e ha pessoa
que tem na sua persona um produto que necessita de gerenciamento utilizando
comunicacdo e marketing respectivamente, o personal branding apresenta-se como
uma estratégia no gerenciamento destes dois ativos.

Branding pode ser compreendido como a gestdo da imagem coorporativa
(Centauro; Viek; Zanella, 2022). Para tanto, o personal branding pode ser defendido
como a gestdo da imagem pessoal. Centauro, Vuek e Zanella (2022) defendem o
personal branding como a estratégia utilizada para atrair oportunidades, gerenciar
uma imagem positiva frente ao seu publico estratégico e adquirir vantagem
competitiva em relagéo a concorréncia, a fim de influenciar um nimero expressivo de
pessoas e gerar valor sobre elas. Desta maneira, observa-se o personal branding
como um conjunto de estratégias adotadas para gerenciar a marca (atributos que séo
evidenciados) pessoal de alguém, a fim de estabelecer comunicagdo com os publicos
de interesse, compreender seus pontos fortes, valores e habilidades para se
diferenciar dos demais, destacando esses elementos de maneira assertiva (Arruda,
2003).

De maneira geral, tem-se a imagem pessoal como a imagem provocada no
imaginario do outro e a avaliagdo mental que se faz desse sujeito, sendo uma
concepcdo de curto prazo. A marca humana como uma personalidade cujo produto
a sua propria persona, e exige estratégias de marketing e comunicagéo para melhor
gerenciar seus objetivos. Assim, o personal branding diz respeito ao conjunto das
estratégias adotadas a fim de gerenciar as praticas de comunicacdo de uma
personalidade, considerando os atributos necessarios na constru¢do de uma imagem
sélida frente a audiéncia, conceito a ser defendido neste estudo. No que tange a
construgdo de reputacdo positiva de celebridades, os conceitos antes apresentados
devem ser considerados pelo profissional responsavel pelo gerenciamento desse
ativo. Isso porque serd necesséario compreender se esta celebridade é caracterizada
como uma marca humana, quais sdo seus atributos positivos que devem ser
evidenciados em sua imagem pessoal a fim de gerar uma impressao positiva frente a
sua audiéncia e, ainda, quais sdo as melhores praticas para gerenciar seu ativo de
imagem e visibilidade. No subcapitulo seguinte apresentam-se estratégias

comunicacionais que podem ser incluidas no planejamento de personal branding e
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visam um melhor gerenciamento e planejamento da reputagdo de celebridades frente

a sua audiéncia.
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3.2 ESTRATEGIAS DE GESTAO DE REPUTAGCAO

A reputacéo positiva € um bem almejado por celebridades. Uma reputacéo
positiva frente a audiéncia diferencia a figura das demais, respalda as suas opinides,
a coloca em posicao de influenciar e ainda concebe confianga nas a¢des do sujeito.
Com isso, a reputagao positiva deve ser buscada ativamente por celebridades, além
de constantemente trabalhada para que se mantenha sélida mesmo em situagées de
possivel crise.

Tedricos das areas da Administragdo e Comunicacdo tratam da gestdo de
reputacdo na perspectiva organizacional. As teorias propdem que, para a realizagao
de um plano de gestdo reputacional, é preciso, em um primeiro momento, mapear
fatores que influenciam a percepg¢do dos publicos-chave que interagem com a
empresa (Resnick, 2004). Na perspectiva da comunica¢do, como ja apontado por
Fombrum e Riel (2004 apud Almeida, 2005) a reputacdo de uma organizagdo é
percebida como positiva quando tem sua estratégia baseada nos pilares de
visibilidade, transparéncia, distintividade, consisténcia e autenticidade. Essas
dimens@es podem ser trazidas para a perspectiva de comunicagdo para pessoas e,
consequentemente, para a gestao de reputacao de celebridades.

Nessa direcdo, é possivel compreender a comunicagdo como uma ferramenta
importante no processo de constru¢éo da reputacédo. O profissional de comunicac¢ao
precisa zelar pela eficiente manifestacdo de atributos do sujeito, atrelado aos pilares
de Fombrum e Riel (2004), a fim de criar uma percepg¢do positiva de celebridades
frente aos seus publicos. Para tanto, a criagdo de uma estratégia sdlida de
comunicacgdo é um caminho interessante para gestdo da reputagdo. Essas estratégias
podem ser observadas no papel do assessor de comunicacdo e na adocdo de
ferramentas como o media training.

No contexto de celebridades, estar em posi¢édo de visibilidade, com projecéo
positiva de reputacgdo, é valioso. Para que se promova essa percepgao positiva e se
angarie admiradores, esfor¢cos comunicacionais séo acionados a partir de estratégias
de comunicacao voltada a pessoas. Essa é uma comunicacdo que, segundo Braga e
Tuzzo (2012), visa a projecdo de pessoas diante de seus publicos estratégicos, na
finalidade de promover uma impressao positiva.

Segundo os autores, uma estratégia de comunicagdo deve ser adotada por

aqueles que atuam “[...] de forma a manter uma imagem positiva sobre 0 seu nome, a
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construgdo e manutengao de sua reputagao” (Braga; Tuzzo, 2012, p. 122). Para isso,
pode-se perceber a importancia do papel do profissional de comunicacao para realizar
e executar uma eficiente estratégia, a fim de posicionar positivamente as celebridades
junto a seus publicos.

Dentro das atividades do comunicador, Braga e Tuzzo (2012) complementam

Por ter como uma das suas principais funcdes a gestdo da imagem
publica os profissionais de comunicacdo utilizam-se da pesquisa para
obtengdo de uma visdo ampla da realidade em que atuam, e com isso,
poder tomar as decisbes mais apropriadas com a intengdo de atingir o
desejo maior de toda administragdo: conquistar a boa vontade dos publicos
prioritarios e de interesse para com as politicas da organizacgéo, e assim, além
de segui-las e respeita-las, serem agente multiplicadores fiéis e
indispensaveis ao seu crescimento e ao seu sucesso. Dessa forma, a
principal fungcdo dos assessores de comunicacdo passa pela construgéo e
manutencéo da imagem institucional/pessoal, e esta transcende a dimensao
operacional da publicidade e alcanca a dimenséo estratégica, de pensar
logicamente na sistematizagcéo de conhecimento na area da comunicagéo, no
ambito das rela¢des humanas e na utilizagdo de instrumentos adequados na

criagdo da imagem e seu monitoramento (Braga; Tuzzo, 2012, p. 256).
Muitos séo os instrumentos de comunicac¢do que podem ser acionados em uma
estratégia. O que ira definir o plano de agao sdo os objetivos almejados, quais opinides
se quer influenciar, de qual maneira e por quem se deseja ser visto. Estratégias de
comunicagdo para pessoas podem envolver instrumentos de comunicag¢éo de massa,
como a imprensa, o radio e a televisdo, e uma medida mais dirigida, criando-se uma
comunidade para a qual a figura projeta sentidos e cultiva relacionamento com seus
admiradores. A escolha da estratégia deve estar em consonancia com os objetivos.
Tendo em vista que o fenbmeno da celebridade tem por pilar a visibilidade, a
estratégia de comunicacédo deve estar voltada a boa impressao da figura em diferentes
canais, de maneira que ela seja amplamente vista e percebida, além de estimular a
sua presenca no imaginario de seus admiradores. A midia, nesse sentido estratégico,
€ aliada no processo da gestao da reputacido, uma vez que “[...] nela o artista pode se
projetar como algo diferente do que ele é no real. Para tanto a imagem desta
celebridade lanca-o no universo” (Britto; Braga 2016, p. 3). Dessa maneira, torna-se
necessério o planejamento estratégico de quais canais serdo acionados e quais
mensagens devem ser veiculadas nesses ambientes, além da criagdo proposital de
personagens e papeis que possam performar e acionar associagfes positivas na

audiéncia.
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3.2.1 Assessoria de comunicagéo para celebridades

Na perspectiva de planejamento de comunicagdo e na importancia de uma
eficaz mediacdo dos instrumentos que o plano ira acionar, surge a assessoria de
comunicagdo, com o papel de “[...] influenciar a opinido de um determinado publico-
alvo, conseguir criar uma ligagdo” (Santos, 2019, p. 6). O assessor de comunicagdo é
o profissional responsavel pelas informag8es fornecidas, transmissdo de fatos e
opinides de celebridades e figuras de visibilidade (Silva, 2019). O profissional de
comunicacdo deve, portanto, definir a melhor maneira de traduzir a esséncia da
celebridade nos valores da audiéncia, buscando posicionar positivamente a primeira

em relacdo a segunda.

Para isso é preciso que sejam tracadas boas estratégias de comunicacgao,
onde a marca esteja sempre bem posicionada e vista pela midia, sendo
assim, percebe-se a necessidade de uma ampla cartela de aliancas, uma boa
equipe de profissionais presentes na assessoria de comunicagdo, e
principalmente ter conhecimento sobre o pulblico para o qual serédo
direcionadas as mensagens (Silva, 2019, p. 6).

Observa-se a importancia do olhar para o publico da celebridade, a fim de que
se possa selecionar a mais eficiente maneira de vincular informagdes, para que ele
construa um conceito positivo e dentro das expectativas do planejamento (Silva,
2019). Assim, o papel da assessoria de comunicagdo € buscar conquistar opinides e
impressdes positivas sobre a figura, utilizando de estratégias comunicacionais na
busca de uma percepcéo favoravel, “[...] contribuir e interferir, se necessario, na lacuna
existente entre a celebridade e seus admiradores, tendo como func¢ao cuidar para que
a imagem e posicionamento do assessorado estejam sempre alinhadas com o que é
proposto por sua esséncia” (Silva, 2019, p. 13). A partir disso é possivel colocar o
assessor de comunicag&o como o gestor das informacdes e responséavel por planejar
de que maneiras elas chegar&o ao publico de interesse. E importante salientar aqui
que, dentro da perspectiva de celebridades, o foco é a visibilidade e um
relacionamento positivo. Estas devem ser as diretrizes para o planejamento de
comunicacdo que tera uma pessoa ao centro: 1) como posiciona-la de maneira
assertiva frente a sua audiéncia e 2) como promover uma percepcao favoravel que
fortaleca a sua reputacao.

A assessoria de comunicagdo €, portanto, um recurso valioso na gestdo da

reputacdo de celebridades. O profissional habilitado para exercer tal fungéo, na figura
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do Relag¢8es Publicas, tem a funcéo de estabelecer relacionamento com os publicos
que afetam ou que sdo afetados por determinada figura ou organizagdo (Gruning,
2001). Desse modo, o profissional precisa acionar e planejar estratégias de
comunicagdo em diferentes esferas. Nos canais digitais proprios da celebridade esse
profissional realiza a a elaboragéo de linhas editoriais, estruturando a comunicagéo e
relacionamento com a audiéncia do assessorado. Também, na utilizacdo de
instrumentos de comunicacdo off-line, contempla contato com a imprensa, a
participagdo em eventos e o contato com a midia tradicional (programas de televisdo
e radio, por exemplo), a fim de gerar uma impressao positiva do assessorado, uma
maior visibilidade, além de captar um nimero maior de fas e admiradores.

O media training, por sua vez, consiste no treinamento de pessoas para se
relacionar com a midia. Deve ser ministrado por um profissional de comunicagdo para
preparar representantes e personalidades para melhor se comunicarem e estabelecer
relacdo com a imprensa (Costa, 2011).

Em relacdo a importancia de construir um relacionamento eficaz e uma

comunicacgdo sdélida em diferentes midias, mas em especial a imprensa, tem-se que

E pertinente assinalar que pessoas bem preparadas, sob o aspecto de
normas e procedimentos, para falar aos seus publicos através da imprensa
sd0 mais propensas a observar oportunidades de apoio ao negdcio da
empresa e instituir formas de reconhecimento pelo bom desempenho
(Curvelo de Souza; Afiez, 2012, p. 68).

A partir dos autores, observa-se que a estratégia de media training, além de
treinar sujeitos para comunicar-se com a imprensa, € uma técnica que, quando bem
realizada, representa uma maneira assertiva de comunicagdo com os publicos
estratégicos. Dessa maneira, ultrapassa o estudo de boas praticas em entrevistas ou
momentos de exposi¢cado nos meios de comunicacao e deve considerar quais e como
serdo evidenciados os aspectos positivos da celebridade para o publico de interesse
a partir de diferentes meios.

Nessa perspectiva, Duarte e Faria (2011) consideram que o aperfeicoamento
nas técnicas de compreensdo da imprensa, no sentido de melhor atender suas
demandas e utiliza-la para melhor se comunicar com os publicos de interesse, tornou-
se uma importante estratégia dos profissionais de comunicacéo. Esse recurso, nas
figuras de assessores, tem o papel de traduzir estratégias para o assessorado, na

finalidade de propor técnicas que pretendem tornar mais eficiente o processo de



38

emissao de mensagens. Duarte e Faria (2011), ao tratar sobre o instrumento de media
training, pontuam as caracteristicas a serem trabalhadas para que os objetivos
possam ser alcangados. Sao elas: a “[...] expressividade corporal (sinais ndo verbais),
a clareza, a objetividade, a firmeza e precisé@o na fala, desenvolver a capacidade de
improviso, de argumentagdo e de apresentar ideias e informagBes a publicos
especificos” (Duarte; Faria 2011, p. 2).

Percebe-se, portanto, que muitos sdo os elementos considerados pelo
assessor no momento de preparar e estruturar a comunicacéo do assessorado. Vale
ressaltar que o processo de media training, como anteriormente pontuado, nao
abrange somente o contato com a imprensa, mas também a presenca do assessorado
em todos os seus ambientes de visibilidade e possivel contato com seu publico. Nessa
perspectiva, € preciso considerar o que é pertinente acionar, por parte da celebridade,
ao decorrer da mensagem. Franca e Gongalves (2010) consideram que a imagem
pessoal deve ser considerada no planejamento de media training, uma vez que ela é
caracterizada por influir na impresséo que se tera do sujeito. Desta maneira, o cuidado
com as roupas, cores e acessorios, além da fluidez gestual e tom adotado (de voz
elou escrito), podem influenciar o julgamento do publico. Barbeiro (2015) cita o
cuidado para a postura e performance ao considerar que, durante 0 momento de
emissado de sentidos, o0 sujeito deve acionar valores positivos para a audiéncia, além
de ter cuidado com a aparéncia (fisica e da mensagem, optando pela linguagem clara
e de facil entendimento).

Por vezes a ideia de media training acaba por ser relacionada a gestao de crise,
considerando que, para esses momentos, celebridades e organiza¢des precisam
realizar pronunciamentos a imprensa ou comunicados em seus canais prioritarios
(redes sociais, sites, entre outros). Entretanto, essa € uma ferramenta comunicacional

com possibilidades muito mais amplas. Segundo Duarte e Faria (2011, p. 1),

[...] parece ter ficado mais claro que, assim como a melhor maneira de
enfrentar crises é gerenciar riscos e preparar-se para evitar que néo
acontecam, capacitar fontes e porta-vozes para compreender a dindmica da
midia e interagir com jornalistas sdo investimentos de retorno certo para criar
e fortalecer uma cultura de comunicacéo e obter resultados mais efetivos.

Nesse sentido, observa-se que para além de um papel de conter crises, o
preparo por parte de organizacdes e celebridades para uma melhor relagdo com a

imprensa e sua exposi¢cdo na midia € eficiente para obter resultados estratégicos
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positivos. Isso, a partir da compreensdo de que o planejamento de como e quais
mensagens devem ser evidenciadas, pode resultar na construcdo de um
relacionamento sélido com os publicos e, consequentemente, auxiliar na formacao de
uma reputacao positiva que resulta na aquisicio de fas e admiradores.

Bazanini, Bazanini e Ribeiro (2013) consideram que o treinamento de media
training é caracterizado pela ligdo de melhor relacionar-se com as diferentes midias

existentes, considerando tanto a postura quanto o contetdo. Para os autores

A principal fungéo do profissional de media training contemporaneo esta em
preparar 0 agente para persuadir o seu publico, seja através de anuncios na
TV, seja em campanhas politicas, seja em um sermé&o na igreja ou em uma
aula na universidade, seja nas redes sociais, por isso, 0 media training
proporciona o treinamento de um porta-voz para falar com jornalistas e outros
publicos de interesse, utilizando os mais diferentes meios (Bazanini; Bazanini;
Ribeiro, 2013, p. 14).

A partir disso é possivel, portanto, compreender a atividade de media training
como aquela capaz de preparar um sujeito para comunicar-se de maneira eficiente e
estratégica em diferentes ambientes e com distintos publicos, acionando mensagens
claras e assertivas para com eles. Assim, & um instrumento que deve ser utilizado
visando ensinar ao assessorado a melhor forma de se portar frente aos diferentes
canais de midia.

Partindo dessa reflexdo é possivel trazer a vista a midia como um pilar
estratégico na construcdo da reputagdo e, portanto, o media training como uma
ferramenta a ser considerada. A midia, em especial a imprensa, atua como um
importante fator na construcao da opiniéo publica que, como defendido anteriormente,
€ um dos elementos responsaveis pela reputacdo positiva. Dessa forma, saber
relacionar-se e portar-se eficientemente com a imprensa, tanto como elaborar uma
comunicagdo assertiva nos diferentes veiculos midiaticos é importante na gestao da

reputagdo, uma vez que

Se o comportamento dos membros de uma organizagdo na imprensa gera
imagens que sdo percebidas e projetam avaliacdes, as atividades de
treinamento sdo, portanto, um investimento crucial e fazem parte do contexto
organizacional de forma determinante para as estratégias da organizacéo
(Curvelo de Souza; Afiez, 2012, p. 70).

Posto isso, uma vez que as empresas (e, neste contexto, celebridades), para
possuirem vantagem frente a concorréncia, precisam destacar-se positivamente, 0

media training deve ser utilizado de maneira a proporcionar 0s insumos para que se
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busque uma percepc¢éo favoravel no imaginario dos seus publicos através da midia,
partindo da premissa que um dos objetivos das empresas ¢é “[...] alimentar, renovar,
cultivar a imagem que tem na comunidade e para seus clientes” (Barbeiro, 2015, p.
29). Ao partir da ideia de que a midia € importante no processo de formacéo de opiniéo
publica (e consequentemente, de reputagdo) (Lucas, 2009), promover uma relagao
aberta e assertiva nesses meios facilita o jogo de for¢as que envolve as trocas de
sentidos e interesses presentes no processo de comunicagao.

Para que se possua resultado positivo nesse processo, € necesséario que o
sujeito esteja, a partir das técnicas anteriormente citadas, apto a produzir um discurso
de maneira efetiva e sélida. Para isso, € preciso considerar o publico de interesse,
quais sdo seus valores e o que pode influencia-lo na decodificacdo das mensagens.
Halliyday (1987) considera que uma maneira eficiente de perceber estes fatores e
melhor estruturar a comunicagdo € ter como base a escuta ativa para com o publico
para entdo construir a mensagem a fim de que se planeje uma comunicacao capaz
de projetar no publico uma impresséo favoravel e aproximativa, capaz de favorecer a

reputacéo positiva do sujeito.
3.3 CELEBRIDADES DO FUTEBOL E ASSESSORIA DE COMUNICAGCAO

Tem-se na assessoria de comunicagdo a area responsavel pelas informacdes
fornecidas de determinada figura ou organizacao, na tentativa de influenciar a opinido
popular a respeito da mesma (Santos, 2019). No contexto da comunicagdo para
pessoas, a assessoria € encarregada pela transmissao das informag6es e mensagens
gue resultam na opinido positiva de celebridades.

Conforme trazido anteriormente, celebridades sdo assim percebidas a partir de
fatores como visibilidade, fama e carisma. Esses fatores sdo capazes de contribuir
para a construgdo de reputacdo positiva, podendo dar a celebridade uma maior
valorizagdo de suas opinides, respaldando suas acdes.

O futebol como modalidade esportiva € uma das mais populares no Brasil e no
mundo. No ano de 2006, uma pesquisa da FIFA” registrou mais de duzentos e setenta
milhdes de pessoas envolvidas® no esporte. Apesar de o dado referir-se ao ano de

2006, é possivel verificar 0 volume de pessoas participantes no esporte e, ao

” Federag&o Internacional de Associagdes de Futebol;
8 Este dado inclui jogadores, técnicos, arbitros e funcionarios credenciados;
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considerar estes numeros, ter em vista a proporcao da visibilidade dele. Bezerra
(2008, p. 6) traz que “[...] o esporte tem ocupado, mundialmente, uma posicdo de
destaque com enormes espacos destinados a este segmento principalmente com o
futebol”, e isso pode ser observado nos diversos canais de televisdo destinados a
transmisséo de partidas, nas estagfes de radio em que a pauta se resume, em sua
maioria, a noticiar os acontecimentos deste universo, no jornalismo esportivo como
“[...] uma das especialidades jornalisticas mais importantes e procuradas” (Bezerra,
2008, p. 11) e nos valores monetéarios que o futebol mobiliza em premiacdes, cotas de
televisdo, patrocinio e salarios. No campo de empregabilidade, o relatério de 2021 da
CBF®, a respeito do mercado nacional de futebol, registra 1072 times vinculados a
entidade (Em alta [...], 2023). No ano de 2019, em relacéo aos técnicos de futebol,
477 profissionais estavam registrados (Raio X [...], 2019). Essa breve visualizagdo
mostra o alto volume de sujeitos envolvidos e, consequentemente, as opinides que
precisam ser influenciadas e consideradas pelo profissional de comunicacgdo, desde
os funcionarios de um clube, jogadores, torcedores e simpatizantes, a imprensa,
diretoria e membros de entidades reguladoras da modalidade.

Com isso em mente, entende-se o futebol como um ambiente de vasta
visibilidade, um fator que, como anteriormente apresentado, € um dos pilares na
formacao de celebridades. Simdes e Franca (2020) classificam as celebridades como
pessoas que se tornam amplamente conhecidas e, para conhecer um sujeito
conhecido, é preciso considerar que ele é visto. Santiago (2013, p. 3), por sua vez,
defende que “[...] ndo se pode dissociar a celebridade de jornais, revistas, radio,
televisdo, cinema e internet’, e estes sdo espacos de ampla exposi¢éo e geradores
de visibilidade que contemplam também conteldos a respeito de futebol. Também
Bezerra (2008, p. 20) defende que, no Brasil, “[...] a imprensa sempre esteve ligada
ao futebol e contribuiu para sua popularizagao”. Logo, percebe-se o futebol como um
espaco facilitador de visibilidade e passivel de fomentar a construgdo de celebridades.

Sendo a midia (na figura das redes sociais e da imprensa) muito presente no
contexto do futebol e a visibilidade um elemento no campo das figuras célebres, é
possivel tratar das celebridades que surgem nesse cenario. O futebol € um tema que

mexe com a paixao de brasileiros, envolve a emocéo e aproximacgao entre as partes.

9 Confederagéo Brasileira de Futebol
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Bezerra (2008), ao justificar a popularidade e a familiaridade do brasileiro com o

esporte diz que

Aqui no Brasil, o futebol esta inserido na identidade da sociedade, faz parte
da vida da ampla maioria dos brasileiros, € quase um ‘DNA’ deste povo.
Mesmo aquele que ndo gosta tanto do esporte, acaba tendo um time que
simpatiza mais e numa Copa do Mundo assume a torcida pela sele¢éo
nacional. Desde pequenos recebemos um nome, uma religido e quase
sempre um time para torcer. Crescemos nos familiarizando com este esporte
tdo popular, mas tudo isso tem uma origem (Bezerra, 2008, p. 18).
Identifica-se, portanto, que o futebol é presente no cotidiano do brasileiro desde
a infancia e que a partir dai cria-se uma relagdo (mesmo que indireta) de apego com
este esporte e suas vertentes. Essa relagdo de apego criada também é um aspecto
gue possibilita o reconhecimento no outro como celebridade, conforme ja apresentado

anteriormente por Simdes e Franga (2019).

Sem davida, porém, o marcador decisivo no caso das celebridades é o apego,
a ligacéo afetiva. Os fés se deslocam grandes distancias para ver seu idolo,
fazem filas para comprar ingressos de shows, colecionam fotos e
informacgdes. E observando a emogdo que despertam e os sentimentos de
gue sdo revestidos que podemos avaliar a forga e o grau de celebriza¢éo dos
famosos (SImdes; Franca, 2019, p. 7).

A colocacdo das autoras contribui para a justificativa do aparecimento de
celebridades no contexto do futebol. Existem personalidades que se destacaram na
historia dessa modalidade por aglomerar fds e admiradores em torno de si e sua
atividade. Alguns exemplos sdo: Pelé'®, Ronaldo Nazario!!, Ronaldinho Galcho??,
Diego Maradona?'?® e Francesco Totti*4. Todos eles sdo amplamente conhecidos como
eximios futebolistas e referéncia na modalidade em seus paises (Brasil, Argentina e
Itélia, respectivamente). Atualmente, sdo muitos os atletas e profissionais do futebol
que obtém o status de celebridade com base na sua visibilidade e relevancia no

cenario esportivo. Pode-se citar como exemplos os atletas Neymar Jr'5, Cristiano

10 Edson Arantes do Nascimento (1940 — 2022), foi um futebolista brasileiro que atuou como atacante
(Franco, 2023).

11 Ronaldo Luis Nazario de Lima (1976), foi um futebolista brasileiro que atuou como centroavante.
Atualmente trabalha como empresério (Ronaldo [...], [20237]).

12 Ronaldo de Assis Moreira (1980), foi um futebolista brasileiro que atuou como meio campista
(Ronaldinho [...], [20237]).

13 Diego Armando Maradona Franco (1960 — 2020) foi um treinador e futebolista argentino. Atuava
como meia-atacante (Diego [...], c2023).

4 Francesco Totti (1976) € um ex-futebolista italiano que atuava como meia e atacante (Miloni, c2023).

15 Neymar da Silva Santos Junior (1992) é um futebolista brasileiro que atua como atacante (Neymar
[...], [20237)).
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Ronaldo'®, Lionel Messi'’, Gabi'® (Gabigol), Vinicius Jr.1°, Mbappé®, Karim
Benzema?! e Levandowski??>. Também os técnicos Abel Ferreira®, Carlo Ancelotti?*,
Luiz Felipe Scolari (Felipdo?®), Renato Galcho®®, Vanderlei Luxemburgo?’, Tite?,
Josep Guardiola®® e Zidane®°,

Para tomar como exemplo, Neymar Jr. acumula mais de trezentos e sessenta
milhdes de seguidores em suas redes sociais, além de contratos de publicidade com
empresas como Puma e Blaze (Neymar Jr., [2023]a; [2023]b; [2023]c). Por sua vez,
Cristiano Ronaldo possui mais de oitocentos milhdes de seguidores (Ronaldo,
[2023]a; [2023]b; [2023]c), Messi conta com mais de setecentos milhdes (Messi,
[2023]a; [2023]b), Gabigol com mais de dezessete milhdes (Gabigol, [2023]a; [2023]b;
[2023]c), Vini Jr. mais de cinquenta e nove milhdes (Vinicius jr., [2023]a; [2023]b;
[2023]c), Mbappé com mais de cento e trinta milhdes (Mbappé, [2023]a; [2023]b;
[2023]c), Benzema mais de cento e trinta milhdes (Benzema, [2023]a; [2023]b;
[2023]c) e Lewandowski com mais de cinquenta milhdes de seguidores (Lewandowski,

[2023]a; [2023]b; [2023]c). Em relacdo aos técnicos, Abel Ferreira conta com mais de

16 Cristiano Ronaldo dos Santos Aveiro (1985) € um futebolista portugués que atua centroavante
(Cristiano [...], [20237]).

17 Lionel Andrés Messi Cuccittini (1987) é um futebolista argentino que atua como atacante (Lionel [...],
[20237]).

18 Gabriel Barbosa Almeida (1996) é um futebolista brasileiro que atua como atacante (Gabigol [...],
[20237]).

19 Vinicius José Paixdo de Oliveira Janior (2000) € um futebolista brasileiro que atua como ponta-
esquerda (Vinicius [...], [20237]).

20 Kylian Sanmi Mbappé Lottin (1998) é um futebolista francés que atua como atacante José Paix&o
de Oliveira Janior (2000) é um futebolista brasileiro que atua como ponta-esquerda (Kylian [...],
[20237)).

21 Karim Mostafa Benzema (1987) é um futebolista francés que atua como centroavante (Karim [...],
[20237)).

22 Robert Lewandowski (1988) ¢ um futebolista polaco que atua como centroavante (Robert [...],
[20237]).

2 Abel Fernando Moreira Ferreira (1978) € um treinador e ex-futebolista portugués que atuava como
lateral-direito (Abel [...], [20237]).

24 Carlo Michelangelo Ancelotti (1959) é um treinador e ex-futebolista italiano que atuava como meio-
campista (Carlo [...], [20237]).

% Luiz Felipe Scolari (1948) é um treinador e ex-futebolista brasileiro que atuava como zagueiro
(Felipéo [...], [20237]).

2 Renato Portaluppi (1962) é um treinador e ex-futebolista brasileiro que atuava como ponta-direita
(Renato [...], [20237]).

27 Vanderlei Luxemburgo da Silva (1952) é um treinador, politico e ex-futebolista brasileiro que atuava
como lateral-esquerdo (Vanderlei [...], [20237]).

28 Adenor Leonardo Bacchi (1961) é um treinador e ex-futebolista brasileiro que atuava como volante
(Tite [...], [20237)).

2% Josep Guardiola i Sala (1971) é um treinador e ex-futebolista espanhol que atuava como volante
(Pep [...], [20237)).

30 Zinédine Yazid Zidane (1972) é um treinador e ex-futebolista que atuava como meio-campista
(Zidane [...], [20237)).
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um milhdo de seguidores (Ferreira, [2023]), Carlo Ancelotti tem mais de vinte milhdes
(Ancelotti, [2023]a; [2023]b; [2023]c), Felipdo apresenta mais de cento e quarenta mil
seguidores (Scolari, [2023]), Renato Gaucho setecentos e cinquenta mil (Portaluppi,
[2023]), Vanderlei Luxemburgo com mais de um milh&do de seguidores (Luxemburgo,
[2023]a; [2023]b; [2023]c), Josep Guardiola quinze milhdes (Guardiola, [2023]a;
[2023]b; [2023]c) e Zidane mais de quarenta milhdes de seguidores (Zidane, [2023]a;
[2023]b; [2023]c). Esses atletas e profissionais tém projec¢éo nacional e internacional,
construiram sua carreira em grandes clubes de seu pais e até mesmo na sele¢do dos
respectivos, e contam com uma extensa audiéncia nas redes sociais.

Com base nesses numeros, conclui-se que, a partir das nogbes antes
apresentadas, estas personalidades sdo consideradas celebridades, o que, portanto,
justifica o cuidado na gestdo de sua imagem pessoal, considerando o cenario no qual
estdo inseridas e a relevancia da opinido publica para o exercicio de sua profissao.

Essa afirmativa pode ser validada a partir de Ruédo e Salgado (2008), ao trazer que

Na verdade, o desporto tende a gerar extraordinarias respostas emocionais
dos seus publicos, e que sédo mais fortes do que em qualquer outro sector de
actividade. O que leva as organizagBes desportivas profissionais, da
actualidade, a procurarem capitalizar esse relacionamento emocional para se
posicionarem como marcas vitalicias. A lealdade dos fas é usada para gerar
lucros adicionais na venda de, uma cada vez maior, panéplia de produtos e
servigos, na procura de sustentabilidade financeira. Mas, e em contraponto,
os beneficios simbdlicos das organizagGes desportivas podem ser muito
limitados, ou mesmo inexistentes, quando a performance dos seus atletas ou
equipas € fraca. E toda esta rede simbdlica assenta em relacGes
comunicativas permanentes, estabelecidas por meio de eventos, andincios
publicitarios, noticias nos media, simbolos histéricos, merchandising ou
informacgé&o online. Estes meios transmitem mensagens que estabelecem e
reforcam a identidade individual ou organizacional, bem como as associacdes
de imagem e reputagdo (Rudo; Salgado, 2008, p. 329).

A autora justifica que o cenario desportivo, por mexer com aspectos emocionais
da audiéncia, precisa ter sua comunicacéo gerenciada a fim de estabelecer resultados
favoraveis em imagem e reputagdo. A admiragdo que entidades e personalidades do
esporte adquirem pode ser capitalizada e estrategicamente manejada para posicionar
positivamente seus ativos de reputagéo.

Como antes ja abordado, sabe-se que no ambito do futebol a relagdo com o
torcedor é muito valiosa. E a partir da opinido do publico que a atuacéo de um jogador
é respaldada ou néo pelo clube, ou que se da sequéncia para o trabalho de um técnico
(em ambos os casos, para além do desempenho em campo). Dessa maneira, tendo

em vista a audiéncia apresentada, que valida a atuagao de jogadores e técnicos como
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celebridades do esporte, o impacto existente na opiniéo dos torcedores e os beneficios
de uma eficiente gestdo comunicacional no contexto do futebol, a gestéo da reputacao
considerando a imagem pessoal de atletas e técnicos, se faz necessaria.

Considerando os dados acima apresentados, percebe-se a importancia do
profissional de comunicagdo a atuar no gerenciamento da comunicagdo de clubes,
técnicos e atletas. Isso porque o assessor de comunicagao precisa, de maneira eficaz,
selecionar e planejar as informacdes que serdo postas em evidéncia, na tentativa de
construir um relacionamento sélido e coerente com o publico de interesse, aspirando
uma reputacdo positiva frente aqueles que possuem influéncia direta na atividade do
seu assessorado.

Sabe-se que no campo das celebridades estar em evidéncia € um dos pilares
fundamentais. A partir da comunicacao e do relacionamento eficaz é possivel manter-
se visivel para o outro e ser considerado positivamente por ele. Para tanto, como
integrante do cenario do futebol, em que o sucesso esta além de resultados positivos
em campo, mas também na sua relagdo com a imprensa, torcedores e envolvidos com
o clube, é preciso saber como construir um posicionamento sélido e positivo com
esses publicos, uma vez que uma revolta por parte do torcedor pode resultar em
demissdes ou, ainda, o desgaste com a imprensa pode resultar em uma maior presséo
por resultados. Para gerenciar essas questdes, Faria (2018) considera a importancia
de profissionais capacitados para gerenciar a imagem e reputacéo de personalidades
do futebol uma vez que “[...] se a exposi¢ao existe, ela precisa ser bem feita” (Faria,
2018, p. 30).

O trabalho do assessor de comunicagdo voltado a celebridades do futebol
perpassa as etapas de planejamento, andlise, adaptacao, ativacéo e avaliagdo (Faria,
2018). Ele inicia com o entendimento de quais serdo os objetivos que a serem
alcancados, seguindo para a andlise de possibilidades e cenérios, além dos pontos
fortes e fracos da celebridade, a fim de estabelecer o que deve ou ndo ser
evidenciado, seguindo com a elaboracdo das mensagens, o momento de emissdo
desses sentidos e a avaliagdo do impacto exercido.

Mauricio Mano (assessor de imprensa do Athletico PR) trata que o
relacionamento positivo com a imprensa é primordial para a construgdo de imagem
positiva no ambiente do futebol. Isto porque a imprensa € um veiculo de grande
influéncia na percepgdo publica de jogadores e entidades, contribuindo com a

aceitacao ou ndo de um jogador, técnico ou dirigente por parte da torcida. Para tanto,



46

profissionais que trabalham no meio futebolistico buscam manter relacdo amigéavel
com a imprensa, utilizando de diferentes estratégias, entre as quais o media training.

A partir desse panorama, entende-se que a assessoria voltada a celebridades
do futebol precisa, além de gerenciar meios de visibilidade, considerar um conjunto
sensivel de opinides que repercutem no processo de formacgédo de reputagdo. OpiniGes
gue envolvem fatores emocionais de diferentes sujeitos, ja que futebol, como
anteriormente citado, lida com paixdo e sentimentalismo (Ritter, 2022). Nesse
contexto, estratégias como o media training sdo fortemente acionadas na tentativa de
evidenciar melhores valores frente ao publico de interesse (torcedores) a partir da
imprensa, contribuindo com a formacéo de uma reputacao favoravel.

Ao considerar as ideias deste capitulo, tem-se contribuicdes importantes para
0 estudo. A partir das nog¢des de imagem pessoal como uma impressao que impacta
na opinido da audiéncia a respeito do sujeito, percebe-se a importancia do
gerenciamento daquilo que deve ser evidenciado pela celebridade na gestdo das suas
estratégias comunicacionais (personal branding). Ambos os conceitos refletem na
construgdo da reputacéo positiva de celebridades, tendo em vista que ela é o resultado
das opinides e impressdes que se constréi a respeito de determinado sujeito. Na
concepcdo de que a reputagdo positiva é estratégica para as celebridades, fungdes
de assessoria de comunicagdo e instrumentos de media training sdo necessarios no
processo de melhor evidenciar valores e promover relacionamento com os publicos
de interesse a partir de ambientes de visibilidade e da imprensa, a fim de aglutinar
admiradores e conquistar espaco no imaginario da audiéncia.

Compreendidos esses conceitos, no ambito do futebol a gestao de reputagdo
de celebridades é um processo ténue e cauteloso, uma vez que lida diariamente com
a paixdo de fas e torcedores. Eles possuem influéncia direta na continuidade do
trabalho de jogadores e técnicos e, para tanto, precisam considera-los como capazes
e positivos. Neste sentido, a gestédo da reputagéo de celebridades no futebol, da-se a
partir de técnicas que visam um melhor aproveitamento dos atributos célebres do
sujeito, em ambientes e situagdes de contato estratégico com o publico de interesse,

objetivando impacto positivo na percepg¢édo da reputagao.
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4 FUTEBOL, ASSESSORIA DE COMUNICACAO E REPUTACAO

Este capitulo apresenta a descricAo dos procedimentos metodolégicos
utilizados. A pesquisa bibliografica por Stumpf (2005) e estudo de caso na perspectiva
de Alves-Mazzoti (2006) Gil (2002) e Yin (2001). Além disso, compreende os achados
deste estudo, obtidos com base nas coletivas de imprensa analisadas e as
interpretacbes obtidas. Para justificar as inferéncias, acionam-se as teorias

previamente descritas para balizar as devidas concluses.
4.1 METODOLOGIA

Este estudo, a partir da definicdo de Gil (2002), tem carater exploratério e
descritivo, pois se propde a explicitar e construir hipdteses acerca do problema e “...]
consideragao dos mais variados aspectos relativos ao fato” (Gil 2002, p. 41), uma vez
que busca observar a relagdo existente entre as estratégias de gestdo da imagem
pessoal de celebridades no contexto do futebol, em especial o media training, em
resultado a uma reputacdo positiva. O carater descritivo da pesquisa é percebido a
partir da compreenséao de que busca “[...] descobrir a existéncia de associagdes entre
variaveis” (Gil 2002, p. 42).

Os métodos de pesquisa aplicados sé@o a pesquisa bibliogréafica, na perspectiva
de Stumpf (2005), e estudo de caso, com base em Gil (2002) e Yin (2001). A pesquisa
bibliografica compreende o método de pesquisa “[...] que vai desde a identificagéo,
localizagéo e obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto” (Stumpf, 2005, p.
51). Ao justificar a importancia de balizar os conceitos preliminares de uma pesquisa,
a autora considera que “[...] para estabelecer as bases em que vao avangar, alunos
precisam conhecer o que j4 existe, revisando a literatura existente sobre o assunto.
Com isto, evitam despender esforcos em problemas cuja solugdo ja tenha sido
encontrada” (Stumpf, 2005, p. 52). Desse modo, a partir da escolha do tema de
pesquisa, buscou-se tragcar, em um primeiro momento, uma linha teérica a respeito de
celebridades e reputacao (diferindo-os dos conceitos de Figura e Imagem Publica),
com base em autores classicos destas areas e em estudos atuais. Para compreender
0s conceitos de imagem pessoal e personal branding trabalhos das éareas de
Comunicacéo, Administragdo e Estética foram acionados. No que tange a ideia de

assessoria de imprensa e media training, autores e pesquisadores da éarea de
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Comunicacédo, em especial Relagdes Publicas e Jornalismo, foram requeridos. A
etapa de pesquisa bibliografica foi realizada entre os meses de maio a julho de 2023.

O estudo de caso para Stake (2000 apud Alves-Mazzotti, 2006), caracteriza-se
pelo seu interesse em casos individuais. Para Yin (2001 apud Gil 2002, p. 54), o
estudo de caso é “[...] o delineamento mais adequado para a investigagdo de um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto real, onde os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo sao claramente percebidos” além de ser “[...] um método
de pesquisa que utiliza, geralmente, dados qualitativos, coletados a partir de eventos
reais, com o objetivo de explicar, explorar ou descrever fendmenos atuais inseridos
em seu proprio contexto” (Branski; Franco; Lima Jr., [2010], p. 1). Para tanto, o estudo
de caso, no contexto desta pesquisa, € acionado na busca por resolver os objetivos
deste trabalho, novamente citados, como geral em analisar a construcdo e
manutengdo da reputacdo de celebridades no contexto do futebol, por meio de
conceitos de assessoria de comunicagdo e media training; e especificos: i) identificar
os elementos determinantes no processo de constru¢do da reputacdo de
celebridades, especialmente no contexto de futebol; e ii) avaliar as estratégias de
media training em coletivas de imprensa realizadas pelo objeto de pesquisa, o técnico
de futebol Mano Menezes.

Dessa maneira, opta-se por um estudo de caso Unico (Alves-Mazzotti 2006),
que considera um unico individuo, o técnico de futebol Mano Menezes, em um Unico
contexto, a partir de um recorte de 05 coletivas de imprensa realizadas pelo treinador,
na finalidade de identificar os elementos propostos por este estudo.

Gil (2002, p. 54), descreve o estudo de caso, com base em cinco propdsitos.

Séo eles:

a) explorar situagfes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos;

b) preservar o carater unitario do objeto estudado;

c) descrever a situagdo do contexto em que esta sendo feita determinada
investigacao;

d) formular hipéteses ou desenvolver teorias; e

e) explicar as varidveis causais de determinado fendmeno em situa¢cdes muito
complexas que ndo possibilitam a utilizagdo de levantamentos e
experimentos (Gil, 2002, p. 54).

Para fins de classificagcdo da metodologia aplicada, este estudo se define como
um estudo de caso de carater instrumental (Stake, 2000 apud Gil, 2002, p. 138), uma

vez que
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[...] o interesse no caso deve-se & crenca de que ele podera facilitar a
compreenséo de algo mais amplo, uma vez que pode servir para fornecer
insights sobre um assunto ou para contestar uma generalizagdo amplamente
aceita, apresentando um caso que nela ndo se encaixa.

Para este estudo foram selecionadas 05 coletivas de imprensa, situadas em
um periodo entre 2016 e 2023, contemplando a passagem de Mano Menezes por 3
clubes brasileiros: Cruzeiro, Bahia e Sport Club Internacional. Nesses clubes, o
treinador comandou as equipes em 315 partidas. As coletivas foram selecionadas de
maneira semelhante em contexto para que o critério de comparacéo entre elas seja
valido. Assim, foram analisadas trés coletivas de apresentagdo (2016, 2020 e 2022),
uma coletiva realizada em partida apos vitéria na Copa do Brasil e uma coletiva
realizada logo apdés eliminagdo da competicdo (2018 e 2023 respectivamente).

Para fins de analise, estabeleceu-se 3 categorias com base nas teorias
levantadas para balizar este estudo. S&o elas: i) posicionamento e relacdo com a
imprensa; ii) elementos de media training; e iii) exposicdo de valores frente a
audiéncia. Contudo, salienta-se que, embora a analise compreenda um olhar atento
as mensagens que o treinador evidenciou ao longo das coletivas, para uma
compreensdo mais completa a certa do contexto, elementos gestuais também foram
considerados. A realizacéo e analise do estudo de caso se deu no periodo de julho a

agosto de 2023.

4.2 O TECNICO DE FUTEBOL MANO MENEZES

Luiz Antdnio Venker Menezes (1962, Rio Grande do Sul), também conhecido
como Mano Menezes, é um ex-jogador e técnico de futebol brasileiro. Ao longo de sua
trajetéria atuou em clubes de elite nacional. Como técnico, sua carreia compreende o
comando de clubes como: Caxias, Grémio, Corinthians, Selec&o Brasileira, Flamengo,
Cruzeiro, Shandong, Palmeiras, Bahia, Al-Nassr e Sport Club Internacional (De Faria;
Dias, 2023). Por esses times, foi duas vezes campedo do Campeonato Brasileiro
(2005 e 2008), trés vezes da Copa do Brasil (2009, 2017 e 2018), além de ter
conquistado campeonatos estaduais (Mano [...], [2023)).

Apesar de ter atuado em grandes clubes e colecionar titulos relevantes no
esporte nacional, observa-se que Mano Menezes ndo foi capaz de consolidar sua
reputacdo e construir uma imagem pessoal positiva. Isso porque, ao longo de sua

carreira, 0 técnico ndo manteve uma boa relagdo com a imprensa e, principalmente,
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com a arbitragem, da qual constantemente questionava a atuacgdo. O treinador desde
sua Ultima grande atuacdo — pelo Cruzeiro, entre 2016 e 2019 —, teve em seus
problemas com outros técnicos, arbitragem, expulsdes e suspensdes, maior evidéncia
em relagdo ao futebol desempenhado pelas equipes que treinou. Além disso, no ano
de 2020 envolveu-se em polémica relacionada a um caso de injuria racial contra o
atleta Gerson, que atuava pelo Flamengo. Mano Menezes por bastante tempo foi
conhecido como uma figura critica, explosiva e irbnica que questionava a atuagdo da
imprensa e outros colegas de profissdos..

Porém, no ano de 2022, com o anuncio de Mano como treinador do Sport Club
Internacional, observou-se uma tentativa de Mano Menezes para, de alguma maneira,
aproximar-se da torcida colorada e se portar de maneira mais amigavel diante da
imprensa. Conforme alguns comentarios retirados da rede social Twitter, bons
resultados foram obtidos a partir desse trabalho de sua assessoria: “[...] a assessoria
conseguiu deixar o Mano com uma imagem mais simpatica” (Dorneles, 2022) e
“Incrivel a gestao de redes sociais que tdo fazendo pra esse homem. Fez meu rango
por ele praticamente sumir” (Kurz, 2022). Na imprensa, essa postura também foi
noticiada. Canais como Zero Hora e G1, publicaram em seus sites colunas que
respaldam essa percepg¢ao: “O comego de Mano no Inter, deve servir como um marco
na comunicagao com o torcedor” (Bortholacci, 2022); “Mano Menezes bomba nas
redes sociais, cria vinculo com torcida do Inter, e triplica seguidores” (Ravazzolli;
Hammes, 2022).

E relevante ressaltar que a assessoria do técnico, tido como objeto deste
estudo, é realizada por sua filha Camilla Menezes, conforme justificado nas Figuras 1
e 2. Além disso, a pesquisadora observou que uma maior visibilidade dessa gestao

se deu a partir do ano de 2022.

Figura 1 - “Nos treze anos em que eu e meu pai trabalhamos juntos”

31 Algumas manchetes (de diferentes periodos), reforgam a imagem negativa que o treinador possuia
em virtude da sua relagdo com a imprensa, como: “Mano Menezes debocha da imprensa e manda
indireta para Abel Ferreira” (Mano [...], 2023); “Mano Menezes questiona imprensa sobre suposto
favorecimento a rival em andlises” (Mano [...], 2014); “Mano Menezes poderia estar na Europa, mas
a culpa por hoje estar desempregado no brasil é toda dele” (Cobos, 2023);
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Este estudo de caso apresenta, portanto, um estudo de caso com base em 05
coletivas de imprensa realizadas pelo treinador, considerando um contexto
semelhante em diferentes momentos da sua carreira. As escolhas basearam-se em
seus ultimos trabalhos no Brasil, que contaram além de grandes vitérias com o
envolvimento em grandes polémicas. O recorte deu-se portando, entre os anos de
2016 e 2023, e suas passagens pelo Cruzeiro, Bahia e Sport Club Internacional.

Entre os anos de 2016 e 2019, Mano Menezes foi treinador do Cruzeiro. Sua
passagem pelo clube foi a mais vitoriosa de sua carreira. Com o Cruzeiro, Mano

conquistou dois estaduais e duas tacas da Copa do Brasil. Sua passagem pelo clube
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terminou com um rebaixamento para a série B do Campeonato Brasileiro no ano de
2019 e diversas divergéncias com equipes de arbitragem.

No ano de 2020, Mano Menezes tornou-se técnico do Bahia. Sua passagem
também durou apenas trés meses, sendo demitido apds derrota para o Flamengo e
polémica de injuria racial contra o atleta Gerson. Em vinte e uma partidas, o treinador
venceu apenas sete, além de ao longo dos meses ter se desentendido com a
arbitragem e comissao técnica de times adversarios.

ApOs cinco meses na Arabia Saudita, em 2022 Mano Menezes retornou ao
Brasil para tornar-se técnico do Internacional, clube em que ficou no comando até
julho de 2023. Em sua passagem pelo clube galcho, Mano ndo obteve titulos, foi
eliminado de competi¢cBes como Copa Sul-Americana, Copa do Brasil e campeonato
estadual. Mesmo com nimeros ndo tdo agradaveis, Mano foi capaz de estabelecer
relagcdo de proximidade com a torcida, porém, néo suficiente para manter-se no cargo
apoés a sequéncia negativa que antecedeu a sua saida do clube.

Dadas as afirmacdes e informacdes trazidas acima, este estudo se propde a
analisar a construgdo e manutengdo da reputagdo de celebridades do cenario do
futebol, a partir de elementos de assessoria de comunica¢do e media training,
tomando como objeto o técnico de futebol Mano Menezes, em um recorte de coletivas
de imprensa. Isso pois a imprensa é um importante fator na construgdo da opinido
publica, uma vez que quando bem utilizada é um eficiente canal de comunicag&o com
0s publicos de interesse (Curvelo de Souza; Moreno, 2012), que séo pilares de uma
reputacdo e percepcdo de imagem pessoal positiva no contexto do futebol.

Mano Menezes atualmente conta com mais de trés milhdes de seguidores em
suas redes sociais. Para fins de definicdo, é considerado uma celebridade, uma vez
que contempla a definicdo de Simdes e Franga (2020) que defendem o uso do termo
para caracterizar personalidades amplamente conhecidas, capazes de gerar
sentimentos (positivos ou ndo) em sua audiéncia. A afirmacéo das autoras define o
amplo conhecimento no que tange a admiracdo ou ndo, como um fator determinante
na constituicdo de uma celebridade. E, dado o volume de pessoas que acompanham
o0 técnico Mano Menezes, ele se encaixa na descricdo. Ainda, torna-se importante
diferenciar essa classificacéo da ideia de figura publica que, para Franca e Simdes
(2020), esta vinculada as pessoas que ocupam posi¢éo de visibilidade, mas que néo
possuem nessa posi¢cao seu motivo de ser. Assim, a figura publica ndo existe no pilar

do amplo conhecimento, mas de sua agdo na vida coletiva e interesse publico.
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Definida a classificacéo do treinador, Rojek (2008), como j& apontado, defende
que existem trés tipos de celebridades: conferida, adquirida e atribuida. A partir dos
conceitos do autor, Mano Menezes qualifica-se como uma celebridade adquirida, uma
vez que obteve visibilidade e reconhecimento a partir de seus proprios feitos e
atuacgdo, ndo através de sua linhagem (conferida) ou por intermédio de instrumentos
culturais (atribuida).

Feita a caracterizagdo do treinador como celebridade e apropriando-se das
teorias e conceitos previamente citados neste estudo, reconhece-se a importancia da
reputacéo no processo constitutivo de figuras célebres. Em relagédo a reputacéo, esta
€ compreendida como uma percepgao que se cria do outro, sendo construida através
do tempo, a partir das agées, opinides e agir do individuo. E, portanto, no campo das
celebridades, um ativo de valor, uma vez que uma reputagdo soélida compreende
respaldo de opinibes, imagem e apego por parte da audiéncia em relacao a figura.

No processo de gestdo da reputacdo, estratégias sao adotadas para melhor
posicionar a celebridade diante de seus publicos. Em relacéo a reputagdo de pessoas,
gue compreende o apanhado de opinifes e percepgdes que sdo criadas ao longo do
tempo sobre uma celebridade, a nogcdo de imagem pessoal é bastante importante,
uma vez que ela é a impresséo que se transmite de si a partir de diferentes elementos
que sdo evidenciados pelo préprio sujeito. Desse modo, percebe-se que a imagem
pessoal € um dos elementos considerados pela audiéncia no processo de construgéo
de reputacdo. Ainda, na gestdo da imagem pessoal de uma celebridade, diferentes
estratégias sdo utilizadas para que se comunique assertivamente sentidos e valores
positivos, a fim de causar uma impressdo positiva. Neste estudo, a estratégia
defendida é o media training como uma maneira de relacionamento com o publico
estratégico (torcedores) da celebridade objeto de andlise, a partir do relacionamento

com a imprensa. Com tudo isso colocado, parte-se para a andlise.
4.3 POSICIONAMENTO E RELACAO COM A IMPRENSA

Para fins de andlise e para balizar as inferéncias, buscando a resolu¢do dos
objetivos apresentados, a partir do objeto previamente exposto, foram determinadas
trés categorias com base na bibliografia previamente analisada. A primeira
corresponde ao posicionamento e a relagdo com a imprensa de Mano Menezes

durante cinco coletivas. Sao observados aspectos que demonstram a maneira como
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o treinador se relaciona com os integrantes da imprensa nesses momentos e a forma
como comunica-se com eles.

As coletivas analisadas perpassam os anos de 2016 e 2023, compreendendo
diferentes momentos da carreira do treinador. E de conhecimento prévio da
pesquisadora que Mano Menezes é marcado por uma relacdo turbulenta com a
imprensa esportiva, com a qual em diferentes momentos de sua carreira teve atrito.
Isso motivou esta primeira categoria, que propde uma andlise acerca dessa relacao.

No processo de construgdo da reputacdo, o tempo e as impressdes que 0
sujeito provoca em seus publicos sdo dois fatores essenciais. Almeida (2005) defende
a reputacao a partir de um crédito que se adquire frente ao outro. Trazendo a luz esta
concepc¢do, entende-se a imprensa como aliada no movimento de evidéncia de
elementos que d&o credibilidade e reconhecimento a uma figura. Nesse contexto, uma
comunicacgdo assertiva com os integrantes da imprensa pode ser de grande valor para
as celebridades. Sobre essa afirmativa, no contexto do futebol, pode-se pensar
também, a partir de Almeida (2005), que coloca a reputacéo positiva como um atrativo
aos olhos dos stakeholders e um diferencial competitivo no momento de deciséo de
compra e/ou investimento. Considerando aqui, contratacdo de um treinador.

Em 2016, Mano Menezes foi anunciado como técnico do Cruzeiro Esporte
Clube, time de futebol de Minas Gerais. E importante considerar que, no ano de 2015,
Mano ja havia treinado a equipe durante trés meses e, portando, em seu retorno ja
conhecia grande parte da presidéncia, elenco e imprensa local. A coletiva de
apresentacdo analisada possui 19 minutos e 51 segundos e inicia com o presidente
do clube Gilvan de Pinho Tavares dando as boas-vindas ao treinador e abrindo &
imprensa. O treinador aparece muito sério para a coletiva, porém néo trata a nenhuma
pergunta de maneira rispida e responde a todos os jornalistas. Embora em poucos
momentos esboce um sorriso, Mano Menezes demonstra intimidade com os
integrantes da coletiva, sendo bastante solicito as perguntas, mesmo que simplério
nas respostas.

E notério que o proprio treinador, em determinada instancia, também se
percebe como a persona briguenta antes apresentada, uma vez que, quando
guestionado a respeito de sua passagem pela China, responde que com a dificuldade
de comunicagéo “[...] aprendi a falar um pouco menos [...] aprendi a reclamar menos
do arbitro, porque n&o adianta” (Apresentacao [...], 2016) — Figura 3. Na sequéncia,

os reporteres riem.
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Figura 3 - “Aprendi a falar um pouco menos”

Fonte: Apresentacéo [...], (2016).

Nessa entrevista todas as perguntas foram feitas considerando as expectativas
do treinador em retornar para o Cruzeiro (algo que nao foi percebido com tanta
evidéncia nas demais coletivas de apresentacdo analisadas). Isso pode indicar que
ndo havia uma contestacéo por parte da imprensa com o nome de Mano Menezes
para o comando do Clube. Mesmo que em alguns breves momentos o treinador tenha
feito brincadeiras e ndo se tenha percebido uma indisposi¢do entre o treinador e a
imprensa, ndo é nitido um sentimento de total conforto durante a entrevista.

A segunda coletiva analisada corresponde ao primeiro jogo apés o segundo
titulo da Copa do Brasil, em 2018, ainda pelo Cruzeiro. Nessa partida o clube venceu
por 3x0 a Chapecoense e Mano concedeu uma entrevista coletiva de 18 minutos e 22
segundos. Nessa, aparece um pouco mais confortavel ao conversar com a imprensa.
Porém, é importante considerar que, naquele momento, estava ha trés anos no
comando do clube e acabava de conquistar um titulo.

Mesmo a partir do contexto positivo, Mano apresenta falas um pouco rispidas
as perguntas dos reporteres, muitas vezes mascaradas em tom de ironia,
respondendo com poucas palavras, dando a entender uma obviedade na fala. Esses
elementos foram percebidos principalmente em trés momentos. O primeiro, ao
responder “[...] essa semana vocés me perguntaram ‘ah, vai fazer teste’ [com
jogadores, considerando o tempo maior entre as partidas, com o fim da Copa do
Brasil], ndo tem nenhum teste para fazer! A néo ser fisico, na proxima temporada”
([Vitéria] [...], 2018).



56

O segundo momento aparece quando Mano é questionado sobre a sequéncia
de jogos e rotatividade do elenco, sendo perguntado se a partir daguele momento os
jogadores poderiam descansar mais. O treinador responde: “Pode. Nao tem nenhuma
regra rigida a ser seguida a partir de agora. A ndo ser colocar o [jogador] que estiver
melhor para render melhor dentro da avaliacéo que a gente tem. E isso que nds vamos
fazer” ([Vitoria] [...], 2018).

O terceiro momento de visivel desconforto com a pergunta realizada é
justificado quando o treinador é questionado a respeito de sua permanéncia no Clube.
O repoérter deseja que Mano Menezes confirme que ird permanecer. O treinador diz
“Eu tenho contrato com o Cruzeiro até o final de 2019. Foi isso que respondi para
Porto Alegre, para Sao Paulo, pra Bahia e para o Rio de Janeiro” ([Vitoria] [...], 2018).
Depois da resposta, pode-se ouvir ao fundo “segue o Mano” ([Vitdria] [...], 2018).
Dessa fala é possivel obter duas percepcdes: a primeira de que Mano segue sendo
com a mesma personalidade conhecida pela imprensa, e a segunda, de que ira
permanecer no comando do Clube. O importante aqui € que, apds esse comentario,
o treinador segue dizendo “Quem tem contrato, quer ficar [trazendo certo ar de
obviedade]. Se acontecer alguma coisa diferente disso, a gente vai falar. Mas quem

assina contrato quer ficar” ([Vitorig] [...], 2018).

Figura 4 - “Eu tenho contrato com o Cruzeiro até o final de 2019”
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Fonte: [Vitoria] [...], (2018).

Apesar desses momentos mais sérios, a entrevista (assim como a anterior)

apresenta breves momentos de descontragdo com a imprensa, como quando inicia
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dizendo “[...] meu grupo é bom de festa” ([Vitéria] [...], 2018), ao referir-se a
comemoracao do titulo da Copa do Brasil.

Por fim, um elemento percebido em ambas as coletivas analisadas € que Mano
ndo permite que repdrteres fagcam criticas diretas aos jogadores ou ao elenco. Quando
elogia, nomeia o jogador, mas interrompe ou desvia da pergunta sempre que algum
jogador aparece como criticado. Outra percepgdo com base nas entrevistas, e que
ndo se repete nas demais (a seguir apresentadas), &€ que Mano Menezes ndo estende
as suas respostas a todos, fala diretamente com quem faz a pergunta e encerra por
ali. Dessa maneira, mesmo ndo apresentando uma fala estruturalmente grosseira para
com a imprensa, em ambas as coletivas, Mano Menezes responde as perguntas com
muita obviedade e poucos detalhes. E como se a presenca da imprensa o intimidasse
em certa instancia.

Nessa coletiva, conforme apresentado, o treinador ndo demonstra a
preocupacdo em relacionar-se assertivamente com a imprensa, como trazem
Bazanini, Bazanini e Ribeiro (2013). Essa opg¢éo do treinador ndo é considerada
positiva no que tange a manutencdo de sua reputagdo por Curvelo de Souza e Moreno
(2012), uma vez que nao é observado uma tentativa de relacionamento amigavel: na
figura das mensagens rispidas, por vezes irbnicas e sem a riqueza de detalhes
(percebidas nas demais). O periodo em que Mano Menezes permaneceu no Cruzeiro
foi 0 mais vitorioso de sua carreira, porém, muito marcado por conflitos, suspensdes
e expulsdes. De acordo com um breve levantamento do Portal iBahia, em 2016 o
treinador e seu auxiliar foram suspensos por dois jogos a partir de determinacdo do
Superior Tribunal de Justica Desportiva, por insultar o arbitro em partida contra o
Botafogo. Também em 2016, em partida contra o Internacional, Mano foi expulso apés
se indispor com a arbitragem em uma marcagdo de lance. Em 2019, apés partida
contra o Huracédn, Mano foi expulso nos minutos finais e ndo pode ceder coletiva a
imprensa. Estas informagdes precisam ser consideradas uma vez que repercutem de
maneira negativa na imprensa e refletem na percepcao que o torcedor (e dirigentes
de futuros clubes) tem da celebridade Mano Menezes, impactando na sua reputacao.
Reputagdo essa que, conforme ja pontuado anteriormente e defendida por Recuero
(2009), é influenciada pelas a¢Ges do sujeito e das construcdes e interpretacdes que
os outros fazem sobre elas. Posto isso, seria importante que Mano Menezes a partir

de seus futuros trabalhos, mostrasse uma postura diferente em relagdo a imprensa,



58

para que ela evidenciasse de maneira positiva suas ac¢fes. Isso é percebido e
discutido a partir dos materiais elucidados na sequéncia.

No ano de 2020, o treinador é apresentado ao Esporte Clube Bahia como
técnico, em coletiva de imprensa de 38 minutos e 42 segundos. Nela, Mano Menezes
esté ao lado do Presidente do Clube e do Diretor de Futebol e é nitida uma mudanca
de postura do treinador ao responder a imprensa. E importante salientar que a coletiva
se deu durante a pandemia do Covid-19, sem a presenca fisica dos repoérteres, o que
pode ter motivado a percepgdo de leveza do treinador. Porém, diferentemente das
coletivas analisadas anteriormente, a figura trouxe respostas longas, bem
estruturadas e ricas em detalhes, ndo apresenta os dados de maneira simples ou
pouco contextualizados como percebido em suas coletivas no Cruzeiro. Essa
mudanca de postura contribuiu para uma valorizacdo positiva, principalmente
considerando a imagem pessoal do treinador que, conforme Franca e Gongalves
(2010), é caracterizada por influir na impressédo que se terda do sujeito. Ademais,
guando o conjunto de impressdes é positivo, a reputacdo também se consolida dessa
maneira.

Apesar de trazer uma mensagem muito mais amigavel, Mano Menezes impoe,
em certa instancia, um limite a imprensa, ao dizer que “Eu ndo costumo abordar
publicamente questdes que devam ser tratadas interna[mente]” (Apresentacgéo [...],
2020) e “Repito um pouco da resposta anterior, né? Vamos trabalhar isso de forma
interna, porque ndo temos que expor jogadores” (Apresentagéo [...], 2020), quando
guestionado sobre suas impressdes a respeito do elenco e necessidade de reforcos.
Isso mostra que, apesar de a imprensa ser o canal que poderia evidenciar estes
pontos para a propria direcdo do Clube, o treinador ndo o utiliza dessa maneira e,
ainda, salienta que néo ir4 o utilizar para tratar de questdes individuais de jogadores
(evidenciando valor para a audiéncia. Conceito importante, que serd melhor discutido
na sequéncia do estudo). Essa atitude é considerada positiva, uma vez que a
exposicao de jogadores e a utilizacdo da midia para solicitar contratacdes ndo séo
bem vistas aos olhos do torcedor.

Também, quando questionado sobre a redugdo de salario que aparentemente
teria aceitado para comandar a equipe, o treinador prontamente responde: “Procuro
tratar de cada coisa dentro do universo que ela se encontra. [...] Meu salério é bom,

ndo se preocupe” (Apresentacgdo [...], 2020) (Figura 5). Estas passagens, embora
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tenham se dado em tom de descontracdo, indicam também que ha uma certa
relutancia por parte de Mano Menezes em interagir com a imprensa.

Figura 5 - “Meu salario é bom, nao se preocupe”

Fonte: Apresentacéo [...], (2020).

Porém, é visivel ao longo da apresentagdo que Mano utiliza de maneira mais
eficiente a imprensa. Essa coletiva, para além de questionar a respeito das
expectativas do treinador, trata bastante dos motivos que o fizeram aceitar a proposta
do clube. Ao responder a pergunta com “O Bahia me transmite a ideia de que sabe
aonde quer chegar” (Apresentacao [...], 2020) o treinador utiliza a propria pergunta
para fazer mengéo ao presidente e vice, dando muita énfase ao fato de estar confiante.
Percebe-se, neste momento, a utilizagdo da imprensa para comunicar-se com o
publico-alvo, conforme defendido por Curvelo de Souza e Moreno (2012). Além disso,
em outros momentos em que foi questionado sobre o aceite ao Clube, o treinador faz
mencédo a sua trajetoria de vitorias e confianca na direcdo, reforcando a ideia da
utilizac@o da imprensa para evidenciar valores.

Na coletiva de apresentagdo ao Bahia, é notéria a mudancga de postura do
treinador em relacdo a imprensa, uma vez que respondeu as perguntas com uma
vasta exposicao de detalhes e soube aproveitar 0S momentos para comunicar-se com
0 publico a partir dos repdrteres, estratégia defendida por Bazanini, Bazanini e Ribeiro
(2013).

Como treinador do Bahia, Mano Menezes permaneceu por apenas trés meses,
encerrando seu contrato apés derrota para o Flamengo e uma polémica envolvendo
o jogador Gerson, que havia reclamado ao arbitro da partida a respeito de caso de

racismo por parte do jogador indio Ramirez e Mano, ao perceber o tumulto, diz: “Agora
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virou malandragem!”. Apos o ocorrido, que teve grande repercussdo midiatica, o
treinador sai do pais e é contratado, em 2021, pela equipe arabe Al-Nassr, na qual
permanece por cinco meses, sem titulos ou feitos expressivos.

No ano de 2022, o treinador retorna ao mercado brasileiro, aceitando o convite
do Sport Club Internacional. No Clube, o treinador é apresentado na presenca do
presidente e todo o departamento de futebol, em coletiva de 47 minutos. Conforme
trazido anteriormente, € a partir de sua chegada ao Internacional que a figura de uma
assessora na carreira de Mano Menezes € divulgada com mais énfase, no papel de
Camila Menezes. Isso se tornou mais nitido tanto através das mudancas observadas,
quanto das proprias mensagens veiculadas (Figuras 1 e 2). Braga e Tuzzo (2012)
salientam a importancia do profissional de comunicacdo na gestdo da imagem e
reputacdo de pessoas e colocam na figura deste profissional a missdo de melhor
orientar e gerenciar 0s sentidos que serdo evidenciados, e isso pode ser observado
nas coletivas analisadas.

Ao contrario das apresentacdes anteriores, Mano Menezes aparece sorridente
logo no inicio. Outra diferenca notavel é o tom das perguntas realizadas. Em
contrapartida aos outros materiais analisados, a coletiva de apresentagdo no
Internacional apresenta muitas perguntas relacionadas ao passado do treinador e
também de visivel critica a presidéncia do Clube. Isso é evidenciado logo na primeira
fala da imprensa, que vem de maneira a contestar a deciséo pela contratagdo de Mano
Menezes, uma vez que ao ser eleita a presidéncia prometeu uma ruptura no modelo
de jogo tradicional e um esquema mais propositivo, mas acabou contratando um
treinador conhecido pelo esquema de jogo defensivo. A resposta dada €, em certa
instancia, irbnica ao dizer que ndo conhece nenhum clube que foi campedo jogando
de uma uUnica maneira: “Penso no futebol de maneira completa” (Entrevista [...], 2022).

Na sequéncia, complementa que “Acho saudéavel que o Internacional procure
uma filosofia” (Entrevista [...], 2022). Com isso, percebe-se que o treinador rebate a
pergunta do jornalista que tenta, no inicio da coletiva, o colocar em posi¢éo instavel
com a direcao.

Dentre as coletivas de apresentagdo analisadas, é percebido que a do
Internacional apresenta-se como aquela em que a imprensa mais questiona o
retrospecto profissional do treinador, trazendo questdes sobre como ele obteria a
confianca do torcedor e do elenco. Nessas respostas, notou-se um tom irénico.

Embora ndo de maneira grosseira, e sempre com um certo sorriso, fez questao de
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impor limites e se defender. Quando questionado sobre sua passagem pelo Bahia,
marcada por poucas vitérias e muitas polémicas, respondeu: “Fiz o que era possivel
fazer no Bahia. No ano em que eu passei pelo Bahia, o Bahia teve trés técnicos e teve
12 vitérias. 6 comigo. [...] Quando se avalia o trabalho de alguém, é importante a gente

contextualizar” (Entrevista [...], 2022) — Figura 6.

Figura 6 - “Eu fiz o que era possivel fazer no Bahia”
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Fonte: Entrevista [...], (2022).

Nessa coletiva, foram percebidas perguntas especificas sobre jogadores com
0s quais a torcida apresentava maior cobranga no periodo. Ao ouvir a questao sobre
0 posicionamento dos jogadores Edenilson e Taison, Mano Menezes sorri e
prontamente finaliza dizendo que nédo far4 comentérios individuais em coletivas, a ndo
ser que seja para elogiar a atuagéo.

Em outras duas falas, é possivel perceber momentos de certo confronto com a
imprensa, em que se pode inclusive interpretar como uma definicdo de limites. A
primeira, quando questionado sobre uma fala feita ao longo da entrevista, em que
responde com: “Fizeste bem a cadeira de interpretacéo de texto. Foi exatamente isso
que eu falei” (Entrevista [...], 2022). A segunda, sobre a sua chegada: “Eu estou aqui
porque o Internacional enfrentou dificuldades. Se néo tivesse, quem estaria aqui era
0 Medina [treinador anterior]” (Entrevista [...], 2022).

Quando trata de formacdo tatica, cita que pode utilizar uma linha de trés. Neste
momento, imediatamente se dirige aos demais reporteres e diz “Linha de trés néo é
trés zagueiros, por favor” (Entrevista [...], 2022). Demonstra conhecimento de que a

maneira como a informagéo chega para a audiéncia partird daqueles reporteres,
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busca ao longo de toda a entrevista se fazer claro para todos, utiliza-se de muitos
detalhes em todas as respostas, ao contrario da coletiva do Cruzeiro, por exemplo.

Apb6s um ano no comando do Internacional, Mano Menezes n&do conquistou
nenhum titulo e foi eliminado de competi¢cdes importantes. A coletiva analisada a
seguir compreende a eliminagdo da Copa do Brasil em junho de 2023, pelo segundo
ano consecutivo. Essa coletiva contou com apenas 17 minutos de fala do treinador,
sendo finalizada de maneira abrupta.

Logo no inicio, Mano Menezes aparece visivelmente incomodado com a
pergunta do reporter, que comenta estar visivel a falta de confianca dos jogadores no
momento da cobranga de pénaltis. Mano, mais do que nas outras coletivas, fica
desconfortavel com o julgamento da imprensa sobre o seu trabalho, apresentando
respostas mais defensivas.

Nessa entrevista, ao contrario do observado nas anteriores, o treinador ndo
responde as perguntas olhando para os repérteres, aparece desviando o olhar em
diversos momentos, além de ndo as responder na totalidade e ndo desenvolver o seu
pensamento, o que era fortemente percebido principalmente a partir de 2020 (Bahia).
Além disso, nessa coletiva, da respostas mais rispidas aos jornalistas em comparacéo
as anteriores. Observa-se isso quando questionado sobre o gol do América MG, que
levou a partida para os pénaltis: “Pode pegar a imagem para verificar e confirmar para

ver se eu ndo tenho raz&o” (Entrevista [...], 2023) — Figura 7.

Figura 7 - “Pode pegar a imagem para verificar confirmar para ver se eu nao tenho razao”

Fonte: Entrevista [...], (2023).
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Anterior a essa partida, o técnico do Internacional ja era bastante questionado
pela imprensa a respeito da questédo fisica e o pouco aproveitamento dos jogadores
da base. Nessa coletiva, a pauta de condicionamento fisico foi constantemente
acionada pelos jornalistas. Em determinado momento, Mano Menezes mostra-se
bastante incomodado com o direcionamento excessivo das perguntas para esta

guestao. Isto pode ser observado em:

Eu ndo gostaria de falar mais da questéo fisica. Porque toda vez que vocé
perde uma partida ou que vocé ndo consegue atingir o objetivo, e fica
trabalhando dessa questéo fisica... fica parecendo que quero eximir da minha
responsabilidade. E ndo quero me eximir da minha responsabilidade. Falei
aqui antes com todas as palavras: a culpa é de todos nés (Entrevista [...],
2023).

A partir das coletivas analisadas, é possivel concluir que ha uma mudanga no
posicionamento de Mano Menezes em relagdo a imprensa. No ano de 2016, observou-
se uma postura muito mais fria, com respostas simples e sem muita abertura da fala
para os demais integrantes da coletiva. A partir de 2020, notou-se que a figura utilizou
de respostas completas, utilizou de maior detalhamento em suas falas, tratou a
imprensa com maior seriedade (considerando a sua postura) e se mostrou mais
preocupado com as mensagens que evidenciava e a maneira com que falava.

Sabe-se que a midia, na figura da imprensa, é importante na formacédo da
opinido publica e faz parte do processo de reputacdo (Lucas, 2009). Com isso em
mente, € observado que Mano Menezes, com 0 passar dos anos, consolida uma
mudanca no tratamento com a imprensa. Esse cuidado com a postura é valorizado
por Barbeiro (2015) que a entende, juntamente com a performance, como importantes
no processo de emissdo de sentidos e na compreenséo destes pelo outro. Apesar de
apresentar, em alguns momentos, respostas em tom irénico e/ou rude, que tém
influéncia direta na percepg¢do do publico sobre a mensagem no papel da fluidez
gestual e tom adotado, a mudanga na maneira como se dirige aos jornalistas e na
forma como expde suas ideias e constréi sentido apresentou visivel mudanca,
representando uma alteragdo também na maneira como essas informac¢des chegam

ao publico final.
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4.4 ELEMENTOS DE MEDIA TRAINING

Esta categoria de andlise compreende os elementos de media training
acionados pelo treinador ao longo das coletivas de imprensa. Entende-se este
instrumento, como uma série de boas praticas que orientam a maneira como figuras
podem relacionar-se assertivamente com a imprensa (Costa, 2011). Estes elementos
séo percebidos tanto nas mensagens expostas verbalmente, como no fisico e gestual.
S0 estes os elementos a serem analisados a partir das coletivas de imprensa
selecionadas.

O primeiro ponto de andlise compreende a vestimenta do treinador. Franga e
Gongalves (2010) tratam a imagem pessoal como um elemento importante no
processo de media training. Para os autores, as roupas, cores e acessorios utilizados
pela persona influenciam no julgamento da audiéncia. Em relagdo as coletivas
analisadas, é possivel observar uma mudanga na vestimenta que acompanha a
mudanca de postura do treinador. Na coletiva de apresentagdo no Cruzeiro, em 2016,
e conforme apresentado na Figura 8, Mano Menezes aparece com uma camisa polo
do Clube. Embora esteja uniformizado, a vestimenta de padrdes esportivos € tida
como formal e, ao mesmo tempo que aproxima o treinador do Clube néo traz a ideia

de informalidade da torcida.

Figura 8 - Vestimenta apresentagao do Cruzeiro
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Fonte: Apresentacao [...], (2016).
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Essa impessoalidade em relacdo a torcida é apresentada em outra coletiva
realizada durante a passagem pelo Cruzeiro, em partida apds a conquista da Copa do
Brasil em 2018. O treinador aparece com uma camisa social azul, conforme Figura 9.
A cor da vestimenta representa as cores do clube, porém néo o identifica claramente
(por meio de logomarcas, brasdes). Nota-se, portanto, que ha a preocupagao
identitaria com a entidade, porém, a partir de um certo distanciamento da figura do
torcedor, mesmo apos a conquista de um titulo, momento em que seria estratégico

uma maior aproximagéo do torcedor.

Figura 9 - Vestimenta social em coletiva pés conquista da Copa do Brasil
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Fonte: [Vitéria] [...], (2018).

No ano de 2020, em sua apresentagdo no Bahia, Mano Menezes aparece com
um visual diferente em relagéo as coletivas anteriores. Para além da percepg¢édo antes
abordada, de que seu tratamento com a imprensa e a construcdo de mensagens
apresentou diferencas, o treinador aparece trajado com elementos da torcida do
Bahia: camiseta comemorativa para os socios do clube e um boné do Esquadrdo —
apelido dado pelos torcedores, ao clube baiano. Percebe-se uma aproximagao com o
torcedor e com o préprio Clube. O presidente cita que o treinador esta estreando a
nova camiseta comemorativa para os sécios, 0 que leva a presumir um alinhamento
tanto da equipe de Mano Menezes, quanto do préprio Clube, a fim de transmitir a

audiéncia esse sentimento de pertencimento ao time — Figura 10.

Figura 10 - Vestimenta na apresentacdo de Mano Menezes no Bahia
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Fonte: Apresentacao [...], (2020).

Ainda no que tange ao visual do treinador, nas duas coletivas realizadas entre
os anos de 2022 e 2023, periodo em que fora treinador do Internacional, Mano
Menezes apresenta as mesmas caracteristicas citadas de aproximacdo com a
audiéncia. Em ambas as coletivas, Mano Menezes aparece utilizando o mesmo
uniforme de treino da equipe. Em sua apresentacao (Figura 11), a utilizac&o indica a
familiaridade com o Clube e, principalmente, com a atividade a ser realizada. J&4 na
coletiva pds jogo (Figura 12), realizada apds eliminagdo da Copa do Brasil, traz a ideia
de pertencimento ao Clube, como integrante do time, o que também seria evidenciado
em caso de classificago.

Figura 11 - Vestimenta na coletiva de apresentacdo no Sport Club Internacional
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Fonte: Entrevista [...], (2022).
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Figura 12 - Vestimenta na coletiva ap6s elimina¢do na Copa do Brasil
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banrisul

Fonte: Entrevista [...], (2023).

Com as informagfes aqui trazidas, nota-se uma mudanga na preocupacdo com
a imagem pessoal do treinador. A partir de uma maior utilizagcdo e acionamento de
elementos identitarios dos clubes, Mano Menezes evoca no torcedor (publico final) o
sentimento de pertenca e semelhanga. Assim, os torcedores tém no treinador a
imagem do proprio time.

Outro elemento de media training analisado e percebido nas coletivas de
imprensa compreende a maneira como se evidenciam sentidos (mensagens) através
da fala e do gestual. Duarte e Faria (2011) acionam estes dois elementos ao salientar
que o media training é um instrumento eficaz para alcancar objetivos estratégicos.
Para os autores, a clareza na mensagem, além de precisdo e capacidade de
improvisacéo, argumentagdo e de apresentacdo de ideias para os publicos, € valioso
no momento de comunicar-se com a imprensa (e através dela, com os publicos
estratégicos). Além disso, Duarte e Faria (2011) salientam a expressividade corporal,
nos sinais ndo verbais, como complemento a maneira com que esta mensagem é
percebida pelo espectador.

Durante a apresenta¢@o no Cruzeiro, foi percebido que Mano Menezes néo
gesticula muito. Porém, suas respostas sédo dadas a partir de uma linguagem de facil
compreenséo, estratégia positiva frente aos conceitos de Barbeiro (2015). Durante a
coletiva de apresentacéo, no ano de 2016, o treinador explica o passo-a-passo do seu
trabalho, como se estivesse descrevendo como o faria. Outra questdo percebida
nessa entrevista (com pouca evidéncia em relagdo as demais) € a maneira como
Mano consegue comunicar-se com outros publicos para além dos repérteres, através

das perguntas: “Entdo vamos tentar o mais rapido possivel encontrar uma formacéo
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que dé essa seguranga aos jogadores” (Apresentacdo [...], 2016). Em relacdo a
coletiva (ainda no Cruzeiro), na partida apés o titulo da Copa do Brasil (2018), Mano
Menezes permanece sem gesticular, mantendo uma linguagem simples, né&o
rebuscada. Isso torna facil o entendimento do que quer dizer, tanto pela imprensa,
quanto pelo torcedor.

Em contrapartida, na coletiva de apresentacdo no Bahia (2020), o treinador
apresenta uma postura gestual muito diferente. Mano Menezes gesticula durante toda
a coletiva, como se quisesse desenhar cada resposta. Além disso, a partir dessa
coletiva nota-se a presencga muito maior de um elemento de media training bastante
eficaz: a possibilidade de falar com outros publicos a partir da imprensa. De acordo
com Curvelo de Souza e Moreno (2012), essa é uma eficiente maneira de melhor
posicionar-se frente aos publicos estratégicos. Isso foi percebido com maior evidéncia
nessa coletiva, uma vez que Mano Menezes utilizou a imprensa para evidenciar
pontos fortes de sua carreira, justificando ser a melhor opcdo para o Bahia. Como
observado em: “[...] ao longo dos anos tenho tido boas defesas” (Apresentagéo [...],
2020), e também

As pessoas confundem um pouco porque a Ultima imagem é a que fica.
Inclusive no ano de 2019, que foi o ano do final “ruim”, até abril/maio, o
Cruzeiro era 0 melhor time do pais em aproveitamento. N&o tinha perdido
nenhuma partida, ja havia conquistado o campeonato mineiro e havia
classificado para a libertadores com a segunda melhor campanha juntamente
com o Palmeiras. Mas ai o clube passou por momento dificeis que todos
acompanharam ai né, ndo é segredo para ninguém... e ai vai tudo junto. E
guando o ambiente ndo é bom, as coisas ndo sdo boas, a tendéncia das
coisas dentro do campo também darem errado aumenta bastante. Aconteceu
isso no Cruzeiro e eu entendi que deveria encerrar o trabalho exatamente por
ndo concordar com certas coisas que tinham acontecido. [...] o fato de que o
treinador era a parte menos culpada dessa situagéo se deu porque o Cruzeiro
teve mais trés técnicos depois que eu sai, e o fim foi tragico [rebaixamento]
(Apresentacéo [...], 2020).

E percebido que Mano, para além de responder o que lhe era perguntado,
utilizava a pergunta para trazer a luz outras questfes, outros valores importantes.
Utiliza as questdes trazidas pela imprensa para descrever em detalhes como ira
conduzir o time, com termos faceis e de uso comum por quem acompanha o esporte.
Outro ponto positivo observado nesta coletiva, e que evidencia a ideia da utilizacdo
da imprensa para comunicagdo com 0s publicos estratégicos (Curvelo de Souza;
Moreno, 2012), é percebido logo no inicio da coletiva, em que o treinador inicia sua

fala direcionada para o torcedor: “Bom, dizer ao torcedor do Bahia, que fico muito feliz.
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E posso realmente sintetizar as palavras do presidente: o Bahia me escolheu e eu
escolhi o Bahia” (Apresentacéo [...], 2020).

A coletiva de apresentacdo de Mano Menezes no Internacional apresenta
diversas semelhancas em relagdo a do Bahia. Isto pode indicar de fato um padréo,
um alinhamento prévio junto a assessoria, a respeito do contato com a imprensa nessa
situagdo. Assim como nas outras duas apresentacdes (Cruzeiro, 2016 e Bahia, 2020),
Mano é apresentado ao lado do presidente. Nessa em especial, ao contrario das
demais, estd acompanhado também do departamento de futebol. Igualmente, como
observado na coletiva do Bahia, Mano Menezes inicia sua fala dirigindo-se ao

torcedor:

Gostaria de dizer para o torcedor Colorado, acima de tudo, a felicidade de
estar aqui nesse momento. Retornando a essa casa depois de
aproximadamente vinte anos [...] Voltar ao clube que fez uma grande parte
da minha formac&o como técnico de futebol [...] aproveitar e mandar um
abrago a alguns colorados especiais, que sdo meus amigos de infancia, meus
amigos conterrdneos e que sabem da importancia desse momento que eu
estou vivendo aqui (Entrevista [...], 2022).

A linguagem do treinador, como ja mencionado, segue os padrdes citados por
Barbeiro (2015) no que tange a facil compreenséo. Isto é bastante evidenciado ao
contrapor a fala do Presidente Alessandro Barcellos a de Mano Menezes. O primeiro
utiliza termos técnicos e rebuscamento na fala, ao passo que o segundo comunica-se
através de termos simples. Ainda nessa perspectiva do cuidado com a linguagem, o
treinador fala pausadamente e, assim como percebido em sua coletiva pelo Bahia,
gesticula bastante.

Dentre as coletivas analisadas, essa é onde mais se observa a utilizacdo da
imprensa para comunicar-se com o publico de interesse, conforme Curvelo de Souza
e Moreno (2012). Nessa coletiva, notou-se a utilizagdo das perguntas da imprensa
para falar diretamente com o torcedor e em certa instancia, com 0s jogadores,
estendendo a eles a mensagem, abordando temas que para cada grupo séo
importantes. Isto € observado nesta fala, ap6s um questionamento sobre como lidar

com a cobranca do torcedor:

E a forma de comunicar aquilo que estamos construindo... comunicar para o
torcedor, penso que é importante. Porque as vezes se cria falsas
expectativas, ou a maneira dessa comunicag&o néo €é tdo boa e se cria uma
expectativa muito grande. E a expectativa grande as vezes vem
acompanhada logo de uma frustrag&o. Nao podemos deixar isso acontecer,
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td? Vamos fazer as coisas, transmitir a ideia é... mostrar uma evolugdo

continua (Entrevista [...], 2022).
A fala que demonstra uma tentativa de comunicacéo com os jogadores aparece
quando questionado a respeito do aproveitamento do elenco, em comparagdo ao

estilo de jogo do treinador anterior (Medina):

O treinador gerencia interesses pessoais. Temos ai... trinta e trés, trinta e
cinco jogadores... todos eles pensando em serem os escolhidos pelo
treinador, e querem ser titular. E hoje em dia tudo é imediato, né? Mesmo os
mais jovens ja querem estar ai... entdo para vocé gerenciar um grupo tdo
grande de profissionais e ser correto, e ser leal com eles, vocé tem que
construir uma maneira de comportamento e privilegiar aquilo que eles
entregam em favor sempre da equipe (Entrevista [...], 2023).

Dessa maneira, é percebido que ha uma mais eficiente utiliza¢éo da imprensa,
no sentido dos elementos de media training acionados. Isso fica evidente na
linguagem tanto verbal quanto gestual e na percepgdo estratégica das perguntas e
dos repérteres para atingir o publico de interesse.

E possivel concluir que h& o cuidado com a linguagem, a maneira como se
interpreta a mensagem e na utilizagao do instrumento (imprensa) para comunicar-se
com os demais publicos, na coletiva cedida apés a eliminacdo na Copa do Brasil
(2023). Isso porque, mesmo com a eliminacéo, e isso justificando o semblante mais
sério, o treinador ndo deixa de sintetizar assertivamente a mensagem das perguntas
as quais escolhe responder. Também utiliza o espago para mandar mensagens para
o torcedor, evidenciando que, apesar da derrota, o Internacional obteve melhor
desempenho: “Penso que a gente teve coisas boas hoje” (Entrevista [...], 2023).

A partir dessa categoria, conclui-se que existe uma maior evidéncia de
elementos de media training nas coletivas de imprensa cedidas por Mano Menezes,
principalmente no contexto identitario com os times, na linguagem verbal e ndo verbal
adotada e na utilizacdo do espacgo da imprensa para direcionar estrategicamente
mensagens para a audiéncia. Percebe-se, ao longo de todas as coletivas analisadas,
uma mudanga no tom e no conteddo das mensagens. O treinador sai de frases curtas
e objetivas para textos mais longos, contextualizados. Verifica-se uma evidente
tentativa de envolver a imprensa, bem como outros publicos, no enredo do que o
treinador diz, de envolver os ouvintes na narrativa, nas ideias que o treinador quer que
acreditem. Isso se faz, também, pelo uso de um contingente maior de dados

estatisticos historicos, e ndo apenas de resultados pontuais.
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4.5 EXPOSICAO DE VALORES FRENTE A AUDIENCIA

No que tange ao fendmeno das celebridades, sabe-se que tém o potencial de
aglutinar em torno de si uma audiéncia que valoriza suas caracteristicas (SIMOES
2019). Além disso, a celebridade é capaz de gerar apego em seus seguidores a partir
da evidéncia, por parte da celebridade, do que é valorizado ou nado pelos demais
individuos (Sim6es; Franca, 2019). Uma celebridade adquire a admiracéo de seu
publico quando é capaz de despertar nele o apego aos valores que este representa.

Esta categoria analisa se ha uma busca por expor valores para a audiéncia, a
partir das coletivas de imprensa, pois saber o que é valorizado pelo publico é
importante no processo de construcdo de reputacdo (Almeida, 2005). A partir desse
conhecimento é possivel planejar e gerenciar as informagées que serdo evidenciados,
a fim de gerar o apego a celebridade a partir do conjunto de impressdes positivas (que
resultam, com o tempo, na reputacdo). Portanto, saber evidenciar na mensagem
aquilo que pela audiéncia é valorizado é uma importante estratégia na gestdo da
reputacéo de celebridades, principalmente no contexto do futebol, onde elementos
subjetivos como a paix&o e sentimentalismo séo fortemente acionados (Ritter, 2022).

No sentido da subjetividade que envolve o futebol, os valores que para os
torcedores sao importantes perpassam essa classificacdo. Vitérias, a histéria do clube
e a busca por titulos sao alguns desses elementos. Em sua coletiva de apresentacao
no Cruzeiro (Apresentacdo [...], 2016), Mano Menezes sinalizou que iria buscar por
vitérias a curto prazo, visto que o time ndo estava obtendo bons resultados: “Que
pequenos ajustes de estratégia... de algumas questdes em relagdo a parte defensiva
a gente pode a curto prazo colher resultados melhores do que aqueles que a equipe
vem apresentando” (Apresentacéo [...], 2016). Essa fala, na perspectiva do torcedor,
traz a expectativa por um melhor desempenho. Na relagdo entre o torcedor e o clube,
este é elemento muito valorizado. Em outros momentos da coletiva, Mano Menezes
salienta a questdo de vitérias e bom desempenho do elenco, como em: “[...]
transformar esse jogar bem em vitérias” (Apresentacgéo [...], 2016), mostrando para o
torcedor que o treinador valoriza tanto quanto ele que o time obtenha os resultados.

Outro sentido bastante presente no futebol é a cobranga aos jogadores para a
obtenc¢éo de resultados. Quanto a isso, Mano Menezes diz “[...] exigir o cumprimento
dessa organizagdo tatica de forma rigorosa” (Apresentacdo [...], 2016), dando ao

torcedor a seguranga na realizacdo do trabalho. Ainda, considerando as mensagens
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direcionadas para os torcedores, Mano em diferentes momentos da coletiva
reconhece o papel da torcida, valorizando-a e reconhecendo sua importancia para a
construgdo do time, como em: “torcedor é paixao!” (Apresentacdo [...], 2016) e “[...]
respeitar a torcida do Cruzeiro porque ela é extremamente inteligente” (Apresentacédo
[...], 2016). Alguns trechos que demonstram que o treinador busca uma posi¢éo
favoravel frente a torcida.

Em 2018, na coletiva realizada na primeira partida apds a conquista da Copa
do Brasil, além de ressaltar a vitéria expressiva sobre a Chapecoense por 3x0, o
treinador salienta como principal valor ao seu torcedor, a conquista do titulo. Ao longo
da coletiva, esse assunto foi pauta tanto por parte de Mano Menezes, como dos
proprios reporteres. Uma conquista de titulo é o principal valor para o torcedor, e foi
muito bem explorada neste momento. Para além da valorizagdo do momento vivido,
o treinador ainda ressalta a importancia do torcedor: “Vamos jogar com a seriedade
que o nosso torcedor merece” ([Vitéria] [...], 2018).

Para o torcedor, a histéria do clube é muito importante. Nesse sentido,
evidenciar o respeito pela instituicdo € uma maneira eficaz de acionar valor no torcedor
(Bazanini; Bazanini; Ribeiro, 2013). Em sua apresentacdo no Bahia (2020), Mano
Menezes trouxe em diversos momentos a questdo da entidade Esporte Clube Bahia.
Isso pode ser percebido em: “O Bahia me escolheu e eu escolhi o Bahia’
(Apresentacéo [...], 2020), mostrando que foi uma decis&o do técnico ir para o clube,
reconhecendo o tamanho do Clube. Também traz a ideia de respeito a instituicdo ao
justificar a sua escolha: “[...] se escolhi estar aqui é porque acho que aqui é o melhor
lugar para eu estar nesse momento. Me sinto muito motivado para estar aqui. E espero
que o torcedor seja muito feliz nesse periodo em que a gente esteja aqui, porque esse
€ 0 nosso objetivo” (Apresentacgéo [...], 2020).

Além da valorizacdo da instituicdo, Mano Menezes também aciona o sentido
de vitdrias e titulos: “[...] temos que jogar um bom futebol” (Apresentacéo [...], 2020) e
ainda “Para que a gente possa também jogar bem, que é aquilo que o torcedor quer
ver” (Apresentacdo [...], 2020). E importante considerar que, como antes ja pontuado,
a coletiva de apresentagdo ao Bahia deu-se na auséncia da imprensa, respeitando os
protocolos da Covid-19. Naquele contexto, os estadios ndo estavam liberados para a
torcida. Quando questionado a respeito disso, Mano responde: “Falta a coisa mais

importante, eu diria. Porque é a raz&o pela qual vocé joga” (Apresentacao [...], 2020).
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Essa fala sintetiza essa tentativa de aproximacdo com o torcedor através do
acionamento de valores durante a coletiva analisada.

Nas coletivas analisadas que correspondem a permanéncia do treinador no
comando do Sport Club Internacional (2022 e 2023), percebeu-se que em maior
volume do que nas demais Mano Menezes dirigiu a palavra ao torcedor. Essa
chamada ao torcedor veio, em grande parte, acompanhada do valor de desempenho
em campo, vitérias e na prépria valorizacdo da torcida em relagdo ao clube. Este
chamado pelo torcedor atrelado a valores por ele considerados essenciais podem ser
percebidos nos trechos: “[...] o torcedor quer que a gente venga [...] e isso da
confianga, inclusive, para quem esta conduzindo o trabalho poder avangar” (Entrevista
[...], 2022); “[...] € importante nds, como equipe, entendermos como é importante ter o
torcedor ao nosso lado” (Entrevista [...], 2022); “[...] precisamos fazer com que o
torcedor sinta uma perspectiva de melhora” (Entrevista [...], 2022); “E procuro fazer,
quando posso fazer, da forma que € mais agradavel para o torcedor ver o time jogar’
(Entrevista [...], 2022); “Vamos avancar, ndo em passos tao grandes. Mas de maneira
firme” (Entrevista [...], 2022).

Mano Menezes tem esse apelo mais forte com o torcedor bastante evidenciado
em suas coletivas no Internacional. De maneira clara, na coletiva cedida apés a
eliminacdo na Copa do Brasil, Mano Menezes utiliza o espaco para pedir desculpas
ao torcedor e reconhecer o seu papel na eliminagéo: “Foi na presencga do torcedor...
que fez tudo o que podia” (Entrevista [...], 2023).

Para além de trazer esses elementos, nas duas coletivas do Internacional,
Mano Menezes faz mencdo a um projeto de utilizacdo da base. Essa é uma questéo
bastante presente na cobranga aos técnicos, para que utilizem os jogadores treinados
nas categorias de base do clube. Sobre essa questao, disse: “[...] temos que fazer um
projeto de aproveitamento de jogadores” (Entrevista [...], 2022).

E possivel perceber que, quanto ao acionamento de valores, a fim de aglutinar
ao redor de si sentidos que s&o valorizados pela audiéncia, Mano Menezes aplica
muito bem as técnicas. Apresenta, em todas as coletivas, momentos de valorizagédo
de atributos importantes para a torcida de cada clube, compreendendo o0 momento e
contexto de cada entrevista. Em algumas, observou-se um acionamento em maior
volume, porém sempre na perspectiva de gerar empatia e apego em sua mensagem
(Sim@es; Franga, 2019).
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O quadro a seguir sintetiza as categorias antes apresentadas e suas

inferéncias em cada uma das coletivas analisadas:

Quadro 1 - Categorias de analise x coletivas analisadas

Posicionamento e
relagéo com a
imprensa

Elementos de media
training

Exposicéo de valores
frente a audiéncia

Apresentagdo
Cruzeiro (2016)

Solicito; amigavel
com a imprensa.

Linguagem de facil
entendimento.

Desempenho, vitérias e
valorizagdo do torcedor.

Primeira partida apés
titulo da Copa do
Brasil (2018)

Tom de obviedade e
ironia em alguns
momentos; certo

desconforto.

Linguagem de facil
entendimento.

Conquista de titulo.

Apresentacdo Bahia
(2020)

Vasta exposi¢ao de
detalhes em suas
respostas.

Linguagem de facil
entendimento;
gesticulou mais;
caracteristicas
identitarias do Clube;
utilizacéo do espago
para comunicar-se
com outros publicos
através da imprensa.

Respeito a instituigdo;
importancia da torcida;
sentido de conquistas e

desempenho em
campo.

Apresentacao
Internacional (2022)

Perguntas
provocativas,
respostas
detalhadas.

Linguagem de facil
entendimento;
gesticulou mais;
caracteristicas
identitarias do Clube;
utiliza o espaco para
comunicar-se com
outros publicos
através da imprensa;

Acionou o termo torcedor
diversas vezes, atrelado a
sentidos de conquista.

Eliminacéo Copa do
Brasil (2023)

Incémodo com a
imprensa; desvio de
olhar; respostas
curtas, rispidas.

Linguagem de facil
entendimento;
vestuario traz
caracteristicas

identitarias do Clube;
utiliza o espaco para
comunicar-se com
outros publicos
através da imprensa.

Importancia da torcida.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A partir das coletivas analisadas identifica-se uma mudanca expressiva do

comportamento do treinador no que compreende a sua relagdo com a imprensa. E

visivel que h4a, com o passar dos anos, um melhor entendimento da imprensa como

um todo e das estratégias comunicacionais aplicadas nesses contextos. Isso é

observado a partir da linguagem, gestual e carater das mensagens evidenciadas por

Mano Menezes.

A presenca da assessoria na gestdo da reputacdo de celebridades esportivas

€ percebida nas coletivas de imprensa, conforme defendido por Santos (2019) que diz
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que o profissional de comunicacao deve ser o encarregado por influenciar a opinidao e
criar uma ligagdo com o publico de interesse de uma celebridade. Esse movimento é
identificado a partir desta analise. Dessa maneira, a contribuicdo do profissional de
comunicagéo no que compreende o cuidado perante a reputagéo e a imagem pessoal
de determinada figura do futebol (foco deste estudo), é devidamente validada e
pontuada, acima de tudo, como uma boa pratica, uma vez que é capaz de causar

resultados visiveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A principal inquietacdo que mobilizou este estudo vem do espago da
pesquisadora como admiradora do futebol e torcedora do Sport Club Internacional,
tltimo clube comandado pelo treinador Mano Menezes. Desse lugar, pode-se
observar, ao longo dos anos, celebridades da modalidade que, por conta de agbes
intra e/ou extra-campo, tiveram a sua reputagdo posta a prova diante dos seus
publicos.

Para tanto, este estudo se prop6s a analisar a 0 gerenciamento da reputacao
da celebridade Mano Menezes, principalmente no que compreende as boas praticas
e o0 papel do profissional de comunicac@o nesse processo. Teve como objetivo geral
analisar a construgdo e manutencgdo da reputacdo de celebridades no contexto do
futebol, por meio de conceitos de assessoria de comunicacdo e media training.
Compreende-se que o0 processo de construcdo da reputacdo perpassa principalmente
as impressdes que se acumula do sujeito ao longo do tempo. Logo, acredita-se que o
objetivo foi atingido na medida em que se identificou uma busca por proporcionar
associagfes positivas do treinador frente aos publicos impactados pela sua
mensagem a partir de sua fala, gestual e performance. Além disso, a presenca de uma
assessoria junto ao treinador no periodo em que se notou uma evidente mudanga de
posicionamento justifica o papel desse profissional e contribui para o atingimento
desse objetivo, que também pretendia compreender a efetividade do profissional de
comunicagdo na gestdo da reputacao de celebridades. Percebeu-se, através tanto da
pesquisa bibliografica quanto da andlise empirica das coletivas de imprensa, que o
assessor de comunicagdo, a partir de seus conhecimentos, pode gerenciar e
estabelecer conexdes assertivas com os publicos de interesse das celebridades do
futebol. O profissional contribui com a constru¢cdo de uma reputagdo positiva, ativo
essencial nesse universo, capaz de ser um diferencial para contratacdes e apoio da
torcida em relagdo a celebridade.

Quanto aos objetivos especificos, foram determinados a fim de contribuir para
a resolucdo da questdo geral deste estudo. O primeiro, consistiu em identificar os
elementos determinantes no processo de construgdo da reputacdo de celebridades,
especialmente no contexto do futebol. Em relacdo a essa questéo, observou-se que a

relacéo criada com o esporte é bastante subjetiva. Dessa maneira, o torcedor envolve
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muito sentimentalismo no momento de fazer as suas associagfes a respeito das
personalidades que constituem o universo do seu clube do coracéo.

Dito isso, observou-se que o entendimento de quais valores subjetivos séo
essenciais para a audiéncia é importante. Aciona-los através de mensagens, gestos
e elementos visuais, pode ser uma boa pratica para que a audiéncia firme impressdes
positivas da persona, contribuindo para a reputacdo frente ao publico. Essas
associagfes positivas podem também ser justificadas a partir do apego que o torcedor
tem ao seu clube do coracéo e tudo o que ele provoca na sua audiéncia. Dito isso, ho
processo de construcdo de reputacdo, percebeu-se que a associagdo desses
elementos (de maneira positiva) da celebridade para com a audiéncia (torcida) através
da imagem pessoal € um elemento primordial na consolidagdo de uma impressao
favoravel da celebridade e, consequentemente, na contribuicdo da reputagédo positiva.

Além disso, a importancia da imprensa no processo foi identificada,
principalmente no papel de traduzir informacdes da personalidade de maneira eficaz.
A partir das coletivas de imprensa, notou-se um forte uso da imprensa para
estabelecer comunicagdo com os publicos estratégicos do treinador, tanto a torcida
guanto os jogadores, através de suas respostas as questdes dos jornalistas.

O segundo objetivo especifico considerava avaliar as estratégias de media
training em coletivas de imprensa realizadas pelo objeto de pesquisa, o técnico de
futebol Mano Menezes. Nesse sentido, percebeu-se que houve um forte acionamento
de estratégias de media training pelo treinador, principalmente a respeito de sua
postura frente a imprensa, mudanca em sua maneira de falar, a forma como construia
a mensagem em seu gestual e na utilizacdo do espaco para direcionar a mensagem
para um publico para além da imprensa, através da utilizagcdo mais estratégica do
momento de entrevista. Também, o acionamento de elementos de vestimenta, que
possuem valor simbdlico para o clube e torcedores, foi identificado, validando esta
premissa. Conclui-se, com base em teorias e na observacgao das coletivas, que essas
sd@o boas préticas do media training. Frente a isso, acredita-se que este objetivo
também foi atingido.

Entretanto, existe uma questdo que a pesquisadora considera como nao
contemplada e que pode servir de inspiracdo para novos estudos: a avaliagdo da
efetividade destas técnicas em relacdo a propria imprensa. Neste trabalho foram
estudados trés cenérios de diferentes Estados brasileiros (Minas Gerais, Bahia e Rio

Grande do Sul), com relacdes diferentes com o treinador, principalmente no que
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compreende as expectativas e tom das perguntas feitas. Considerar as caracteristicas
regionais que caracterizam a imprensa pode ser um fator relevante em estudos
futuros. Ou seja, em que medida o perfil da imprensa de um ou outro Estado brasileiro
pode influenciar a relagdo com celebridades esportivas.

Para além das descobertas mencionadas, o estudo aponta a importancia do
profissional de comunicagdo no cuidado da imagem pessoal e gestdo da reputacéo
de celebridades esportivas. Isto foi justificado, uma vez que se percebeu um maior
cuidado para estas questdes, atrelado a identificacdo de um profissional de
comunicacdo na equipe do treinador. O trabalho desse profissional foi percebido
especialmente no que trata a identificacdo do perfil dos torcedores e da
imprevisibilidade do cenario.

Importante considerar os pontos de dificuldade que permearam esta pesquisa.
Em um primeiro momento, foi preciso distanciamento da figura de torcedora, para
analisar as coletivas de imprensa do treinador Mano Menezes. Além disso, o corpus
de analise precisou ser alterado. Em um primeiro momento, propés-se a analise de 6
coletivas de imprensa, compreendendo, para além dos analisados, um momento
emblematico da carreira do treinador: seu desentendimento com o jogador Gerson, e
a acusacéo de Injaria Racial. O acesso a este material seria necessario para uma
andlise da comunicagéo do treinador em um cenario de crise. Entretanto, a entrevista
ndo esta disponivel na integra, o que levou a ser desconsiderada para fins de analise.

Acredita-se que este estudo é de grande contribuicdo para a area de
Comunicacao, em especial as Rela¢des Publicas. Traz dados sobre a importancia de
um profissional capacitado de Comunicagdo para gerenciar sentidos e opinides de
determinado publico.

Pessoalmente, a pesquisadora sentiu-se contemplada ao realizar esta
pesquisa, tanto na relacdo com a area da Comunica¢éo quanto na sua interface com
o mundo do futebol. Poder observar a teoria justificar a pratica, inspirando-se a
estender esta pesquisa. O campo da Comunicacgdo para celebridades do esporte é

amplo e concentra diversas possibilidades de pesquisa e pratica profissional.
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