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RESUMO

BASTOS, Davi Siva. DO ESPETACULO AO ESCANDALO: A Dinimica da Opinidio
Piblica em Tempos de Crise. 2023. 57f Dissertacdo (Bacharelado em Relagcdes Publicas) —
Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2023

Este trabalho propde uma andlise aprofundada de Gestdo de Crises de Reputagdo, uma
area na comunicagdo e a formacao da opinido publica na era da modernidade tecnologica, de forma
a compreender a dindmica que esse fenomeno adquiriu na atual configuracdo dos ambientes
midiaticos e digitais. Para tal, serdo expostos diversos exemplos, modelos e conceitos de gestdo de
comunicacdo de crise. Nessa perspectiva, traz correlagdes entre pensadores de diferentes €pocas e
areas do conhecimento. Desde comunicagdo, primordial no estudo, até Administracdo, Cinema e
Psicanalise. Tudo, para trazer um melhor entendimento sobre a volatilidade da opinido publica na era
digital e que sirva de complementacdo académica nacional.

Formado por seis capitulos, oferece-se uma revisdo bibliografica das principais teorias de
opinido publica e crises de comunicagdo, tanto para empresas quanto para figuras publicas. Junto a
essas teorias, usa-se a metodologia de estudo de caso de Robert K. Yin para mnterpretar os
resultados da pesquisa exploratoria aplicada a crises reputacionais. Ao fim, analisa as tomadas de
decisdes e estratégias relacionadas ao jogador Neymar Jr. em momentos controversos de sua
carreira. A fim de contribuir com percepcdes refinadas sobre a dindmica da percepgdo popular no
universo das celebridades, oferecendo perspectivas enriquecedoras para Comunicacao e Relagdes

Publicas.

Palavras-chave: Gestdo de Crises de Reputagdao, Comunicacdo Institucional, Opinido Publica,

Estratégias de Comunicagao, Estudo de Caso.



ABSTRACT

BASTOS, Davi Siva. DO ESPETACULO AO ESCANDALO: A Dinimica da Opiniio
Piblica em Tempos de Crise. 2023. 57f Dissertacdo (Bacharelado em Relagdes Publicas) —
Escola de Comunicacdes ¢ Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2023

This work proposes an in-depth analysis of Crisis Management of Reputation, a field within
communication and the formation of public opinion in the era of technological modernity. It aims to
understand the dynamics that this phenomenon has acquired in the current configuration of media and
digital environments. To this end, a variety of examples, models, and concepts of crisis
communication management will be presented. From this perspective, the study draws correlations
between thinkers from different eras and fields of knowledge, ranging from communication, which is
fundamental to the study, to Administration, Cinema, and Psychoanalysis. The purpose is to provide
a better understanding of the volatility of public opinion in the digital age and to serve as a national

academic complement.

Comprising eight chapters, the work offers a bibliographic review of the main theories of public
opmion and communication crises, applicable to both corporations and public figures. Alongside
these theories, Robert K. Yin’s case study methodology is employed to mterpret the results of
exploratory research applied to reputational crises. Finally, it analyzes the decision-making processes
and strategies related to the footballer Neymar Jr. during controversial moments in his career. This
aims to contribute refined perceptions about the dynamics of public perception in the celebrity

universe, offering enriching perspectives for Communication and Public Relations.

Keywords: Reputation Crisis Management, Institutional Communication, Public Opinion,
Communication Strategies, Case Study.
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1. INTRODUCAO

Hodiernamente, empresas e personalidades de destaque estdo cada vez mais expostas a
crises que podem abalar sua imagem e afetar sua credibilidade junto aos stakeholders. O
gerenciamento adequado dessas crises € essencial para minimizar danos e preservar a reputagao
nstitucional, seja de uma organizagao, seja de uma figura ptblica.

Contudo, crises de reputagao podem acontecer a qualquer momento e por diversas razoes,
como falhas de seguranga, questdes de compliance, fake news, escandalos, problemas de
qualidade, entre outros. Nesses momentos, a reputacdo pode ser exaltada ou demolida em um
piscar de olhos. O que reflete a dindmica volatil - muitas vezes proporcionada pela midia - da
opinido publica, onde figuras publicas e organizacdes sao frequentemente colocadas em um pedestal
sob aplausos, mas os envolvidos em crises podem ser levados do contraste do espetaculo ao
rapido rebaixo quando enfrentam escandalos. Nessa espécie de ocorréncia , as crises podem
colocar em risco a sobrevivéncia da empresa, impactando negativamente sua credibilidade, sua
imagem e suas relagdes com clientes, nvestidores, midia e outras partes interessadas. Por isso,
faz-se mister compreender como a dinamica da opinido publica rege a sociedade moderna, seus
conceitos, canais, sua influéncia na democracia e poder.

Nesse contexto, a comunicagao desempenha um papel fundamental, pois € por meio dela
que a organizagdo pode transmitir mensagens, esclarecer informagdes e reconstruir a confianga do
publico afetado.

A problematica central deste estudo é: como as Relagdes Publicas e Gestdo de Crise
podem ser aplicadas para restaurar, mitigar, ou at¢ moldar a imagem institucional de empresas e
pessoas importantes apos uma crise? Compreender os elementos-chave de estratégias e da
construgdo da opmnido publica, bem como as praticas recomendadas, se torna essencial para
enfrentar os desafios inerentes a recuperacdo da imagem institucional.

Ao longo deste trabalho, serdo analisados casos reais de crises envolvendo empresas e
personalidades notaveis, como lideres politicos, celebridades e figuras publicas, considerando o
mpacto das midias sociais ¢ a necessidade de uma abordagem estratégica adaptada ao contexto
especifico dessas crises., explorando as estratégias de Relagdes Publicas e Gestdo de Crise
adotadas em cada situacao.

Serdo mvestigados os passos-chave necessarios para reverter a percepcao negativa do
publico, reconstruir a confianca e restaurar a imagem institucional. Além disso, serdo discutidos os
papéis das equipes de RP, a comunicacdo efetiva, a transparéncia e a responsabilidade corporativa

no processo de recuperagﬁo.
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Espera-se que este estudo contribua para uma compreensdo mais aprofundada, que no
Brasil até hoje se encontram algumas lacunas de pesquisas sobre o tema, de como as estratégias de
Relagdes Publicas e Gestao de Crise podem ser efetivamente empregadas para restaurar a imagem
mstitucional de empresas e pessoas importantes apds uma crise. Por meio de analises e
recomendacdes embasadas em casos reais, espera-se fornecer insights para profissionais e
académicos envolvidos no campo das Relagdes Publicas e da gestdo de crises, bem como contribuir
para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes na preservagao da reputagdo e confianga das
organizacdes e personalidades de destaque.

Considerando a problematica proposta, a hipotese deste estudo ¢ a de que a aplicacdo de
estratégias de Relagdes Publicas e Gestdo de Crise, de forma integrada e adequada, pode
desempenhar um papel fundamental na restauracdo da imagem institucional de empresas e
personalidades importantes apds uma crise. Sendo assim, acredita-se que a utilizagdo de tais
estratégias de gestdo, incluindo uma comunicac¢do transparente e coerente, o estabelecimento de
uma narrativa consistente, a implementacdo de agdes corretivas ¢ a demonstracdo de
responsabilidade corporativa, pode contribuir significativamente para reverter a percep¢ao negativa
do publico, reconstruir a confianca e restaurar a imagem institucional, seja de um produto, de um
servico ou de uma figura publica. Ademais, com bom entendimento de como o poder da influéncia
acontece na era digital, um bom profissional de Relagdes Publica tende a conseguir navegar com
mais clareza nos mares da comunicagdo de crise e da percepcao coletiva.

Segundo Forni (2007), ha uma escassez académica no ambito da gestdo de crises de
comunicacdo. Por isso, como objetivo, espera-se que este estudo possa contribuir para a literatura
académica e profissional sobre Relagdes Publicas, Gestdo de Crise e restauracdo da imagem
mstitucional no Brasil, que muitas vezes ainda carece de materiais dessa natureza. Ao realizar uma
analise aprofundada das estratégias utilizadas na restauragdo da imagem institucional, este estudo
pretende oferecer novos entendimentos, recomendacdes e perspectivas para profissionais e
académicos interessados nessa area.

Espera-se que essas contribuicdes possam servir de base para pesquisas futuras,
estimulando discussdes, debates e aprimoramentos continuos nas praticas de comunicagdo €
gerenciamento de crises.

Para comprovar ou refutar essa hipotese, sera realizada uma andlise exploratoria qualitativa
de estudos de caso, bem como uma revisdo abrangente da literatura existente sobre o tema.
Partindo das literaturas sugeridas pelo orientador Luis Alberto de Farias: A Era do Escéandalo
(2004) e A Invencdo da Celebridade (2017), Opinides Volateis (2019) e Respeitavel Publico

(2012), entre outras que sdo amplamente reconhecidas e relevantes para a pesquisa.
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A coleta de dados sera realizada por meio de andlise de documentos relacionados as crises
e suas respectivas estratégias de comunicacdo e gerenciamento. Os resultados obtidos serdo
comparados e analisados para identificar padrdes e tendéncias, proporcionando insights que possam
comprovar ou refutar a hipotese proposta. A utilizacdo dessa abordagem metodologica permitira
uma andlise abrangente e embasada sobre as crises institucionais. Acompanhado de um estudo de
casos polémicos e momentos de crise envolvendo o jogador Neymar da Silva Santos Jr, jogador de
futebol do al-Hilal e da selecdo brasileira, que coleciona controvérsias ao longo de sua carreira.
Analisando a aplicagdo, ou ndo, de técnicas de Relagdes Publicas mmistradas ao decorrer desta
monografia, por parte da assessoria do atleta.

A estrutura do trabalho é apresentada em seis capitulos, o primeiro introduz o tema. O
segundo conceitua o temas como imagem, reputacao, opiniao publica, demonstra alguns modelos de
gestdo de crises para o tema e apresenta pesquisas relacionadas ao contexto brasileiro e global. O
terceiro aborda o desenvolvimento do termo “celebridade" (sob a perspectiva de um autor principal
e varios autores complementares). O quarto, terd uma introdugdo sobre a carreira de Neymar e a
opinido publica no futebol brasileiro. O quinto, com uma analise minuciosa da tratativa e resposta da
assessoria do jogador sobre dois casos de estudo de caso envolvendo duas abordagens diferentes
de situagdes teoricamente similares, envolvendo o futebolista. O sexto, e Ultimo capftulo, que tem

carater conclusivo.
2. CRISES DE REPUTACAO

2.1 CONCEITO

Primordialmente, para comegarmos a discutir a tematica em questdo faz-se necessario
elencar alguns conceitos que por muitos anos vém sendo discutidos. E importante destacar que a
gestdo de crises de comunicagdo emergiu como um campo de estudo e pratica critico para
organizagdes, empresas e figuras publicas. E uma disciplina complexa que exige uma compreensio
profunda da dindmica das crises e de estratégias de Relagdes Publicas eficazes que reverberam na
comunicag¢ao institucional.

Para Kunsch, comunicacdo institucional pode ser conceituada como: “a responsavel direta,
por meio da gestdo estratégica das relacdes publicas, pela construgdo e formatacao de uma imagem
e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagdao” (2003, p.164). O que denota a
ideia de que ambos fatores estdo intrinsecamente relacionados na constru¢do de uma boa imagem
mstitucional. Ademais, a relevancia desse tema se solidifica mediante uma analise das crescentes

ameagas a reputacao das organizagdes e dos desafios tinicos impostos pela era digital.
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Discorrendo sobre imagem, Kunsch (2003) também conceitua imagem como uma visao
mtangivel da realidade, tomada por percepg¢des e expectativas que envolvem valores e
subjetividade dos receptores. Para Gronroos (1993 p.106), “a imagem tem um impacto de filtro
sobre o servico experimentado. Uma imagem favoravel realga a experiéncia; uma imagem
desfavoravel destroi essa mesma experiéncia. Portanto, o gerenciamento da imagem da
comunicagdo se torna uma parte mtegral do desenvolvimento do servico como o produto”.
Nessas perspectivas, fica evidente que a imagem influencia diretamente toda a maneira de como o
receptor se simpatiza com uma marca, denotando que a imagem e a percepcao publica podem ser
decisivas para o sucesso ou fracasso de uma iniciativa comercial.

Outrossim, a gestdo de crises de comunicagdo compreende um conjunto de estratégias e
praticas destinadas a prevenir e responder a situacdes adversas que ameagam a imagem € a
credibilidade de uma entidade. Essas estratégias envolvem a preparagdo proativa para potenciais
crises, a identificacdo agil de ameacas emergentes, a elaboracdo de respostas eficazes e a
restauragdo da confianga do publico. Tudo isso, com foco na mensagem. Ela ¢ um campo
fundamental dentro do estudo da comunicacao organizacional e até¢ da area da administragdo. Para
ilustrar um dos principais pilares da area, o ator e escritor inglés Sir Peter Ustinov (1973) coloca a
comunicagdo como a arte de ser entendido. Esta frase encapsula a esséncia da gestdo de crise: a
capacidade de transmitir informagdes de forma clara, precisa e que seja compreendida pelo
publico-alvo em momentos de alta tensao e incerteza.

Na gestdo de crise, a comunicagdo eficaz € crucial, pois ¢ por meio dela que as
organizacdes podem reduzir danos, preservar sua reputacdo ¢ manter a confianca das partes
mteressadas. Isso se torna ainda mais evidente em situagdes de crise, onde a falta de informacao
clara ou a disseminagdo de informagdes incorretas podem exacerbar a situacao, levando a um maior
escrutinio publico e perda de confianga.

Tal disciplina fuindamenta-se na premissa de que a reputagdo de uma organiza¢ao ¢ um ativo
de valor inestimavel e, uma vez prejudicada, pode resultar em impactos financeiros, legais e sociais
devastadores. Os custos associados a uma ma gestao de crises sao elevados, enquanto a habilidade
de lidar com eficacia com as situagdes adversas pode ser um diferencial competitivo € um indicador
de resiliéncia organizacional.

Para Nizan Guanaes "Aprender com o erro dos outros ¢ mais barato do que com os
nossos" (2003 p.15). Esta maxima sublinha a importancia de uma abordagem preventiva em gestao
de crise, pois ao analisar e compreender as falhas de outras organizagdes, as empresas podem

desenvolver estratégias mais robustas e evitar erros semelhantes. Por exemplo, estudos de casos de
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crises notorias fornecem ideias sobre a importancia da resposta rapida e transparente. Além disso,
a adogdo de praticas proativas de gestdo de crise, como simulagdes e treinamentos regulares, pode
preparar uma organizagao para responder eficientemente a crises inesperadas.

Essa abordagem preventiva ndo apenas minimiza os custos financeiros e de reputacdo
associados a gestdo de crises, mas também fortalece a confiangca dos stakeholders na capacidade
da organiza¢ao de lidar com adversidades. Segundo Omar Souki (2006, p. 10) “Fica cinco vezes
mais barato manter os clientes que ja conquistamos do que sair a procura de novos.” Essa
afirmacdo dialoga com a ideia de que ¢ essencial ndo perder o valor da marca, principalmente com
seu publico.

Por outro lado, ao longo deste trabalho serda abordado também que a eficacia da gestao de
crise ndo reside apenas na prevengdo, mas também na capacidade de uma organizacao de
responder adequadamente quando uma crise ocorre, e rapido (PEARSON; MITROFF, 2003). A
gestdo de crise efetiva envolve a identificagdo rapida de uma crise, comunicagao clara e transparente
com stakeholders e a implementagdo de estratégias para diminuir o impacto. Por exemplo, O Voo
403 da TAM, ocorrido em 1996, um dos acidentes aéreos mais marcantes na historia da aviagao
brasileira. Este incidente aconteceu em 31 de outubro de 1996 e envolveu um Fokker 100, operado
pela TAM Linhas Aéreas deixando aproximadamente 100 mortos. A resposta da TAM a crise do
Voo 403 em 1996 foi um exemplo significativo de gestdo de crise de comunicagdo em uma situagao
de acidente aéreo, envolvendo aspectos como transparéncia, sensibiidade e rapidez na
comunicagdo. ( ROSA ,2003)

No cerme da gestdo de crise de comunicacdo estd a necessidade de uma preparacdo
proativa, que envolve ndo apenas a identificacdo de potenciais riscos, mas também a formulagao de
estratégias para refrear tais riscos e responder efetivamente quando ocorrem (COOMBS,1999).
Esta preparacao inclui o estabelecimento de planos de comunicacdo de crise, o treinamento de
porta-vozes e a simulagdo de cendrios de crise. Assim, a gestdo de crise de comunicagdo se
concentra em preservar e restaurar a confianga ptblica, minimizando os prejuizos a reputagdo da
organizagdo -consequentemente ao valor da marca - ¢ mantendo a normalidade operacional
Exemplo disso, ¢ que, segundo a Universidade de Oxford, até 80% do valor de mercado de uma
empresa pode ser atribuido a sua reputacdo, o que destaca a importancia de uma gestdo de crise
bem articulada e seus impactos financeiros.

Nesse interim, no final do dia, conseguimos ver que a comunicagao estd intrinsecamente
ligada ao planejamento, ja que responder bem a momentos de tensdo € resultado de estar bem

preparado. Esta correlagdo fundamenta-se na premissa de que as crises, embora muitas vezes
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imprevisiveis em sua ocorréncia, podem ser ou evitadas ou abrandadas através de uma preparagao
cuidadosa e estratégica de acordo com os publicos envolvidos. (PONTES, 2004)

Kunsch, sempre destaca planejamento como parte imprescindivel na comunicacao:

“O planejamento do processo comunicativo € imprescindivel no inter-relacionamento
da organizagdo social (emissor) com seus publicos (receptor), exigindo técnicas
apropriadas e a utilizagdo de instrumentos adequados para cada segmento de publico
que se quer atingir. (Kunsch, p.38,1986):

No caso de grandes empresas ou até¢ personalidades, algumas vezes os setores de
comunicacdo ja deixam pré estabelecidos manuais de guia para momentos de crise. O que sublinha
a importancia de um plano de crise bem desenvolvido, que antecipa cendrios potenciais e delineia
protocolos claros de resposta. Por exemplo, Coombs e Holladay (2002) enfatizam a necessidade
de planos de crise que abordem tanto a logistica de comunicagao quanto as mensagens-chave a
serem transmitidas. A eficacia destes planos ¢ demonstrada em estudos de caso, onde organiza¢des
com uma resposta de crise pré-planejada tendem a gerenciar melhor as repercussdoes em
compara¢do com aquelas que reagem de forma ad hoc.

Voltando ao caso do acidente da TAM, contado em A Era do Escandalo (ROSA 2003). O
diretor de comunicacdo da TAM na época relata que a principio eles ndo tinham um manual de crise
consolidado e pensado para o Brasil antes do acontecimento, mesmo se tratando de uma das
maiores companhias aéreas operando no pais. Mas contaram com a ajuda de uma companhia
estrangeira que disponibilizou um exemplar, pois ja tinham passado pela mesma situacao
anteriormente. Os brasileiros, por sua vez, nos meses seguintes, ndo pestanejaram em elaborar um
manual préprio, tendo em vista que ter um personalizado para a realidade brasileira era de suma
importancia.

O coragdo do planejamento de comunicacao de crise reside na sua capacidade de prever e
preparar. Isso envolve a identificagdo de potenciais vulnerabilidades e ameagas a reputagdo de uma
organizacdo e a criacdo de estratégias de resposta apropriadas. Fink (1986) argumenta que a
analise de riscos e a prepara¢dao de cenarios sdo componentes fundamentais do planejamento de
crise. Esta preparacdo ndo apenas minimiza o impacto de crises imprevistas, mas também permite
que as organizagdes mantenham um certo grau de controle durante esses eventos. Além disso, a
mtegracdo de simulacdes e treinamentos no planejamento de crise contribui para a eficiéncia da
equipe na implementagdo do plano sob pressao real.

Portanto, a capacidade de uma organizacao de gerir crises de forma eficaz ndo somente
fortalece sua resiliéncia, mas também reafirma seu compromisso com a €tica, a responsabilidade ¢ a

transparéncia perante seus publicos de interesse. Ao decorrer desta monografia ainda sera exposto
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maneiras, tipos, casos e aplicagdes da tematica tanto relacionando-a a empresas como também para

celebridades a nivel nacional e internacional.

2.2 TIPOS DE CRISES DE REPUTACAO

Quando falamos sobre gestdo de crise de comunicacdo, a categorizacao dos tipos de crise €
fundamental para a formulacdo de estratégias eficazes de gerenciamento, aqui ilustradas por
exemplos de casos reais. Trindade (2020) apud Caetano (2006 p.21) conceitua crise como “toda a
situacdo que pode atrair a atengdo dos meios de comunicagdo social, das autoridades e do publico
em geral e que implica um perigo potencial para a imagem e prestigio da empresa ou algum dos seus
produtos”. Crises podem ser classificadas com base em sua origem, escala e impacto potencial
(COOMBS,1999). Por exemplo, crises podem ser originadas internamente, como falhas
operacionais, problemas de recursos humanos, crises financeiras, recalls de tecnologia, ou
externamente, como desastres naturais, governamentais ou ataques cibernéticos. A escala das crises
varia desde problemas locais até questdes que afetam stakeholders globalmente, e seu impacto
potencial pode ser avaliado em termos de danos a reputagdo, financeiros e legais. Cada tipo de
crise carrega caracteristicas distintas, exigindo abordagens especificas de gerenciamento e
comunicagao. (COOMBS,1999).

Nos proximos paragrafos, serdo elucidados exemplos e contextualizagdes sobre algumas
das principais categorias de crises. Esses casos, serdo utilizados para explorar como diferentes
crises exigem diferentes estratégias de comunicagdo e gestao, facilitando a compreensao de que as
organizagdes podem se preparar e responder de maneira adequada a cada situagao especifica.

As crises financeiras sdo um exemplo claro, caracterizadas por problemas como faléncias,
quedas acentuadas no valor das acdes ou grandes perdas financeiras, exemplificadas no colapso das
Lojas Americanas aqui no Brasil. Que, por sua vez, também se enquadram em crises
organizacionais originadas de problemas mternos, como falhas de lideranca, corrupcao ou dilemas
éticos, tendo em vista o caos instaurado no comego desse ano (2023) quando foi divulgado um
rombo de 20 bilhdes nas contas da varejista. J& as crises tecnologicas envolvem falhas de tecnologia
ou problemas com produtos defeituosos, como no caso do recall das baterias explosivas dos
smartphones Samsung Galaxy Note 7(2016).

Entre eles, as crises de recursos humanos sdo notaveis, caracterizadas por desafios internos
como praticas de trabalho desleais, assédio no local de trabalho, ou greves. Paralelamente, as crises

de desastres naturais, como terremotos, furacdes e inundagdes, apresentam desafios significativos,
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como demonstrado pelo impacto do furacdo Katrina nas operagdes empresariais, onde a resposta
imediata e a recuperago a longo prazo sao igualmente criticas.

Além disso, crises de reputagdo surgem frequentemente como consequéncia da ma gestao
de outras categorias de crise. O caso tradgico da Vale em Brumadinho (2019, MG), empresa
brasileira de mineragdo, ilustra como uma crise ambiental pode evoluir para uma crise de reputacao
de larga escala.

Para Rosa(2003) ha casos que o comunicador precisa entender das areas legais e o
advogado entender de opinido publica, que € outro tema que ainda serd discutido. Em crises legais,
representadas por disputas regulatdrias, como a ag¢do judicial contra a ifood, por parte de
regulagdes de mercado e direitos trabalhistas, requerem uma abordagem meticulosa que equilibra
consideragdes legais € de comunicagao.

As crises de informagao e dados, inclindo violagdes de dados e vazamentos de
mnformagdes confidenciais, como no caso da Equifax (2017), ressaltam a importancia da seguranga
da informagdo e da comunicagdo transparente em situagdes de crise. Simultaneamente, crises de
relacdes publicas, exemplificadas pela campanha publicitdria mal recebida da Pepsi com Kendall
Jenner (2018), a qual foi extremamente criticada por tentar comercializar através do movimento
Black Lives Matter e relativizar a violéncia policial nos EUA, enfatizam a necessidade de uma
comunicagdo sensivel e alinhada com os valores publicos.

Finalmente, as crises de satde e seguranca, como o surto nos EUA (2015) da bactéria
Escherichia Coli na rede de restaurantes Chipotle, demonstram a importancia de praticas de
seguranga rigorosas € comunicacdo responsiva em face dos riscos a satde publica. A empresa
adotou medidas imediatas, como fechar restaurantes afetados e colaborar com autoridades de
satde. A comunicacdo transparente € constante com o publico foi o principal ponto a ser exaltado,
assim como a reformulacdo de seus protocolos de seguranca alimentar. Esfor¢os adicionais para
reconquistar a confianca dos consumidores incluiram campanhas de marketing e compensagdes
financeiras.

O caso da Vale, citado a pouco, ¢ um outro exemplo de crise que se enquadra tanto como
crise ambiental, quanto como crise de saide por envolver toda a saude da regido, incluindo muitas
mortes. O que destaca quao complexas essas situacdes podem ser.

A eficicia na gestdo desses diversos tipos de crises ndo apenas fortalece a resiliéncia
organizacional, mas também consolida a confianca e a credibilidade das organizacdes junto aos seus
stakeholders. A compreensdo e a preparagdo para enfrentar esses desafios variados sao essenciais
para a sustentabilidade organizacional e a manutengao de uma imagem publica positiva no ambiente

empresarial contemporaneo.
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No entanto, para Forni (2007 p. 4), todos estdo sujeitos a erros, ainda mais com vista para

a diversa facetas de crises possiveis dentro de uma mesma organizacao:

“ Ainda assim, mesmo profissionais experientes sdo surpreendidos e cometem erros.
Conflitos raciais, greves, protestos e outros tipos de crise que afetam governos,
acidentes ecoldgicos, crises financeiras ou na area de saude e sucessdo de familias
sdo outros temas de alto risco para a imagem.” (Forni (2007 p. 4)

Ao longo desta monografia, a andlise desses tipos de crise revela-se crucial para um
entendimento mais profundo das nuances de gestao de crise de comunicacao. Cada tipo de crise,
desde recursos humanos até de saide e seguranca, oferece compreensdes Unicas sobre as
dindmicas complexas que as organizagdes enfrentam em situagdes adversas.

O estudo dessas crises em um contexto expositivo e académico proporciona uma
compreensdo abrangente das estratégias e abordagens necessarias para uma gestdo eficaz.. Por
exemplo, o exame do caso da e suas crises de governanga, como nas Lojas Americanas, ilustra as
implicagdes de uma gestdo interna deficiente, enquanto a andlise da crise da Chipotle destaca a
mmportancia da resposta rapida e eficaz em crises de saude e segurancga.

A leitura das tantas possibilidades, especialmente considerando a diversidade e
complexidade das crises enfrentadas pelas organizagdes modernas. De acordo com Grunig, Ferrari
e Franca (2011) A chave para a melhor administragdo desses problemas ¢ a inclusdo do executivo
de Relacdes Publicas na tomada de decisdes estratégicas, o que garante que a perspectiva de
comunicagdo seja considerada desde o inicio, permitindo respostas mais ageis, empaticas e eficazes
em situacdes criticas . Para eles, o “empoderamento das Relagdes Publicas” (GRUNIG, FERRARI
e FRANCA, p. 53, 2011) tem como um dos principios, quando o alto executivo de Relagdes
Publicas participa da coalizio dominante ou ter acesso direto a alta direcdo da organizacao.

Para Kunsch, Relagdes publicas consiste em:

“(...) Administrar e gerenciar, nas organizacdes, a comunicacdo com 0s
diversos publicos, com vistas a construgdo de uma identidade corporativa e

de um conceito institucional positivo junto a opinido piblica e a sociedade em
geral" (KUNSCH, 199, p. 140).

Sendo assim, por que ndo dizer que essa identidade corporativa também pode vir a se
enquadrar em identidade transmitida aos mais diversos publicos e setores da sociedade? Tanto na
politica, nos negdcios, na comunicacdo de massa e nas relagdes de personalidades importantes.
Nesse interim, também se faz necessario conhecer sobre modelos de Gestdo de crise que

idealmente devem ser utilizados pela direcao das empresas.
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2.3 MODELOS DE GESTAO

Ainda fortalecendo o arcabougo teodrico deste trabalho, faz-se mister destacar que a
eficacia nos casos citados anteriormente, pode ser amplamente influenciada por modelos de gestao
de crise. E o primeiro a ser comentado ¢ o de Coombs (1999). Este modelo, conhecido como
“Situational Crisis Communication Theory (SCCT)”, oferece uma estrutura para entender como
diferentes tipos de crises e as percepcdes do publico sobre a responsabilidade da organizacao
mfluenciam a estratégia de comunicagdo. De acordo com Coombs (1999), a eficacia da
comunicac¢do de crise depende do alinhamento da mensagem com a natureza especifica da crise e a
percepcao de responsabilidade da organizagdo. Por exemplo, em crises onde a organizagao ¢ vista
como altamente responsavel, como no caso de vazamentos de dleo ou escandalos financeiros, a
comunicagdo deve enfocar a aceitagdo de responsabilidade e a compensagao as partes afetadas.

Alkm disso, Coombs (1999) identifica trés estratégias principais de comunicacao de crise:
negacdo, dimnuicdo e reconstrugdo. A escolha da estratégia depende de fatores como o nivel de
responsabilidade atribuida a organizagdo e a gravidade do dano causado. Em uma crise de imagem,
a estratégia de reconstrucdo, que inclui pedidos de desculpas e a¢des de reparagao, muitas vezes ¢
a mais apropriada, especialmente quando a responsabilidade da organizacado ¢ clara.

Desse modo, a teoria SCCT também enfatiza a importancia da velocidade e da
transparéncia na comunicacao de crise. A resposta rapida e aberta ajuda a restaurar a confianga e a
reputacdo. Portanto, a aplicagdo do modelo de Coombs na gestdo de crises de imagem envolve ndo
apenas a escolha da estratégia de comunicagdo adequada, mas também a implementacdo répida e
eficaz dessa estratégia. O que pode ser complementado com a ideia de Pontes que conceitua um
tempo padrdo para inicio de respostas € posicionamentos por parte dos envolvidos em situagdes
criticas: “Golden hour ¢ um conceito fundamental para a gestdo de crises e diz respeito as acdes

tomadas nos primeiros sessenta minutos de existéncia da crise”. (PONTES, 2004, p.3 )
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Figura 1- Mandala de Gestio - metodologia IMPAR
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Além das definicdes de Pontes e Coombs, destaca-se ainda a Metodologia fmpar, da
renomada agéncia de assessoria, InPress. Apresentada em sala de aula, na Escola de
Comunicagoes e Artes da USP, pela diretora especialista em gestao reputacional, Renata Almeida.
A figura acima, conhecida como Mandala de Gestdo, estabelece uma abordagem holistica e
sist€mica, que visa a compreensdo do todo, reconhecendo que as partes de um sistema estdo
mterligadas, que mudancas em uma area podem afetar outras.

Almeida (2023) a descreve como uma visdo do alto e abrangente para a gestdo de crises,
com questdes e agdes a serem levantadas nos periodos Pré-Crise, Durante e Pds -Crise. E serve
para que os profissionais envolvidos consigam estabelecer um diagnostico ¢ um plano de atuacao
mediante as diferentes facetas e possiveis cenarios.

Uma outra vertente do estudo de gestdo de crises ¢ o modelo de Fink (1986), para ele Este
modelo, estruturado em quatro fases distintas - Proximidade da Crise, Ponto de Impacto,
Cronologia da Crise ¢ Resolugdo da Crise - proporciona um roteiro para navegar eficientemente
através de crises de imagem. Na fase de Proximidade da Crise, a énfase € colocada na identificacao
precoce de simnais de alerta e na preparagdo de planos de contingéncia cruciais para mitigar

potenciais perdas a imagem da organizacdo. Por exemplo, monitorar ativamente a percep¢ao do
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publico e realizar simulacdes de crise podem preparar as organizagdes para responder prontamente
quando a crise surgir.

Durante o Ponto de Impacto, a énfase muda para uma resposta reativa, onde a
comunicagdo rapida, clara e transparente ¢ crucial para controlar a narrativa ¢ minimizar danos a
reputacdo. Este ¢ o momento de implementar as estratégias de comunicag@o planejadas e responder
diretamente a crise. (PEARSON; MITROFF, 2003) A fase de Cronologia da Crise segue, focando
na gestdo continua das repercussdes € na reconstrucdo da confianca, uma fase que combina
elementos tanto reativos quanto proativos.

Finalmente, a fase de Resolugdo da Crise envolve aprender com a experiéncia e aprimorar
estratégias de comunicagdo e gestdo de crise para o futuro. Esta fase ¢ vital para a transicdo de
volta a normalidade e para fortalecer a resiliéncia e a sustentabilidade da organizacao. Em suma, a
combinagdo de abordagens proativas e reativas conforme delineado no modelo de Fink ¢ essencial
para uma gestdo de crise de imagem eficaz, permitindo as organizagdes minimizar danos e recuperar
a confianga perdida.

Em conclusdo, a correlagdo entre os modelos de gestdo de crise de Steven Fink e W.
Timothy Coombs oferece alternativa académica estruturada com base em casos reais, que fazem
total sentido para o uso em comités de crises, em Relagdes Plblicas e em assessorias de imprensa.
O modelo de Fink, com suas fases claramente definidas - Proximidade da Crise, Ponto de Impacto,
Cronologia da Crise e Resolucao da Crise - estabelece um roteiro estruturado para navegar através
de crises. Por outro lado, a Situational Crisis Communication Theory (SCCT) de Coombs
complementa essa abordagem, enfatizando a importincia da percepcdo do publico sobre a
responsabilidade da organizacdo e a adaptacdo da estratégia de comunica¢do correspondente.
Juntos, esses modelos dialogam para criar uma abordagem holistica, combmando a estrutura
processual de Fink (1986) com a sensibilidade contextual de Coombs em relagdo a percepgao do
publico.

Embora os modelos de Fink (1985) e Coombs (1999) sejam extremamente influentes e
amplamente aplicados no campo da gestdo de crise de comunicagdo, ¢ importante reconhecer que
existem outros modelos e teorias no estudo de crises. Cada modelo oferece perspectivas tnicas e
valiosas, e a escolha do modelo mais apropriado pode depender da natureza especifica da crise e
das circunstancias da organizacdo. No entanto, a aplicagdo sinérgica desses modelos pode
maximizar a eficacia da gestdo de crise, ajudando as organizagdes a mitigar danos, reconstruir

reputagdes e aprender com as experiéncias para aprimorar praticas futuras.
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3. CONSTRUCAO DA OPINIAO PUBLICA

3.1 OPINAO EM CRISE

Hodiernamente, ¢ fato que a importancia da opinido publica ndo € algo a ser subestimado
(CHAMPAGNE, 1990). Durante uma crise, entender a opinido publica torna-se uma das
ferramentas principais para desenvolver estratégias de comunicacdo eficazes que possam reparar
danos a reputagdo e restaurar a confianga, pontos que a pouco foram citados quando abordava-se
os modelos de gestdo. A andlise da opinido publica oferece uma visdo sobre as atitudes e
expectativas das partes interessadas, permitindo que organizagdes e governos respondam de
maneira mais informada e sensivel. (FARIA, 2000).

De modo geral, a opinido publica tem sido percebida como o agregado das atitudes e
crencas de uma populacdo sobre questdes de interesse geral (FIGUEIREDO,1995), refletindo o
consenso ou as divergéncias existentes numa sociedade. Segundo Habermas (1997) , a opinido
publica emerge do discurso racional entre cidadaos engajados, refletindo um consenso democratico
sobre questdes de interesse coletivo. Essa perspectiva destaca a importancia do didlogo e da
participagdo ativa na formacdo da opinido publica, bem como o papel critico da midia como
mediadora desse didlogo.

Para Matheus (2011), a opinido publica tem poder para definir o que € certo:

A forca da opinido publica ¢ um pensamento plural e difuso, semface e semnome —
que se difunde nos grupos e nas coletividades humanas para servir de fonte para um
c6digo ndo escrito que aponta ou define aquilo que, emiltima instancia, sera tomado
por justo (MATHEUS, 2011, p. 9)

Habermas(1984) também discorre sobre o surgimento da Esfera publica, que conclui-se
como um espago para essa troca de pensamentos e participagdes. Esta arena de didlogo € vista
como vital para a democracia, pois permite a formagao da opinido publica através do intercambio
de ideias e argumentos. Para ele, a esfera publica deve ser um espago inclusivo e acessivel, onde
diversas vozes e visdes possam ser expressas ¢ consideradas, livre de distor¢des de poder ou
manipulacao.

Além disso, € nesta arena que a opnido publica formada pode influenciar as decisdes
politicas e a governanga, refletindo o ideal democratico de participagdo civica e debate racional.
(FARIA, Claudia, 2000.) A esfera publica, portanto, ¢ ndo apenas um espaco de comunicagao, mas
um pilar essencial para a manutengdo e o desenvolvimento de uma sociedade democratica funcional

(SENA, 2007).
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Em complemento a esse ponto, Farias (2019) coloca que opinido estd intrinsecamente
ligada a percepcao do individuo na sociedade, se origina de um debate e exposi¢ao de ideias.
“A discussdo sobre opinido publica come¢a no momento em que nos apercebemos
que fazemos parte de uma sociedade na qual as disputas por poder, por sentido, por
espago ¢ por voz sdo parte essencial dos rituais existentes nos mais distintos
modelos de convivéncia, ¢ em diferentes gradientes. Comega, de fato, desde os
primeiros embates, ainda nas mais juvenis etapas da vida. Por isso, discuti-la é
matéria prima para a formacdo de cidaddos, devendo fazer parte das mais tenras

discussdes na familia, na escola e emtodos os grupos sociais. O debate € o habitat
da opinido” (FARIAS. p.19, 2019).

Para De Salvo (2012), a democracia ¢ o que redimiu o conceito de Relagdes Publicas no
Brasil. Haja vista que a redemocratizagdo no pais foi resultado de inimeras manifestacdes de
insatisfacdo do povo. E tudo isso, foi profundamente influenciado pela opinido publica, que
desempenhou um papel determmnante na transicdo do regime militar para um governo democratico.
Mais uma vez, um caso de opinido ligada ao poder e a democracia. (SENA, 2007)

Trazendo para uma realidade mais palpavel, pode-se fazer um paralelo com a opinido
publica brasileira ao final da ditadura militar, que trazia a imagem de um presidente Jodo Figueiredo,
caracterizado por suas declaragdes polémicas e de desprezo pela opinido popular mnclindo a
mfame frase onde afirmou preferir "o cheiro dos cavalos ao cheiro do povo" - houve um crescente
descontentamento popular com o regime militar (PASQUALETTE, 2020). Esse sentimento de
insatisfacdo foi amplificado pela esfera publica, que se tornou um espago vibrante para o debate e a
contestagdo politica. Movimentos como as Diretas J4, uma campanha massiva por eleicdes diretas
para presidente, exemplificam a influéncia da opinido publica na moldagem do destino politico do

Brasil

3.2 MANIPULACAO POPULAR

Quando citado os termos manipulagdo e popular, ¢ impossivel ndo lembrar das teorias de
cultura de massas. No coracdo dessa discussdo, jaz a compreensdo de como a midia, atuando
como aparelhos de amplificagdo de opinido, pode influenciar, moldar e até distorcer a percepgao
publica sobre diversos assuntos. Estudos teoricos, como os propostos pela Escola de Frankfurt,
com Horkheimer ¢ Adorno (1944), destacam como a industria cultural € os meios de comunica¢ao
de massa podem ser utilizados para promover a passividade e a homogeneizagdo da opinido
publica, contribuindo para a manutencdo das estruturas de poder existentes. Esta perspectiva ¢
complementada pelas observagdes de Noam Chomsky (1988), onde ele argumenta que a midia,

muitas vezes controlada por interesses corporativos e politicos, serve para criar um consenso que
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apoia esses interesses, limitando assim o escopo do debate publico. Freud também fala sobre a
facilidade de manipulagdo da massa:
A massa ¢é extraordinariamente influenciavel e crédula; é desprovida de critica; para
ela, o improvavel ndo existe. Ela pensa por imagens que se evocam associativamente
umas as outras, tal como ocorre ao individuo nos estados do livre fantasiar, e
nenhuma instancia razoavel afere sua correspondéncia com a realidade. Os

sentimentos de massa s@o sempre muito simples e muito exagerados. Assim, a massa
nao conhece nema duvida nema incerteza. (FREUD, 1921, p. 50).

Bernays ainda vai além, explicando sobre o poder de controlar essas massa:

A manipulagdo consciente e inteligente dos habitos organizados e opinides das
massas ¢ umelemento importante na sociedade democratica. Aqueles que manipulam
esse mecanismo oculto da sociedade constituem um governo invisivel, que € o
verdadeiro poder do nosso pais. (BERNAYS, 1928, traducao livre ).

O que nitidamente pode-se se atrelar a pratica das RP’s. Denota-se com um espelho das
nuances que os profissionais de Relagdes Publicas enfrentam ao navegar no turbulento mar da
comunicacdo publica.

Observa-se uma crescente tendéncia ao "endosso-cego", conforme destacado por
Lippmann (2008), onde ha uma falta de apetite informacional ¢ uma inclinacdo para aceitar
mformacdes sem verificagao critica. Isso decorre, em parte, da incapacidade ou falta de interesse
em verificar a veracidade das fontes ¢ dos dados recebidos, um fenémeno amplificado pela era
digital e a proliferacdo das midias sociais. Este fenomeno ¢ evidenciado pelo aumento de noticias
falsas e teorias da conspiracdo, que ganham tracdo sem serem adequadamente questionadas ou
verificadas pelo publico.

Matheus (2011) reafirma:

A opinido publica nemsempre tema capacidade de revelar a verdade, mas ¢ a fonte a
que todos recorrem quando desejam encontrar referéncias para as verdades que
pretendem afirmar. Sendo mais do que uma simples fonte de controvérsias e menos
um modo de comprovacdo da verdade, a opinido publica passou a ocupar uma
posigdo mais explicita (...) (MATHEUS, 2011, p. 16).

Além disso, o advento das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo ampliou
exponencialmente a capacidade de influenciar a opmnido publica. A internet e as midias sociais, por
exemplo, transformaram-se em plataformas poderosas para a disseminagdo de informagdes, mas
também para a manipulacdo de narrativas e a criagdo de "camaras de eco" ou “filtros - bolha’
(PARISER, 2012), onde opinides e crengas sao reforcadas em um ciclo continuo de confirmagao.

Zaller(1993) apud Figueiredo (1995, p.175) destaca que “we know much more about

the details of particular dependent variables than we do about theoretical mechanisms that
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span multiple research domains”. Ou seja, sabemos mais sobre detalhes especificos do que sobre
mecanismos tedricos gerais, pois ha uma hiper-especializacao que pode levar a uma visdo fechada
e, portanto, a uma compreensao incompleta de questdes mais amplas.

Esses pensamentos sugerem que a era da mnformagdo, paradoxalmente, pode estar
contribuindo para um déficit informacional na populagdo. A facilidade de acesso a informagdo ndo
necessariamente se traduz em uma maior compreensdo ou na busca pela verdade, mas pode, em
vez disso, facilitar a manipulacdo e a propagacao de desinformagdo. Muito similar a visao de
Kahneman (2011), com o conceito de viés cognitivo, que refere-se a mecanismos de julgamento
através de inferéncias, que o cérebro humano tende a fazer para concluir verdades. Com isso, a
tomada de decisdes ¢ feita com base em atalhos mentais, preconceitos ou pessoas que de
confianga, sem verdaderramente se aprofundar nos fatos. (ADAMS, 2018.) Essa realidade se
observa também na letra de Caetano Veloso: “Quem ¢ tanta noticia? “ Na musica tropicana,
“’Alegria, Alegria”. Se ha quase 60 anos atrds o cantor ja se questionava sobre isso, hodiernamente,
indubitavelmente, esta pauta estd em voga e exponenciada com as redes sociais.

A teoria do agendamento, proposta por McCombs e Shaw (1972), ilustra como a midia
ndo apenas nos informa sobre o que pensar, mas também sobre como pensar, destacando certos
topicos enquanto marginaliza outros. Nesse contexto, faz sentido trazer a tona a descricdo de Farias

(2019) sobre amplificadores de opinido:

“Nesse sentido, para que ocorra a publicagdo das opinides, ha a articulagdo entre um
processo bifasico que acontece entre um promotor ou organizador de um
pensamento ou uma opinido ¢ a midiatizagdo ou a amplificagdo desse pensamento
que ocorre via meios de comunicacdo de massa ou mesmo por redes sociais — digitais
ou ndo — e que impacta os publicos.” (FARIAS, 2019, p. 46)

Com isso, conclui-se que a comunicagdao de massa indubitavelmente afeta os publicos e suas
tomadas de decisdes, tanto para casos de empresas, quanto para figuras publicas. O que mostra
que a necessidade de um olhar critico sobre a relagdo entre midia e opinido publica torna-se ainda
mais premente quando consideramos o impacto da publicidade e das relagdes publicas na

modelagem do discurso publico.

3.3 ARQUETIPOS DE HEROIS E VILOES

Neste capitulo, um novo ponto faz-se necessario para discussdao sobre opinido publica, as
figuras arquetipicas de herois e vildes, enraizadas nas mais antigas tradicdes de contar histdrias,

servem nao apenas como elementos centrais em narrativas ficcionais, mas também moldam a
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maneira como as historias sdo contadas e percebidas no jornalismo e na midia ao longo de séculos.
(BENJAMIN, 1994 )

A narrativa, desde os tempos antigos até a era contemporanea, tem sido um instrumento
fundamental para a construgdo e perpetuacao de culturas, valores e crencas. Historicamente, a
transmissdo de historias e fatos por meio de oratorias, escrita, € mais tarde, através de imagens em
movimento, desempenharam um papel primordial na educacdo, entretenimento e informacao das
sociedades. Essas narrativas, ricas em elementos culturais, t€m sido veiculadas por meio de cantigas
de nmar e contos infantis, atuando como um meio de transmitir tradicdes e ensinamentos
intergeracionais.

No campo do jornalismo, essa tradigdo narrativa ndo ¢ diferente. A narrativa jornalistica,
conforme discutido por Motta (2012), ndo ¢ isenta de subjetividade. Ao narrar acontecimentos,
jornalistas frequentemente empregam técnicas narrativas que podem enaltecer ou depreciar as agdes
dos individuos, transformando-os em herdis ou vildes na percep¢do do ptblico. Millor Fernandes
ainda sagrava que “jornalismo € oposicdo”. Esta pratica jornalistica ¢ um reflexo da natureza
mtrinseca da narrativa, que mnevitavelmente carrega uma perspectiva € uma interpretacdo do
narrador. (FARIAS, 2019)

Todavia, Farias (2019) traz uma outra visdo que complementa sobre o poder do jornal
Para ele, desde a idade média a opinido publicada ¢ controlada pelos meios de comunicagio:
jornais, TV, midia, radio e mternet. Nem toda opmnido ptblica € necessariamente publicada, pois
esses portais sempre tiveram o poder de decidir o que serda ou ndo noticiado. Nesse sentido,
conclui-se que sempre ¢ muito necessario ter olhares atentos para os jornalistas em momentos
delicados.

No livro A Era do Escandalo, Rosa (2003) exemplifica em diversos casos reais a situagao
da sociedade necessitar do apontamento de dois personagens , em dicotomia, “os mocinhos € os
vildes”, onde ele dialoga com Robin Cohn (2000). "Nao tenha Ilusdes: na crise existem dois polos.
Ou vocé ¢ vildo ou vocé ¢ mocinho." (ROSA p. 177) Com essa frase polémica, e até¢ ousada, Rosa
sinaliza que em cendrios de crise, querendo ou ndo, a massa vai escolher um lado através de
assoclagdes, sejam gestos, posicionamentos anteriores, iniciativas ou propostas. Cabe ao
comunicologo saber colocar seu lado com as associa¢des certas. Com isso, vemos o resultado de
ambientes e nagdes totalmente polarizadas, igual vemos hoje, nos mais diversos temas o mundo se
encontra e vivendo dilemas entre supostos bens e maus. (PARISER, 2012)

Essa espetacularizacdo ja se faz presente em nosso cotidiano ha muito tempo, tanto que em
1984, Humberto Eco analisou que ela muda a maneira com que o mundo age perante até mesmo a

rituais célebres:
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“Nos ultimos dez anos, porém, a transmiss@o ao vivo apresentou mudancas radicais
no que se refere a encenacdo: das cerimonias papais a muitos acontecimentos
politicos e espetaculares, sabemos que eles ndo teriam sido concebidos da maneira
que foram, se ndo tivessemexistido as telecameras” (ECO, 1984, p. 197).

Rosa (2003) coloca os jornalistas como grandes detentores do poder de contar as historias
da sociedade, logo, de determinar esse julgamento dos personagens da sociedade. Todavia, no
mundo contemporaneo, essa fun¢do ndo se atém sO aos jornalistas, mas também a mfluencers,

formadores de opinido, paginas em redes sociais € youtubers.

“A visdo cinematografica do mundo, e do poder dos jornalistas Contém inimeros
elementos que se assemelham com a realidade: hd um forte sentimento de missdo de
atuar em favor da coletividade, usando os super poderes que lhes sdo conferidos no
combate aos erros e aos vildes.”( ROSA ,2003 p. 270)

3.4. O SURGIMENTO DAS CELEBRIDADES

Com tantos espetaculos no cotidiano, a vida do ser humano ganhou novas conotagdes, entre
elas o surgimento das celebridades. Originalmente, a palavra "celebridade" na lingua latina referia-se
a uma grande aglomera¢do de pessoas em eventos solenes. No entanto, no século 18, o termo
comegou a ser associado a individuos sobre os quais muitas pessoas falavam, marcando uma
mudanga fundamental na percep¢ao de notoriedade e fama.(LILTI, 2018)

De acordo com Lilti (2018) com o advento da imprensa moderna e o aumento da
alfabetizacdo, comegou a emergir um publico mais amplo e interessado nas vidas de figuras notaveis,
marcando o inicio da era das celebridades. Esta época viu o nascimento de uma nova forma de
fama, onde a notoriedade e o reconhecimento publico se tornaram cada vez mais valorizados.

O conceito de sociedade do espetaculo (DEBORD, 1991.) esta itrinsecamente ligado a
esta evolucdo. Debord argumenta que a sociedade moderna se transformou em uma espécie de
acumulagdo de espetaculos, onde a imagem e a aparéncia superam a experiéncia e a realidade
auténticas. Escandalos envolvendo figuras ptiblicas, sejam da aristocracia, das artes ou das ciéncias,
comecaram a ser amplamente divulgados e discutidos, atraindo a aten¢do e o fascinio do publico.
Esses eventos ndo apenas aumentavam a notoriedade dessas figuras, mas também desempenhavam
um papel na formagdo da opmido publica sobre moralidade, ética e comportamento social. Por
exemplo, os escandalos da corte e as aventuras dos literatos eram avidamente consumidos pelo
publico, evidenciando o crescente apetite por historias pessoais € sensacionalismo.

Toda a vida das sociedades nas quais reinamas condi¢cdes modernas de produgdo se

anuncia como uma imensa acunmulag¢do de espetaculos. Tudo o que era diretamente
vivido se afastou numa representagdo.( DEBORD,1991 p.22)
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A obra de Lilti distingue os termos gloria, reputagdo e celebridade. Gléria, para ele, € vista
como autoridade derivada de feitos extraordindrios, € um reconhecimento que advém de atos de
heroismo, mnovagdes marcantes ou lideranca excepcional, como visto nas narrativas de figuras
historicas como Alexandre, o Grande, cujas conquistas militares The renderam um status lendério.

Enquanto a reputagdo se relaciona ao julgamento dos membros de um grupo. Assim,
também ¢ um reflexo da avaliacdo social continua sobre um individuo, podendo ser positiva ou
negativa.

A celebridade, por outro lado, ¢ frequentemente baseada na visibilidade e no conhecimento
publico sobre a vida privada de uma pessoa, independente de seus méritos ou realizagdes. Este
ultimo conceito ¢ especialmente relevante para entender a transicao cultural no periodo , onde
figuras como princesas que visitavam Paris para conhecer autores famosos, apesar de ndo terem
lido suas obras, exemplificam a crescente fascina¢ao pela vida privada das personalidades publicas.
Esta mudanca ¢ contrastada com a Grécia antiga, onde as vidas privadas de filosofos ndo eram
amplamente discutidas. (LILTI, 2018)

Finalmente, conclui-se que exemplos de celebridades modernas sdo jogadores de futebol,
cantores e outras figuras publicas , conhecidas ndo necessariamente por suas habilidades, mas pelo
publico estar ciente de aspectos de suas vidas privadas. A celebridade esta intrinsecamente ligada a
era moderna da comunicacdo de massa, onde a atencdo da midia e a fascinagdo publica
desempenham papéis centrais. Por esses motivos, a compreensdo das nuances entre gloria,
reputacdo e celebridade ¢ fundamental para entender como diferentes formas de reconhecimento e
notoriedade sdo percebidas e valorizadas na sociedade. (LILTI, 2018; FREIRE, BEHLING E
REINERT, 2010)

3.5. O PODER DAS REDES

Uma das maiores armas do mundo contemporaneo ¢ o advento das redes sociais. O
impacto delas representa uma transformagdo significativa na maneira como as informagdes siao
dissemmnadas € como a opmido publica ¢ formada. Sua capacidade de conectar pessoas
globalmente e permitir a troca instantanea de informacdes, fizeram com que toda a comunicagdo -
também a estrutura social que vivemos - fosse transformada.

Neves, em 2002, ja enxergava essa mudanga:

N&do ha o que ndo seja percebido e imediatamente reportado a todo mundo sem
exclusividade de publico: queda de umavido, morte de uma celebridade, a descoberta
de um escandalo. Pela internet, qualquer pessoa pode acessar informagdes — tempos
atras reservadas as elites — e participar da conversa. No que tange as empresas, nada
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que elas fagam pode ser escondido dos olhos do mundo e eximido do julgamento da
Opinido Publica. (NEVES, 2002, p. 16)

Esta transformagdo ¢ evidenciada pela forma como as redes sociais impactaram eventos
significativos ¢ movimentos sociais. Durante a Primavera Arabe, por exemplo, o uso de redes
sociais para mobilizagdo, comunicagdo e disseminacdo de informagdes foi crucial para o avango do
movimento. Da mesma forma, movimentos como o #MeToo, contra o assédio sexual e a agressao
sexual, ganharam forca e visibilidade globais através das plataformas de midia social, demonstrando
o poder destas ferramentas na sensibilizagdo e na geragdo de mudangas sociais.

Além disso, as redes sociais revolucionaram o ambiente de marketing e publicidade, com
empresas € marcas aproveitando sua capacidade de alcancar audiéncias vastas e segmentadas com
mensagens personalizadas. A publicidade nas redes sociais, por exemplo, tem permitido as
empresas coletar dados detalhados sobre seus consumidores, possibilitando campanhas altamente
direcionadas.

Mas apesar disso, nem tudo sdo flores quando falamos destas mudangas. Essas plataformas
digitais facilitam a propagacao instantanea de mformagdes, o que significa que uma crise de imagem
pode se desenvolver e se espalhar com uma rapidez sem precedentes. Um exemplo embleméatico
desta dindmica ¢ o caso da United Airlines em 2017, onde um video de um passageiro sendo
arrastado para fora de um avido circulou rapidamente nas redes sociais, gerando uma reacao
publica negativa imediata e intensa. Esse incidente ilustra como as redes sociais podem amplificar
uma crise, exigindo das organizacdes uma resposta rapida botando toda a reputacdo de uma
nstituicdo em risco.

Tudo ¢ muito rapido, por isso, todas as medidas tomadas pelo setor de comunicagdo
envolvido devem ser ageis. De acordo com Rosa (2003), quando a comunicagdo nao ¢ rapida, por
exemplo, no caso de uma nota de explicagdo de um acidente aéreo, abre brechas para que
narrativas e versdes infundadas na realidade, passem a ser a verdade exposta na opinido publica.
Ele coloca a versao oficial como a principal arma de resposta, o antidoto contra as especulagdes
¢ a informagao”( ROSA p.44)

Além disso, o quesito velocidade ja se assemelha a Roma Antiga, que ja tinha consciéncia
de que a nformagdo passada rapidamente e claramente era findamental. Segundo o historiador
Marques (2018) “Nem todo mundo sabia ler ou escrever, por isso a informacao visual era muito
mmportante. A forma mais rapida de difundir a chegada de um novo imperador era cunhar moedas

comsua cara”.
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Entretanto, esse fator atualmente ¢ amplamente exponenciado. Em paralelo aos dias atuais,
as redes sociais se tornaram uma parte integrante da vida humana. Elas sdo usadas para manter
contato com amigos ¢ familiares, expor opmides, conhecer novas pessoas € obter entretenimento.
Além disso, elas também se tornaram a principal fonte de noticias para muitas pessoas. De acordo
com o DataReportal (2022), para 57,4% dos brasileiros tem como um dos motivos de usar as
redes sociais Ler noticias, atrds apenas da op¢do para manter contato com amigos ¢ familiares
com 65%. Evidenciando mais ainda essa nova midia contemporanea.

Habermas, em 1984, ja notava essas mudangas sociologicas:
Ao mesmo tempo, essas novas revistas estio ligadas tao intimamente coma vida dos
cafés que ela poderia ser reconstruida através de cada niimero. Os artigos de jornais
ndo s6 sdo transformados pelo publico dos cafés emobjeto de suas discussoes, mas
também entendidos como parte integrante deles; isto se mostra no dilivio de cartas,
das quais os editores semanalmente publicavamuma sele¢ao (...). Tambéma forma de
didlogo, que muitos artigos mantém, testemunha a proximidade da palavra falada.
Transporta para um outro meio de comunica¢do, continua-se a mesma discussdo

para, mediante a leitura, reingressar no meio anterior, que era a conversago
(HABERMAS, 1984, p. 59)

E ndo foi s6 em Roma que as informagdes foram usadas na politica e na sociedade. Hoje,
mais do que nunca, vemos que a velocidade para uma inverdade, boato ou calinia se transforma em
uma premissa absoluta no senso comum, as famigeradas “fake news”, que tem poder para mudar
eleicdes, promover linchamentos, e até causar mortes, haja vista o caso do lichamento de uma
mulher na cidade de Guaruja (2014), litoral de Sao Paulo, por parecer com um retrato falado de
uma suposta mulher que sequestrava criancas. Resultado: uma morte promovida por dezenas de
moradores da comunidade sendo que tudo nao passava de um boato. (G1, 2014)

Outrossim, ndo € preciso ir longe para explicitar casos de fake news. No Brasil, as eleicdes
de 2018 também foram marcadas pela circulagdo intensiva de noticias falsas, principalmente através
do WhatsApp. Trazendo mentiras, teorias da conspiracdo, difamaram candidatos e certamente
contammaram a opinido publica. Tal como o “Kitgay” que teoricamente seria distribuido nas escolas
mfantis, promovendo a “sexualizacdo das criancas”. Mas no final das contas se tratava de uma fake
News.

De acordo com o IPEC (2022), 85% dos brasileiros acreditavam que as eleicdes de 2022
poderiam ser influenciadas por fake news, um niimero consideravelmente alto. Entretanto, se todos
aqueles que concordaram com essa condicionante fossem de fato bem informados e revissem a

veracidade das informagdes antes de repassar, com certeza evitariamos muita desinformacgao.
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3.6 A ETICA NAS CRISES

Ap6s falar de mentiras, em contraponto, faz-se mister ainda destrinchar melhor um dos
principais pilares de Relagdes Publicas e consequentemente de gestdo de crises: A transparéncia.
Em um cenério de crise, a transparéncia ndo ¢ apenas uma questdo de comunicacdo eficaz, mas
também um imperativo ético que pode determmar a percep¢do publica e a confiangca em uma
organiza¢ao.( ROSA, 2003)

Ademais, uma excepcional gestdo de crises deve partir de cima, dos lideres de empresas,
pois abrange a tomada de decisdes responsaveis que considerem os impactos de longo prazo das
acdes de uma organizagdo em todos os seus stakeholders. Todavia, de acordo com dados da
Deloitte (2022), “ apenas 26% das empresas desenvolveram tremamento da alta admmistragdo
sobre cenarios de crises.” Ou seja, apenas uma minoria de empresas tem realmente preparado seus
tomadores de decisdo e executivos. A ética orienta as organizagdes a agir de maneira que nao
apenas resolva a crise, mas também esteja alinhada com valores morais e sociais. Por exemplo,
durante a crise financeira de 2008, algumas mstituicdes financeiras, como a JP Morgan, com seu
CEO Dimon (PINHEIRO, 2017. ), que abrir o jogo através de cartas aos Stakeholders, adotando
praticas mais éticas e transparentes na comunica¢do com seus clientes e nvestidores conseguiram
recuperar a confianga mais rapidamente do que aquelas que ndo o fizeram.

Indubitavelmente, a ética ¢ um dos principais fatores a serem questionados em momentos de
crise. Muniz (2015), diretor de comunicagdo do McDonald 's - ao Valor Econdmico Setorial,
ressalta a complexidade mnerente a gestdo da ética corporativa e a prevengdo de crises: “Todas as
empresas envolvidas em escandalos reputacionais tinham os melhores codigos de ética. Mas sdo

pessoas que estdo ali. Segundo ROSA(2003), mentir nunca € o caminho, pois :

“E quase impossivel sustentar uma mentira numa crise de longa duracdo e grande
repercussao(...) onde milhdes de pessoas tem cadmeras na mio(...) mentir € quase como langar
um desafio contra o acaso(...) Optar pela mentira, antes de qualquer coisa, ¢ simplesmente
ignorar o mundo emque estamos vivendo.” (ROSA, 2003 p.109)

Para Trevino e Nelson (2014) a presenga de codigos de ética robustos em empresas nao
garante automaticamente a conduta ética. Estes documentos muitas vezes representam um ideal de
mtegridade e responsabilidade que as organizagdes aspiram alcangar. No entanto, a eficacia desses
codigos depende de sua implementagdo pratica e da incorporacdo de seus principios no
comportamento didrio dos funcionarios. Segundo Edgar Schein (2001, p. 39), “cultura sdo as
certezas tacitas aprendidas e compartilhadas nas quais pessoas baseiam seu comportamento diario”.

Desse modo, a existéncia de um codigo de ética € apenas o primeiro passo; € deve vir de dentro



33

para fora, seja por admissdes, treinamentos, acdes que integrem a cultura, passando por uma
criagdo de uma cultura organizacional que valoriza e reforgca esses padrdes éticos € igualmente
essencial, o que volta para a perspectiva de Rosa de que as mudangas devem acontecer como um
todo. E mesmo assim, isso ndo significa que bons principios de ética foram de fato implantados
dentro da estrutura. Mas ja faz com que, a0 menos, os profissionais sejam pautados por um guia de
acdes. (Coombs e Holladay, 2002)

Mas na realidade, como mostrado nos paragrafos anteriores, muitas vezes - na maioria
delas - nem os cargos mais altos passam por tremamentos e media trainings para situagdes de crise
(ROSA, 2003). Promover treinamento ¢ benéfico por diversos motivos: Poupa tempo e agiliza
acdes, aumenta o alinhamento entre o ponto de vista da empresa e o do colaborador, melhora a
comunicagdo entre setores, ganho expressivo na comunicagdo com o cliente, evita ruidos na
comunicagdo, equalizacdo de informagdes, entre muitos outros. E ainda assim, casos que ferem
principios éticos, podem ser causados mesmo passados por preparagdes anteriormente.

Segundo Rosa (2003), em casos de polémicas graves, “seu maior inimigo € voc€" (p.196).
Uma fala controversa, um momento de deslize pode proporcionar um caos reputacional. Um
exemplo clarissimo ¢ o caso da CEO do banco digital Nubank, Cristina Junqueira, que deu uma
entrevista no programa Roda Viva, da TV Cultura, em outubro de 2020. Onde fez comentarios
sobre dificuldades de contratar profissionais negros. Seus comentarios foram interpretados por
muitos como insensiveis € inadequados, gerando reacdes negativas do publico, especialmente nas
redes sociais. Apos isso, Cristina € 0 Nubank se retrataram nas redes, reconhecendo que a forma
como a mensagem foi comunicada ndo refletia os valores da empresa. (EXAME,2020)

Em suma, ética e transparéncia andam lado a lado na gestdo de crises modulada por um
bom Relagdes Publicas. Para Forni (2007 p.200) “Mas se os fatos geradores da crise ndo forem
conduzidos com eficiéncia, transparéncia e profissionalismo, esse trabalho (bom relacionamento com
a midia) na comunicacdo ndo adianta.” E devem ser praticadas e implantadas para toda a
organizacao, principalmente para porta-vozes e representantes. Tais treinamentos sdo fundamentais
para garantir que as respostas as crises estejam em consonancia com os valores organizacionais €
para fomentar uma cultura de tomada de decisdo ética e responsavel. E ainda assim, ndo extingue a
probabilidade de que crises acontecam, haja vista o caso da Nubank, que provavelmente preparou

sua CEO para a entrevista, mas mesmo assim erros acontecem.
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4. O ESPETACULO

4.1. INTRODUCAO SOBRE NEYMAR JR.

Apos discorrer sobre crises de reputacdo, celebridades, opmnido publica, herdis e vildes,
redes sociais, influéncia entre outros fatores. Fez-se necessario achar um personagem da realidade
brasileira que aborde todos esses pontos: Neymar Jr., uma figura global no mundo do futebol, que
apresenta um caso intrigante para o estudo da imagem e reputacdo na era moderna da
comunica¢do. Sua carreira, marcada por extraordindrio talento e sucessos no campo, também é
pontuada por episddios que geraram debates intensos sobre sua imagem publica. A escolha de
Neymar como foco deste estudo decorre de sua capacidade de dividir opinides: enquanto alguns o
veem como um icone esportivo, a ponto de chegar a ser até uma idolatria, outros criticam aspectos

de seu comportamento dentro e fora do campo.

O estudo da imagem de Neymar oferece uma oportunidade de explorar como a fama e o
talento podem ser ofuscados ou exponenciados por controvérsias € como a midia € o publico
reagem a esses episodios. Além de praticas de relagdes publicas presentes na gestdo da marca que
o atleta se tornou. Polémicas fora de campo, marketing, questdes raciais, posicionamentos
problematicos, manejo de questdes pessoais e profissionais. Esses aspectos evidenciam a complexa

mteragdo entre celebridade, esporte e a opinido publica.

Indubitavelmente, segundo o Instituto Mapa/MrPredictions (2013) o jogador ¢ a
personalidade mais influente e mais comentada do pais desde a Ultima década. Internacionalmente
conhecido, por onde passa movimenta multiddes, a0 mesmo tempo que atrai haters O estudo sera
focado em entender essa construgdo no cenario brasileiro e medidas corretas e erradas em
momentos de crise. Tudo, para buscar entender o fendmeno que influencia tanto as préximas

geragdes da nagdo quanto a percepgao do esporte como um todo.

4.2. FUTEBOL E OPINIAO PUBLICA BRASILEIRA

O futebol, em muitos aspectos, molda a opinido publica no Brasilrefletindo ndo apenas o
amor nacional pelo esporte, mas também sua influéncia na cultura e identidade brasileira. Haja vista
quando o regime utilizou o sucesso do futebol como ferramenta de relagdes publicas e persuasao. O
jargdo "A Taca do Mundo € nossa", em 1970, tornou-se um simbolo dessa estratégia, visando

desviar a atengdo das questdes politicas de repressdo e reforgar o nacionalismo. Para Salvo (2012,
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p. 24) Relagdes publicas eram uma ferramenta de persuasdo e manipulacdo de noticias em
conivéncia com o poder.

Na poesia “Futebol’(pub 2014), Drummond explora o futebol ndo apenas como um jogo,
mas como um elemento intrinseco da cultura e da identidade brasileira. Uma descrigao vivida do
jogo em si, destacando a energia e a emo¢do que desperta. Drummond usa o futebol como
metafora para questdes maiores, como a paixdo, a luta e até mesmo a identidade nacional. Ainda,
ele faz uma leitura sobre a manipulacdo de massas pela qual esse esporte estd inserido. Ele reflete
sobre como o futebol se entrelaca com a vida cotidiana das pessoas, tornando-se mais do que
apenas um esporte, mas um simbolo de esperanca, de desafio e triunfo. Mais uma vez, ao falar de
futebol, nota-se ndo apenas uma analise sobre o esporte, mas também de politica, da sua influéncia

de massa no cenario brasileiro.

“Futebol se joga no estadio? Futebol se joga na praia, futebol se joga na rua, futebol
se joga na alma. A bola ¢ a mesma: forma sacra para craques e pernas de pau. Mesma
volipia de chutar na delirante copa-mundo ou no arido espago do morro. Sdo voos de
estatuas subitas, desenhos feéricos, bailados de pés e troncos entrancados.
Instantes ludicos: flutua o jogador, gravado no ar — afinal, o corpo triunfante da
triste lei da gravidade.” (ANDRADE, Carlos Drummond de. Quando ¢ dia de futebol.
Sao Paulo: Companhia das Letras, 2014.)

Entretanto, para muitos - ao redor do mundo - Neymar representa a personificagdo do
futebol brasileiro, combinando técnica refinada, criatividade e ginga, que historicamente valoriza a
beleza e a arte no jogo. De acordo com o cineasta italiano Pier Paolo Pasolini (1971) classifica o
futebol brasileiro como o "futebol poesia”, um futebol que encanta e emociona os espectadores,
muitas vezes caracterizado por jogadas espetaculares, dribles, movimentos técnicos refinados e um
jogo coletivo harmonioso. Curiosamente relacionando o termo com a selegao de 1970, a mesma
utiizada pelo regime militar como propaganda. Para o jornalista e escritor Caioli(2013) wvai
considerar Neymar como " O 1ltimo poeta do futebol", em alusdo a descricdo de Pasolini.

"Se o drible e 0 gol sdo o momento individualista-poético do gol, isto quer dizer que o

futebol brasileiro — ao contrario do italiano, que seria uma prosa estetizante — ¢ um
futebol de poesia" (1l Giorno, 1971, PASOLINI )

4.3 O FENOMENO DE MIDIAS

Provavelmente uma das comparagdes mais inusitadas em textos académicos esta prestes a
ser feita. Mas Lilt(2017) faz conceituagdes sobre celebridades que para a época se referiam a
Voltaire ¢ Rousseau, mas hodiernamente se adequam também para Neymar. Obviamente, nao do
ponto de vista intelectual deles, longe disso. Dito por Rousseau, registrado em (p. 214) A invengao
da celebridade, ‘prefiro que falem mal, mas falem de mim”, Lilti argumenta que a celebridade
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moderna ¢ um fendmeno intrinsecamente ligado a curiosidade e ao interesse publico, ¢ Neymar
exemplifica isso com sua capacidade de permanecer relevante mesmo em momentos de crise,
frequentemente se torna o centro das atencdes, demonstrando como a midia € o publico estdo
mnteressados ndo apenas em suas conquistas, mas também em seus fracassos e desafios.

Com relagdo a Voltaire, Segundo Lilti (2018 p.36-37) ndo era muito diferente, ele relata que
ao chegar nas barreiras parisienses, o pensador ja era reconhecido e despertava curiosidade da
comunidade -curiosamente assim como Habermas analisou anteriormente - citando os “cafés”:

Journal de Paris (...) descrevia a “’sensacdo” provocada pela presenca de Voltaire na
capital: ‘nos cafés , nos espetaculos, na sociedade, so6 se fala nele. Ele foi visto? Foi
ouvido? Os jornais de provincia relatavam com voracidade e minimos detalhes os
ditos de sua estada parisiense”. Lilti (2018 p.36-37)

Figura 2- Quadro “Le lever de Voltaire”

Quadro “Le lever de Wltaire” de Jean Huber, 1772.

Desde aquela epdca, nem sé de aplausos viviam as celebridades. A pintura de Jean Huber,
"Le lever de Voltaire", captura de forma intrigante a figura de Voltaire, tipo por Lilti com um dos mais
célebres pensadores da Franga do século XVIII. Em uma representacao satirica de Voltaire se
vestindo, uma imagem que, a primeira vista, pode parecer trivial, mas carrega significados mais
profundos relacionados a opinido publica e a politica da época. A cena, que mostra Voltaire em uma
posicdo acrobatica ao vestir seus "culotes" (calgas curtas usadas pela nobreza e burguesia). Ao

apresentar Voltaire de uma maneira despojada e quase ridicula, Huber convida o espectador a
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reconsiderar as imagens e percepcdes daqueles colocados em pedestais pela sociedade. Tanto que a
critica teve grande difusdo entre o publico e provocou irritagdo ao filésofo. (LILTIL, 2018).

Quando analisada a sociedade contemporanea, a priori, ¢ importante entender como
Neymar se tornou uma figura central na midia esportiva brasileira e internacional. Sua habilidade
excepcional no futebol, aliada a uma personalidade carismatica, criou uma imagem publica que
transcende os limites do esporte. Na ultima década, é muito comum se deparar com noticias
circulando até sobre a familia e amigos de Neymar, tudo que ele faz ganha holofotes. Seja por
noticias positivas ligadas ao atleta, criticas de jornalistas ou seja por polémicas. Por exemplo, Tiago
Ramos, que em 2020, ap6s anunciar o relacionamento com Nadine Gongalves, mde de Neymar,
ficou conhecido em todo o pais e meses apds o término, foi convidado a participar do reality ‘A
Fazenda”.

A origem da palavra "celebridade", que vem do latim "celebritas"(PRIMO, 2009) refletia a
ideia de uma grande reunido de pessoas, geralmente para uma solenidade ou evento. Este sentido
enfatiza mais o ato de celebrar ou a ocasido de uma celebragdo em si, ao invés de individuos
especificos. A palavra estava ligada a ideia de uma congregacdo de pessoas para um proposito
comum. No século 18, a palavra comecou a sofrer uma transformacdo significativa em seu
significado (LILT, 2018). Ela passou a ser usada para descrever ndo a reunido de pessoas, mas um
individuo sobre o qual muitas pessoas falam ou que ¢ amplamente reconhecido. Freire, Behling e
Reinert (2010), complementam a definicao de celebridade ¢ vista como wuma personalidade
conhecida publicamente por inimeras pessoas € que exercem carreiras com alta visibilidade, como:
Mitsicos, jogadores, atores e modelos. Com o advento da imprensa e o aumento da alfabetizacao,
as figuras publicas comegaram a ser mais amplamente discutidas e reconhecidas pelo publico.

Freire, Behling e Remert (2010) salientam também que as celebridades ndo sdo apenas
reconhecidas por sua inteligéncia, beleza, carisma, sofisticagdo e glamour, mas também sdo
frequentemente vistas como modelos a serem seguidos. Eles destacam que essas figuras publicas sdo
muitas vezes admiradas e consideradas exemplos de sucesso, inspirando outros a emular suas
trajetorias e qualidades.

Na musica "Vivendo no Auge", por exemplo, o rapper L7nnon expressa a aspiragdao de
superar as adversidades e alcancar a liberdade e o sucesso, uma tematica comum em muitas musicas
que refletem sobre a luta e a superagdo. A frase "Os menor querem ser Neymar" encapsula a
mspiracdo que o jogador € para muitos jovens, especialmente periféricos, ao redor do pais.
Alcangar seus proprios sonhos e objetivos. Eles véem nessas figuras ptblicas um caminho possivel
de sucesso ( FREIRE, BEHLING E REINERT, 2010) e realizacao, muitas vezes em contextos onde

superar dificuldades e alcancar a grandeza contra todas as probabilidades.
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Denota-se que muito desse sucesso se materializa em audiéncia. Como um fendmeno das
midias, o jogador exibe nimeros estratosféricos que reforgam seu status de celebridade global. Sua
mfluéncia € quantificavel através de diversas métricas nas redes sociais € no entretenimento.

Para entender a magnitude de sua audiéncia, consideremos o contexto da televisdo brasileira:
a semifinal da Copa do Mundo de 2002 entre Brasil e Turquia, que registrou a maior audiéncia da
historia da TV brasileira”, segundo a revista Superinteressante, alcangando média de 71 pontos no
Ibope. Isso equivale a aproximadamente 3 milhdes de televisores sintonizados no jogo, um nimero
impressionante que ilustra a paixdo nacional pelo futebol.

No entanto, s6 no ambiente digital, Neymar domina com niimeros mais expressivos. Com
216 milhdes de seguidores no Instagram até a data de produg@o desta monografia, ele ndo apenas
detém uma das contas mais seguidas no mundo e sendo o brasilero mais seguido na rede
(GAZETA, 2023), mas também garante uma quantidade extraordindria de visualizagdes e
engajamento em suas publicagdes. SO em uma postagem no twitter, em 2022, alcangou a marca de
2,5 milhdes de curtidas, batendo recorde de maior post da plataforma no Brasil na historia . Apesar
de uma métrica de curtidas ser diferente de uma de audiéncia como a da semifinal de 2002, ¢
ndubitavel que o nivel de alcance das contas do jogador sao exorbitantes e flexivel em multiplas
redes sociais.

No twich, a séric documental "Neymar: O Caos Perfeito", disponibilizada na Netflix,
destaca-se como uma das maiores audiéncias da plataforma, com 546 mil espectadores simultaneos
em uma live do streamer Casimiro Miguel, ocupando a nona maior posicao de audiéncia na historia
da rede. Apesar de estarmos em €pocas diferentes, fazer com que todo esse numero de pessoas
acompanhe um langamento em uma plataforma alternativa , que ndo estd nem entre as 20 redes mais
utilizadas no mundo (Statista, 2022), faz com que a nfluéncia de Neymar seja assustadora.

A nivel de influéncia, sua aparicdo ou mengdo em clipes musicais e eventos culturais tem o
poder de transformar musicas em hits virais, demonstrando seu vasto alcance e poder de influéncia
na cultura popular. O exemplo mais famoso ¢ a musica "Aise eu te pego" de Michel Teld, a qual ao
celebrar um gol com a coreografia, ainda na época que atuava no Santos, ajudou a catapulti-la para
a fama internacional. Até hoje sendo uma das musicas brasileiras mais conhecidas no exterior. Mas
esse € s6 um exemplo dentre tantas outras. Hoje, comumente vemos cantores comemorando quando
suas musicas sao divulgadas em algum stories de Neymar (G1, 2019)

Todos os nimeros sdo realmente astrondmicos o que torna o jogador uma maquina de
engajamento para marcas, mas em contraponto, também se torna um risco ainda maior para sua
imagem institucional. Haja wvista, que qualquer posicionamento erroneo ganha proporgdes

gigantescas. Como ainda serdo abordadas ao decorrer do estudo.
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4.4. HEROI, VILAO E ANTI-HEROI

Com tanta audiéncia neste espetaculo que ¢ o futebol na mente do brasileiro, a construgdo
de arquétipos de herois e vildes no futebol volta a cena e reflete uma narrativa complexa , que
mnfluencia a percep¢do publica e a comunicacdo de imagem de jogadores. Entretanto , destaca-se
ainda a exposi¢cao de um novo personagem: O anti-herdi

E notavel que a sociedade mudou dos anos 90 para ca. Mas analisando a cultura de massa
brasileira na década. No entanto, observa-se uma espécie de nostalgia no imagmnario de muitos
brasileiros ao mencionar a data. Remetendo que na época, os jogadores, os programas de TV , o
entretenimento, temas e debates eram melhores. No entanto, isso acontece devido ha uma alienagao
que se intensificou nos anos 90. Em decorréncia, da popularizagdo da TV que tornava cada vez mais
apelativas para prender a atengdo do publico.

Margon e Santos, (2012, p.1) afirmam: "H4 muito tempo se nota que, principalmente, o
corpo femmino ¢ explorado com o intuito de aumentar o ptblico dos programas de televisao”.
Especialmente no Brasil, as familias costumavam assistir programas como a Banheira do Gugu,
Ratmnho, Sushi Erético, Xica da Silva e até a Xuxa, que exploravam sensacionalismo e sexualizagado.

Para Debord (1967), um pouco antes, na obra "A Sociedade do Espetaculo", ja explora a
ideia de um vida moderna do espeticulo como uma ferramenta de pacificacdo e alienagdo,
argumenta contemporaneidade tornou-se uma sociedade sensacionalizada, onde tudo ¢ mediado
por imagens e representagdes, levando a uma degradacdo da experiéncia humana. Denotado com a
popularizagdo do controle remoto nos na ultima década do milénio, com consequéncia nos

contetidos de massa expostos. (BARBOSA, 2013)
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Figura 3 — Banheira do Gugu

Foto: Sergio Andrade

A busca por autenticidade e a vontade de desafiar as convengdes sociais estavam em voga,
e a cultura popular refletia esse espirito. Quadros como a "Banheira do Gugu" representavam uma
forma de transgressdo cultural, um desafio as normas estabelecidas que, para muitos, era visto como
uma expressdo de liberdade e irreveréncia. Todavia, atualmente, os temas abordados na televisdo e
na cultura pop evoluiram. Questdes como saude mental, diversidade de género e sexualidade, e
comentarios politicos sdo agora mais comuns e abertamente discutidos, refletindo uma mudanga nas
sensibilidades sociais.

Voltando a comparacdo entre esta espetacularizagdo, vemos que no futebol a situacdo nio
era muito diferente. Anteriormente o tratamento para atletas polémicos era diferente. Pode-se
elencar dois fatores que denotam a diferenga do tratamento dos jogadores de antigamente, seja pela
falta de uma plataforma como as redes sociais na época que significava que essas acdes ndo eram
tdo amplamente escrutinadas como atualmente, seja pelo um senso comum de que o “errado era
certo”, criando um senso de her6is e anti-herois. (BARANTA, 2015)

Baranta (2015, p. 7) conceitua:

“O anti-heroi ¢ considerado a personagem que vai perturbar e, a0 mesmo tempo, criar
empatia com o espectador, ao conciliar caracteristicas boas e mas, defeitos e
qualidades, que podemou nao ser equivalentes aos do espectador normal. Ou seja, o
anti-herdi vive no equilibrio entre virtudes e defeitos da conduta moral.” (BARANTA
2015,p.7)
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Essa dualidade citada por Baranta, ¢ particularmente evidente na maneira como figuras
como Romdrio ¢ Edmundo foram retratados na midia e percebidos pelo publico. Ambos os
jogadores, dotados de habilidades excepcionais em campo, também foram conhecidos por suas
personalidades polémicas fora dele, o que os colocou frequentemente no papel de "bad boys" do
futebol brasileiro, outro ex- jogador que se adequa nessas caracteristicas ¢ Renato Gaticho. O
termo: “Bad boys" (garotos maus), com a dupla carioca ganhou até¢ musica da torcida: “le, le, le, 6
le, le, le, &. Com bad boys no seu time ja pode comemorar.”

Apesar do nome "Bad Boys”, até hoje estes jogadores sdo reconhecidos como referéncias e
grandes personagens da historia do futebol brasileiro, muito também por conta de seus titulos. Mas
sempre tiveram problemas com festas, polémicas, brigas, rebeldias , etc. Eles ndo apenas
desafiavam adversarios em campo, mas também desafiavam expectativas € normas sociais, 0 que
pode ser psicologicamente atraente para muitos. (FREUD, 1923 ; BARANTA, 2015)

Outro exemplo iconico de um jogador indisciplinado amado por muitos, Maradona foi
reverenciado por sua genialidade no futebol. Suas habilidades inigualaveis em campo o tornaram
uma lenda, mas fora do campo, ele era conhecido por seu comportamento volatil € problemas com
drogas. Apesar disso, ou talvez por causa disso, Maradona era visto como um herdi, especialmente
na Argentina, onde ele ¢ lembrado por sua contribui¢do para a vitdria na Copa do Mundo de 1986.
Essa parcela de desvio de carater pode até ser considerado um fator de idolatria que ainda coloca
Maradona para a maioria dos argentinos acima de Lionel Messi, que ja tem praticamente todos os
numeros maiores que Diego em sua carreira.

Freud explica isso como o “ Id da psicanalise" (1923), ¢ a parte do inconsciente que contém
nossos impulsos e desejos primitivos. E regido pelo principio do prazer, buscando a satisfagdo
imediata sem considerar as normas sociais ou as consequéncias. A teoria das trés mstancias da
psique: o Id, o Ego e o Superego, ajuda a entender a dindmica do inconsciente ¢ dos impulsos
humanos. Os anti-herois, diferentemente dos herdis tradicionais, exibem caracteristicas que sdo mais
alinhadas com os impulsos primitivos do Id. Eles agem conforme desejos e motivagcdes que podem
ser egoistas, imorais ou antiéticos, refletindo as complexidades e contradicdes da natureza humana.
Fugindo das restrigdes impostas pela sociedade, o “Superego”. Assim, eles oferecem uma valvula

de escape simbdlica para esses desejos reprimidos.

(..) o grande crimnoso ¢ o humorista conquistam o nosso interesse, na
representacdo literaria, pela coeréncia narcisica com que mantém afastados de seu Eu
tudo o que possa diminui-lo. E como se os invejassemos pela conservagio de um
estado psiquico bemraventurado, uma posicéo libidinal inatacavel, que desde entdo
nés mesmos abandonamos. (FREUD, 1976, p. 34)
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Eco (2011) também vai trazer uma definicdo que ajuda a entender essa fuga psicologica em
personagens. E apesar dele relacionar isso ao herdi, ajuda a entender a saga do anti-her6i. Para ele,
essa identificagdo do cidaddo comum com herdis acontece por que o homem - perante o
capitalismo -¢ visto como apenas um nimero, ¢ suas opinides individuais sdo abafadas pela
organizacdo que vive. Por isso, o tal enxerga no personagem do her6i "além de todo limite
possivel, as exigéncias de poder que o cidaddao comum nutre ¢ ndo pode satisfazer". (ECO, 2011,
p. 246-247)

Pode-se comprovar isso com a comparagdo do jornalista Suzuki (1994) ao correlacionar as
descricdes de Pasolini sobre “Futebol de prosa” e “futebol poesia” ele diz: “Ja a constelagdo
poética dos Romarios e Deners seria outra: a do poeta "maudit", extravagante” (SUZUKI, 1994).
“Maudit” que significa maldito, mas sdo lembrados com uma conotagao de carinho. O texto pontua
isso referenciando uma certa ousadia relacionando a artistas que viveram de maneira nao
convencional, cujas obras e estilos de vida eram considerados rebeldes, controversos ou
transgressores das normas sociais.( VOGLER, 2006)

De volta ao ex- menino da Vila, muitas vezes expde um discurso de anti-herdi quando
fazemos uma analise discursiva do futebolista. Em suas entrevistas pos-jogo, ele foge da resposta
comum dos demais jogadores, por frequentemente desviar do roteiro tipico e evasivo adotado por
muitos atletas, uma caracteristica que tem implicagcdes significativas para sua reputa¢do. Enquanto a
maioria dos jogadores tende a focar no proximo jogo, agradecer a Deus e aos companheiros - falas
muitas vezes resultado de espécies de midias trainings orientadas por empresarios , oferecendo
respostas padronizadas e cautelosas, Neymar muitas vezes expressa suas opinioes € emogoes de
maneira mais aberta e direta. Todavia, esse posicionamento, que ndo necessariamente ¢ bom,

mflama o dilema entre amante e haters de Neymar. Dois exemplos sao:

1) “Vocés vao ter que me engolir': Esta declaracdo, que se tornou famosa no mundo do
futebol, originalmente dita pelo técnico Zagallo, foi adotada por Neymar apos vencer as
olimpiadas de 2016, ap6s momentos de critica ou davida sobre seu desempenho ou
comportamento por parte de diversos jornalistas .E uma manifestagdo de resiliéncia e auto
afirmacdo, caracteristicas tipicas de um anti-her6i, que, ao contrario do herdi tradicional,
ndo busca aprovagao universal e ainda provoca a oposi¢cao.

2) '"Pensaram que iam deixar o pai off-line, mas o pai ta on-line": Este comentario, feito por
Neymar em resposta aos que duvidavam de sua capacidade de voltar aos campos apos
uma lesdo, mas principalmente apods a classificagdo do PSG para as semifinais da

Champions League de 2020. E outra manifestacdo de sua identidade como anti-heroi. Ele
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desafia as expectativas, mostrando resiliéncia e uma vontade de superar obsticulos. A
comprovagao de que existe um publico que gosta desse estilo de narrativa ¢ que na época
a frase ganhou proporgdes gigantescas. Em 2020, entre a semifinal ¢ a final da Liga dos
Campedes, as mengdes ao nome de Neymar no Brasil na semana foram de 2,3 milhdes de
mteragoes, de acordo com a Buzzmonitor Trends. Além disso, diversos famosos entraram

na “onda”.

Em meados de 2020, O colunista e comentarista Mauricio Noriega escreveu um artigo com
esse titulo, em alusdo a propaganda do regime militar “Brasil: ame-o ou deixe-0” , com o objetivo

de chegar a um veredito sobre as razdes dessa dicotomia que envolve o jogador. Para ele:

Uma rapida pesquisa na historia do futebol brasileiro de todas as épocas trara relatos
de comportamentos semelhantes de varios grandes craques. Heleno, Lednidas, Pelg,
Renato, Romério. Disputas internas, vestiarios rachados, panelinhas, privilégios,
narcisismo, falta de comprometimento coletivo, abandono de familiares. O problema é
que o radinho de pilha e a TV analdgica ndo ecoavam como as redes sociais de hoje.
(Mauricio Noriega, 2020)

Noriega (2020) ressalta que a carreira metedrica de Neymar divide opiides ao redor do
pais e do mundo, explica que isso timbem se deve ao enorme alcance e o mundo espetacularizado
das redes sociais. Todavia, apesar de realmente nos tempos atuais a exposicao das redes sociais, é
mmportante ressaltar que ao longo de sua carreira, o futebolista teve sim infimeros posicionamentos
errdneos e controversos que serdo analisados a seguir, do ponto de vista comunicacional e

reputacional.

4.5. 0S ESCANDALOS

“No campo empresarial, para serem grandes as corporagdes precisam exercer um
papel de cidadania. Nao se concebe mais que grandes empresas ndo desenvolvam
um trabalho social. O mundo requer isso. As celebridades agregam isso. Pode-se
dizer uma obriga¢do do mundo politicamente correto. Por outro lado, tambémnao se
pode projetar imagens falsas, aquela coisa que se vé em dublagens mal feitas na
televisdo, quando a boca vai para umlado e o somvai para outro. O produto tem que
combinar com a marca, a marca temque combinar coma empresa € como presidente.
¢ umtodo{...} Ou seja, cuidar da imagem a cuidar de suas multiplas relagdes. Seja a
imagem de uma empresa, de uma celebridade ou de uma figura publica.” (Rosa, 2003,

p-17)
No trecho de Rosa, ele ressalta que a celebridade precisa estar dentro do politicamente
correto e participar da cidadania, porque ela ¢ uma marca. Entretanto, quando a imagem passada

entra em dissonancia com as atitudes na realidade. O contraste entre falas e atitudes acaba, por

assim dizer, atraindo criticas e manchando o valor da marca.



Isso se vé muito presente na carreira futebolista, vé se que em alguns casos ele deixa de se
posicionar, ou até se posiciona, mas observa-se que, em alguns casos, tais posicionamentos sao
percebidos pelo publico como mauténticos ou reativos. Esta percep¢ao pode ser nfluenciada por
varios fatores, incluindo o timing e a consisténcia de suas agdes e declaragdes. Por exemplo, a
adesdo de Neymar ao movimento Black Lives Matter, que ocorreu ap6s pressao publica, foi vista
por alguns como uma resposta tardia, levantando questdes sobre a sinceridade de seu compromisso

com a causa.

Figura 4 — Manchete Gazeta do Povo
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Sexta-feira, 08 de Dezembro de 2023,

| Protesto

Apos cobrancgas, Neymar se manifesta
contra o racismo em rede social

Por Estad@e Conteddo 0O2/06/202018:03

Fonte: https://www.gazetadopovo.com.br/esportes/neymar-se-manifesta-contra-o-racismo/

O mesmo acontece no caso envolvendo um pedido de desculpas piblico de uma traicdo a
Bruna Biancardi, sua namorada, até entdo gravida da filha do jogador, seguido por novas alegacdes
de trai¢ao, contribui para uma percep¢ao de incoeréncia entre suas agdes e palavras. Esse padrao
de comportamento costuma levar o publico a questionar a genuinidade dos posicionamentos do
atleta, impactando sua credibilidade e reputagao. (ROSA, 2003)

Outro exemplo € sua decisdo de participar do carnaval na Bahia em 2019, enquanto estava
afastado dos campos por lesdo no metatarso, foi vista por muitos como um sinal de falta de
profissionalismo e comprometimento com sua carreira esportiva. Ainda mais, por conta dos videos
que circularam nas redes com o jogador rebolando até o chio em cima de um trio elétrico. Essa
percepcao foi agravada pela intensa cobertura da midia e discussdes nas redes sociais, amplificando
0 impacto negativo sobre sua reputacao. Na €época, jornais elencaram todas as vezes que o atleta
ficou fora dos campos, mas ndo d4 folia. Dando a entender que as contusdes ou suspensoes,
sempre coincidiam com datas comemorativas. O que gerou uma repercussao negativa terrivel

Em resposta, em sua conta oficial no Instagram, Neymar publicou um video trenando e
fazendo exercicios de agachamento na academia. Inclusive, o atacante brincou com o movimento,
falando que ndo o faz apenas nas comemoragdes de Carnaval: “A gente vai até o chdo na academia

também”. Mas a resposta ndo “pegou bem” para a midia que a rechagou.
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Outro problema dessas situagdes ¢ que em comparagdo a outros grandes nomes do futebol
mundial, como Cristiano Ronaldo e Lionel Messi, o brasileiro se destaca muito no quesito festas.
Ambos sao considerados os maiores exemplos de dedicacdo e compromisso com a carreira,
principalmente Cristiano, isso ainda esta atrelado a conquistas da Bola de Ouro e Copa do Mundo,
no caso de Lionel . Tudo isso, faz com que a “régua esteja mais alta” para os atletas atuais. O
futebol € o mundo evoluiram no quesito alta performance. De modo geral, Neymar precisa entender
que ndo estd nos anos 90, o mundo mudou e a marca que ele carrega ndo se resume apenas a jogar

bola.

5. ANALISE DE CASO: CRISE DE REPUTACAO DE NEYMAR JR.

5.1. PRIMEIRO CASO

Nos proximos paragrafos, serdo feitas andlises de estudo, focalizadas na gestdo de crises e
na comunicacdo publica em relagdo a assessoria de Neymar Jr. E serd conduzida sob uma
perspectiva imparcial, sem o objetivo de determinar culpa ou mnocéncia das partes envolvidas. O
propésito central ¢ examinar as estratégias de relagdes publicas adotadas e a eficacia da
comunica¢do em circunstancias de alta pressao e escrutinio publico. Em uma abordagem objetiva e
desapaixonada na andlise das taticas de gestdo de crise. Portanto, as discussdes e conclusdes
derivadas deste estudo visam contribuir para o entendimento académico das relagdes plblicas e da
comunicagdo em situacoes de crise, oferecendo perspectivas sobre como figuras publicas, e aqueles
que as representam, podem navegar em cenarios complexos e desafiadores de forma eficaz.. Ainda,
serd complementada por comentarios de pensadores referenciais nesse estudo. De forma com que o
pensamento dos autores seja aplicado na andlise sobre os casos. Ademais, serdo expostos dois
casos similares envolvendo o jogador e as diferentes tratativas e atuagdes de sua assessoria.

Dado esse esclarecimento, em 2019, a Neymar Jr. enfrentou um dos momentos mais
problematicos de sua carreira com as alegacdes de agressdo e estupro feitas por Najla Trindade, um
caso que ganhou ampla cobertura mididtica e debate publico, colocando a reputagcdo do jogador
sob sondagem intensa. A imensa atengdo da midia gerou debates acalorados sobre questdes de
conduta e consentimento. A forma como a NR Sports - consultoria pessoal do futebolista - agiu e
respondeu a essas acusagdes € uma questdo importante para a analise sobre o manejo dessa crise
que teve um impacto significativo em sua historia.

As alegacdes surgiram quando a modelo Najila Trindade - no dia 1° de junho - acusou

Neymar de estupro, um caso que rapidamente ganhou visibilidade da midia nacional e internacional.
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A gestdo de crise neste cendrio foi bastante complexa, envolvendo aspectos legais, de imagem
putblica e de relagdes com a midia.

A resposta micial de Neymar e sua equipe foi marcada por uma comunicacdo aberta e
direta. Neymar usou as redes sociais para se defender, divulgando conversas e videos relacionados
ao encontro com Trindade. Essa estratégia visava a transparéncia, mas também trouxe riscos legais
e éticos, alimentando ainda mais a cobertura midiatica.

Fazendo uma breve exame da cronologia de acontecimentos e reflexos na opmido publica
denota-se que como primeira medida - ainda no mesmo dia da acusa¢do - o pai do atleta,
participou de uma entrevista com o jornalista José Luiz Datena, onde sugeriu uma armagao contra
seu filho, reforcando a narrativa de sua inocéncia. Este movimento estratégico visava estabelecer
uma linha de defesa publica no micio da crise. O que se enquadra na fala de Rosa, citada
anteriormente, sobre o “antidoto contra especulagdes”. Para o autor, “a melhor maneira de cortar
pela raiz o mal dos boatos ¢ dar periodicamente a versao oficial.” (2003, p. 47). Entretanto, como
falha o tom de voz, foi acalorado e sensacionalista mediante aos canais escolhidos para falar sobre o

caso.

Figura 5 — Depoimento de Neymar postado nas redes sociais

Fonte: https://www.gazetaesportiva.com/todas-as-noticias/veja-a-cronologia-e-confira-os-fatos-do-caso-neymar/
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Na madrugada de 2 de junho, Neymar Jr. respondeu as acusacdes de Najila Trindade
usando as redes sociais. Em um video divulgado, ele negou as alegacdes e exp0s praticamente todas
as conversas privadas com Trindade. Esta acdo, visando demonstrar sua inocéncia, gerou debates
sobre a ética e legalidade de divulgar comunicacdes intimas, muitos memes sobre assuntos
constrangedores que foram expostos no ambiente digital. O que deu mais palco e atencdo para a
situacao.

Em uma reviravolta digital, o video de defesa publicado por Neymar em suas redes sociais
foi removido na manha do dia 3. Nesse meio tempo, o Brasil inteiro acompanhava a cobertura do
caso assiduamente, e nos jornais frequentemente mostraram helicopteros e viaturas chegando a sede
da selecdo brasileira, onde o jogador estava treinando. Esta a¢do policial indicou seriedade e duvida
sobre os fatos. Além de no imaginario popular ficar gravado os signos de viaturas e helicopteros em
operagdo. Pois como o video tinha sido apagado, alguma coisa poderia estar em desacordo com a
versao dada anteriormente.

Sobre isso, adequa-se a fala de Rosa (2003,46) “Quando ha muitas lacunas numa histdria, a
tendéncia ¢ preenché-la com imaginacdo e fantasia.”. Ele também pontua que desfazer um mal
entendido depois € pior e “corre o risco de virar manchete”. Por isso, ao tomar a atitude de publicar
a resposta, deveria ser analisada do ponto de vista legal. A mesma discussdo contada no decorrer

da monografia sobre o comunicador conhecer das questdes legais que podem envolver uma crise.

Figura 6- Viatura chegando na a concentragdo da Selegdo., em Teresopolis - RJ.

Foto: Sergio Barzaghi/Gazeta Press)



48

No final da mesma semana, a cobertura mididtica tomou um novo ponto de atengao quando
William Bonner em rede nacional comunicou o afastamento do reporter Mauro Naves de suas
atividades na TV Globo, por motivo de envolvimento no caso. Mais uma vez, o cendrio de incerteza
vem a tona, gerando mais boatos na camada popular. A atriz Gloria Pires, também no livro A Era
do Escandalo conta como sua vida foi escrutinada quando passou por exposi¢des e boatos na

13

esfera publica. Ela diz que “ ¢ muito dificil lidar com um boato porque é um boato nio esta
documentado em lugar nenhum.” ( ROSA, p.239)

A situacdo recebe mais um ponto importante quando dia 5 de junho, Neymar sofre uma
lesdo no tornozelo durante um amistoso contra o Catar, fato que ele mesmo divulgou em suas redes
sociais. Esta lesdo, afastou o jogador dos gramados que por sua vez, parou de dar novos assuntos
para o povo. O que fez com que todos os assuntos fossem relacionados a acusagao de crime.

Alguns dias depois, Najila Trindade relatou um arrombamento em seu apartamento,
alegando o roubo de um tablet que conteria evidéncias vitais contra Neymar. Este evento j& adiciona
uma outra camada a histdria, de que as acusacdes eram infundadas. A partir dai a narrativa popular
comeca a de fato se voltar contra a modelo.

Enfim, apenas no dia 10 de setembro, trés meses depois, a Policia Civil de Sao Paulo
decide indiciar Najila Trindade pelos crimes de extorsdo, denunciagdo caluniosa e fraude processual
relacionados ao caso Neymar. Esta decisdo representou um ponto de virada significativa na
narrativa do caso, alterando o foco das acusacdes e refletindo sobre a veracidade e a legalidade das
alegacdes iniciais.

Toda a narrativa que envolve esse escindalo, se correlaciona com o pensamento de
Campbell (1990) no livro A Jornada do Heroi, que explica em fases sobre como a narrativa
mitoldgica ¢ contada na historia. Antes dessa decisdo, Neymar pode ser visto como estando na fase
de "provagdo", oitava etapa descrita por Campbell, enfrentando acusagdes sérias e lidando com a
repercussdo negativa na midia e na opinido publica. A acusacdo contra Najila por parte das
autoridades e mudanca de visao do publico, entdo, atuam como um ponto de virada. A "apoteose",
onde a historia muda, ¢ quando fica claro que - na perspectiva narrativa - o herdi € o jogador que

passou por muitas tribulagdes e alcangou a “fuga magica”. Campbell pontua que:

[...] serda submetido a uma séric de provas ou testes cada vez mais ameagadores.
Quanto mais vocé se meter no desafio, maior sera a resisténcia. Vocé estd entrando
em zonas do inconsciente que foramreprimidas: a sombra, anima/animus ¢ o restante
do self ndo integrado — ¢ o sistema de repress@o pelo qual vocé tem de passar.
Obviamente, ¢ ai que o auxilio magico se faz mais necessario. (CAMPBELL, 2008,
p-140).
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Este conjunto de eventos demonstra ndo apenas a natureza multifacetada da gestdo de crise
de reputacdo, mas também as diversas camadas de interagdo entre personalidades publicas, a midia,
o sistema legal e a opmido publica. Além de tudo, como a tratativa da sociedade ¢ nfluenciada pelas
regras de Campbell, que podem ser aplicadas para a maioria das narrativas da historia, seja em
filmes, personalidades ptblicas, empresas e crises.

Em suma, a natureza sensacionalista do caso resultou em uma ampla cobertura da midia,
ndo apenas nos espacos esportivos, mas também em programas de noticias gerais, repercussao que
fez com que cada movimento e declaragdo fossem mntensamente analisados e frequentemente
criticados. A divulgacdo de informagdes privadas por Neymar, embora buscasse defender sua
inocéncia, gerou debates sobre violagdo de privacidade e ética. Alkm disso, a falta de uma
estratégia coordenada e consistente de comunicagdo contribuiu para um ambiente de incerteza e
especulacao.

Este estudo de caso ilustra como as estratégias de gestdo de crise precisam ser adaptaveis,
eticamente solidas e bem coordenadas para enfrentar eficazmente os desafios de reputagdo em
situacdes volateis. Conforme explicitado, em alguns pontos seguiu em outros ndo os principios de
Rosa (2003). A necessidade de equilibrar transparéncia € protecao legal, juntamente com a gestao
eficaz da comunicacdo com a midia e opmido publica, também sdo licdes para se tirar deste

episddio.

5.2. SEGUNDO CASO

No final de maio de 2021, uma noticia veiculada pelo "Wall Street Journal" dos EUA
colocou o jogador brasileirono centro de mais uma dentre tantas polémicas. Esse caso ocorreu
aproximadamente dois anos apds a acusacdo nao comprovada de Najila. A polémica envolvia
alegacdes de abuso sexual contra uma funcionaria da Nike, antiga fornecedora de material esportivo
de Neymar. A situagdo gerou preocupacdes no entorno do jogador e na selecdo brasileira sobre a
possibilidade de uma crise repetida as vésperas da Copa América.

Para Lavieri e Carneiro (2021), diferentemente do incidente anterior, Neymar e sua equipe
de assessoria ja estavam preparados para a potencial crise. Desde o iicio do ano, havia
conhecimento sobre as acusagdes € um acompanhamento cuidadoso dos rumos da investigacdo. A
estratégia adotada incluu a preparagao do entorno do jogador, a blindagem de seu estafe e uma
resposta rapida quando as noticias emergiram, minimizando a duracdo da repercussao. Quanto a
isso, também enquadra-se em um dos mandamentos descritos por Rosa (p.89), “ ¢ melhor se

antecipar a imprensa € aos inimigos””.
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Além disso, duas questdes chave mitigaram o impacto da crise: a declaragdo da Nike de
que ndo encontrou nada conclusivo em suas investigagdes. Ademais, a rapida mudanca de foco da
midia para outras questdes envolvendo a direcdo da Confederagdo Brasileira de Futebol (CBF),
desviou a atencdo do caso Neymar, como uma cortina de fumaca. Paralelamente, seu desempenho
em campo foi notdvel, alcancando um dos melhores momentos de sua carreira com a sele¢@o
brasileira.

Por fim, na mesma época, Neymar trocou de patrocinador, partindo agora para a Puma,
sendo assim, a atengdo dos jornais e redes sociais vai toda para as novas noticias do novo
patrocinador. Poucas pessoas atualmente se lembram desse segundo caso, a assessoria do atleta,
por estar mais preparada, e possivelmente j4 com um manual de agdes para esse tipo de caso,

conseguiu mais efetivamente passar a crise para “debaixo do tapete”.

5.3. COMPARATIVO ENTRE OS CASOS

Em 2019, acusagdes e incidentes diversos geraram um clima polémico, atrelado aos tantas
outras controvérsias em que o jogador se envolveu na carreira,citados anteriormente. A cobertura
da selecdo na Copa América assumindo um tom quase policial, tanto que o caso foi exposto ndo s6
em jornais esportivos mas em midias mais infladas e sensacionalistas como o jornal Brasil Urgente,
apresentado por Datena. A lesdo de Neymar e seu subsequente afastamento do campo foram
componentes adicionais de uma crise de reputacao mal gerenciada naquela época.

Em contraste com a crise de 2019, a situagdo de 2021 foi gerenciada de forma mais eficaz.
A preparagdo antecipada, a lideranca ativa e a resposta rapida foram definitivos para mitigar os
mmpactos negativos das alegagdes de 2021. Este caso exemplifica a importancia de uma estratégia
proativa ¢ adaptativa em gestao de crise de reputagdo no esporte de alto rendimento. Muitas vezes,
focar em seu desempenho profissional ajuda um atleta a superar uma polémica. Jogar bem e
contribuir para o sucesso da equipe pode ajudar a reconstruir a imagem e desviar a atengdo das
controvérsias.

Apesar de tudo, cada situacao € unica e requer uma abordagem personalizada. A chave ¢
uma resposta rapida, transparente e estratégica que aborde as preocupagdes do publico, a0 mesmo

tempo em que protege a reputagdo e a carreira do jogador.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

As consideracdes finais deste estudo revelam que o gerenciamento de crises de reputagdo e
a opinido publica no cendrio contemporaneo sdo complexos, dinamicos e volateis. O que permeia
esta discussdo ¢ a necessidade de uma abordagem estratégica e multifacetada em Relagdes Pblicas
e Gestao de Crise. .Evidéncias disso sdo encontradas na analise de casos reais, explicitadas durante
o texto, que representam desafios significativos, tanto para empresas quanto para personalidades
publicas.

Nessa perspectiva, este trabalho buscou explorar como a imagem publica de uma
celebridade ou instituigdo pode ser moldada, tanto positiva quanto negativamente, por eventos €
crises especificos. Para isso, desenvolveu-se uma pesquisa exploratoria de estudos de caso ampla e
imparcial. Utilizando do conhecimento bibliografico de diversos autores de diferentes areas, como
comunica¢do para entender estratégias, psicandlise para buscar entender o imagmnario da opinido
ptblica, cinema para desconstruir as estruturas de narrativa, historia para contextualizagao de
€pocas, entre outros.

A andlise citou Bernays, que em 1928 ja& destacava a significincia da manipulacao
deliberada e das opinides coletivas dentro de uma democracia.. Ele enfatiza que individuos que
exercem controle sobre estes aspectos subjacentes da sociedade, atuam como um governo oculto,
representando, de fato, a um poder dominante ndo implicito. E podem proporcionar grandes
transformagdes na nacao.

Destarte, muitas conclusdes podem ser tomadas e aprendidas, como a de que o
entendimento de estratégias empregadas nesses casos, sdo multidimensionais € variam de uma
comunicagdo transparente e proativa a agdes reativas, as vezes, mal orientadas. O que destaca a
complexidade da gestao de crises.

Denota-se que a interagdo entre midia, redes sociais e gestdo de crise ¢ um componente
vital na formagdo da opinido publica e na manutencdo da reputacdo institucional. Expondo a
mfluéncia transformadora das midias digitais na dindmica da sociedade e ,consequentemente , das
crises também. Além disso, as plataformas digitais oferecem um terreno fértil para a disseminagao
de fake news e narrativas caluniosas. Como fonte de analise, foi observado o modo como as redes
amplificam crises, mas também tem alcance para promover idolatria e inspiragdo, exemplificado pelo
caso de Neymar Jr. Onde as acusagdes de estupro ganharam uma repercussdao global imediata,
desafiando as estratégias convencionais de comunicagao.

Outro ponto que deve-se destacar ¢ a transformagdo cultura brasileira nas ultima décadas,

que cada vez mais vem apelando para o sensacionalismo e exposicdo, o que ¢ ainda mais
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exacerbado nas redes. Entretanto, isso resulta em mudangas na percepcao popular sobre o mundo e
,principalmente , sobre os personagens que nele habitam. Construindo contos mitologicos sobre
esses personagens da vida real. O proprio caso de Neymar explicita isso, horas como herdi, horas
como vildo, em outras, até como anti-heroi, fazendo clara a demontracao dessa volatilidade que ¢ a
opinido.

A gestdo desses desafios requer um equilibrio entre resposta rapida e analise cuidadosa das
mformacdes disseminadas, para nao agravar a situagdao. Essa discussdo nos leva ao outro ponto
deste estudo: a ética e a transparéncia .

A ética e a transparéncia constituem pilares fundamentais na gestao de crises de reputagao.
Demonstrado por muitos exemplos ao longo da monografia, a adog¢do de praticas éticas e
transparentes € essencial para a restauracao e manuten¢do da confianga do publico. A divulgagao
precipitada de informacdes pessoais, por exemplo, pode levantar questdes éticas e legais
significativas. Por outro lado, a transparéncia na comunica¢do e a admissdo de erros, quando
apropriado, podem reforcar a credibilidade e a confianca em uma figura publica ou organizagao,
desde que sejam genuinos, caso o contratio podem gerar ainda mais revolta e critica.

Assim, a eficacia na gestdo de crises de reputacao depende da habilidade em equilibrar
esses elementos éticos, em conjunto com uma compreensdo profunda da dindmica da opinido
publica e do papel da midia. Em conclusdo, este estudo oferece perspectivas enriquecedoras para o
campo das Relagdes Publicas e da gestdo de crises, enfatizando a necessidade de estratégias
adaptativas no mundo cada vez mais digitalizado e espetacularizado em que vivemos..

Por tltimo, as licdes apresentadas expdem uma espécie de antitese. Contraste, polarizacao,
idolatria e criticas, heroismo e vilania, credibilidade e revolta, do Espetaculo ao Escandalo. Tudo
isso, para concluir que o nds, Relacoes Publicas, temos o poder de navegar entre esses dilemas que
regem a sociedade, desde que saibamos a maneira certa de agir e assim constituir o verdadeiro

poder oculto descrito nas palavras de Bernays(1928). O faremos!
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