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m atleta de elite € uma marca? Seguramente,
dependera de quem responde a essa pergunta
antes de seguir uma discussao conceitual.
De qualquer forma, podemos fazer um
rapido exercicio pratico em torno das caracteristicas de
qualquer marca:

1. O publico associa valores e ideias concretas a imagem
abstrata de cada atleta. Isso é facil de comprovar. O
velocista Usain Bolt, por exemplo, é aimagem dos
privilegiados, a danca do ventre dos cinco anéis em
um dos esportes mais importantes do programa
olimpico. Cristiano Ronaldo é o método avancado, o
talento mental que potencializa o fisico e vice-versa.
E Roger Federer, para encerrar esta comprovacao, é a
elegéncia do jogo limpo), a perfeicdo incapaz de gerar
inimigos, mesmo que por inveja.

2. O publico evoca memodrias a partir de um atleta. Um
quarto ou um album repleto de fotos, um membro da
familia com quem se assistia partidas ou competicoes,
um lugar que vocé gostaria (ou nao) de voltar.

3.  Um atleta inspira histérias pessoais e é capaz de
guiar o publico a escolher um caminho e avancar
por ele. Um objetivo vocacional, um desafio pessoal
ou profissional, até mesmo um projeto familiar
para o qual, de outro modo, ndo se encontra
uma desculpa (quem néo se lembra dos casos da
Espanha ou da Islandia, intimamente ligados a
acoes esportivas significativas?).

4. Um atleta perdura no tempo e na mente do publico
que ira lembra-lo além dos ecos de suas conquistas,
seus titulos e suas quedas do pedestal.

5. Ter um logotipo ou imagem prépria, as vezes em
forma de marca (CR7, RF, etc.), as vezes na forma de
estilo (Beckham), as vezes em forma de penteado
(Neymar e Ronaldo) ou outra aposta estética
vertiginosa.

Podemos, portanto, assumir como premissa que um
atleta de elite pode ser considerado uma marca e que se
posiciona, se adapta e se comunica como tal com uma
sociedade que ja ndo apenas toma decisdes e consome
produtos e servigos, mas também contetidos, pelos quais
inclusive pode decidir pagar.

Essa sociedade que, as vezes é dificil de compreender e
sobretudo prever em razdo de sua liquidez, como define
Zygmunt Bauman, recebe uma enorme quantidade

de contetidos e informacdes, em formatos cada vez
mais visuais e sugestivos, e caracteriza-se por estar
hiperconectada e ‘infoxicada’. A economia da atencado

é algo mais do que emergente e vem sendo altamente
valorizada no mercado de emissores e receptores de
mensagens.

Agora, qual é o problema de uma marca que se encontra
posicionada com um alto nivel de atencdo em qualquer
circunstancia? Porque esta é a realidade que as marcas
pessoais de um atleta de elite enfrentam, acostumadas
a viver no foco permanente dos meios de comunicacdo e
de audiéncias que pouco tém a ver com as das geracdes
anteriores de aficionados pelo esporte.
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Tradicionalmente, um atleta de

elite assistia sua marca pessoal ser
construida de forma passiva, a partir
do que acontecia com sua carreira
profissional e de decisGes pessoais
que chegavam ao conhecimento

do publico: sua vida familiar, sua
atividade publicitaria, a porta de
saida que o empurrava a sair da
elite. Tudo isso tinha que atravessar,
sem remédio, a peneira dos meios
de comunicacdo que é tanto quanto
terceirizar o “empratado’, depois de
se ter escrito a receita e cozido os
ingredientes.

O surgimento das redes sociais

introduziu um detalhe importante a este paradigma.
Fez com que os meios deixassem de ser tdo necessarios
para a marca pessoal do atleta, ainda que nunca
tenham perdido (nem previsivelmente perderao) seu
lugar como condicdo necessaria, mas talvez nunca
mais de forma suficiente, como pioneiros do processo.
Hoje, o atleta dispde de seus préprios canais para
construir sua marca e fazer com que esta chegue ao
publico sem intermediérios, a preco de custo. O atleta
assume o controle de todo o processo comunicativo;
ao atleta compete decidir como e onde posicionar sua
marca, quais mensagens deseja transmitir e a quais
comunidades direcionar seu canal.

Mas o paradigma ndo mudou apenas gracas as redes
sociais. A transformacao digital converteu cada pessoa
em uma potencial fonte de dados, cifras e contetido para
os demais, e dotou cada organizacao de seus préprios
meios para dirigir-se ao publico. Assim, o atleta possui
uma rede de aliados naturais que podem ajudéa-lo, se este
souber como fazé-lo, a definir e comunicar uma marca
pessoal sélida, como o clube e a selecdo nacional a quem
este representa, outras marcas ou pessoas influentes com
os quais quer construir relacionamentos estaveis.

A marca pessoal pertence ao atleta e este dispde de
muitas ferramentas para molda-la, mas necessita

de aliados e especialistas para otimizar o relato,

os processos de comunicacgdo e para identificar

as oportunidades em um ambiente que muda
constantemente e que o faz depender de novas
realidades, expondo-o a riscos e situa¢des cada vez mais
dificeis de prever, que podem ou ndo (e em muitos casos,
vale a segunda op¢ao) estar diretamente relacionadas
ao ambito principal de atividade. A marca pertence a
uma pessoa, é construida por varias e posiciona-se entre
muitas. “Ou nos curamos como equipe ou Morremos
como individuos”, como disse Al Pacino na inesquecivel
cena do filme “Um domingo qualquer”.

Esta é uma lista de 10 pontos a se observar ao construir
e posicionar a marca pessoal de um atleta de elite:

1. SER FIEL A PERSONALIDADE DO ATLETA-PESSOA E
MANTER A COERENCIA.

A autenticidade e a credibilidade sdo condicao sine qua
non para que se tenha um adequado desenvolvimento
na criacao de uma marca pessoal. Os pilares devem ser
aqueles que, naturalmente, constituem a personalidade

‘A marca pessoal pertence
ao atleta mas necessita
de aliados e especialistas
para otimizar o relato, os

processos de comunicacio
e para identificar as
oportunidades em um
ambiente que muda
constantemente”

do atleta no terreno do jogo e fora
dele. Conhecé-los é o ponto de partida.

Da mesma forma, o contetdo, o
tom e os temas tratados devem ser
consistentes com o modo de ser e a
personalidade do atleta, seu carater,
os territérios e comunidades nas
quais se posiciona.

2. IDENTIFICAR OS TERRITORIOS
E COMUNIDADES-CHAVE PARA
O POSICIONAMENTO DA MARCA
PESSOAL DO ATLETA.

Além daqueles inerentes a

atividade profissional do mesmo, é
fundamental determinar outros territérios coerentes
com a personalidade do atleta, a partir de duas
premissas: estes ndo devem ser numerosos e ndo podem
conflitar com a realidade profissional do mesmo. Uma
vez que esses territérios tenham sido identificados,
devem ser definidas as comunidades dentro destes, que
podem ajuda-lo a crescer como pessoa.

3. GERAR E APROVEITAR A INTERAGAO COM
ALIADOS E STAKEHOLDERS.

Criar uma rede de aliados na conversacao e em cada uma
das comunidades-chave é fator essencial para fortalecer
mensagens e alcancar impactos mais qualitativos. A
publicacdo de contetidos cruzados com esses aliados é
outra boa pratica a ser aplicada.

4, INCENTIVAR A PARTICIPACAO DOS SEGUIDORES
E GERAR ENGAJAMENTO ENTRE ELES.

O atleta vai criando, ao seu redor, um crescente grupo
de seguidores, fas e interessados em sua pessoa e

nos contetdos que gera. Para que esses seguidores
permanecam fiéis e ativos, é fundamental que o fluxo
nio seja unidirecional, ou seja, é preciso incentivar
que estes participem e se sintam ouvidos e queridos.
Responder as suas perguntas, compartilhar seus
contetidos e comunicar-se diretamente com os fas sdo
algumas formas que fazem com que o grupo se converta
em uma comunidade, para que, entre outros objetivos,
cada membro dessa comunidade se torne um pequeno
embaixador da marca pessoal do atleta.

5.INTEGRAR O CONTEUDO ONLINE COM
ATIVIDADE OFFLINE REAL.

Para usar um exemplo, o atleta geralmente é muito
apreciado por organizagdes sociais sem fins lucrativos como
uma espécie de orador “inestiméavel” de suas mensagens,
programas e campanhas. No entanto, alguém que, de forma
reiterada ou pontual, ecoa a¢des sociais e nunca participa
delas perde, de certo modo, sua credibilidade e influéncia.
Pregar pelo exemplo ainda é a melhor opcéo.

Por outro lado, e do ponto de vista da comunidade,

0 aspecto mais caracteristico de um atleta é o seu
sentido aspiracional. Ser o sonho inatingivel. Oferecer a
oportunidade de transformar a experiéncia virtual em
experiéncia real significa romper o muro e mostrar que o
sonho pode estar ao alcance de qualquer pessoa.



6. ADAPTAR O PLANO DE CONTEUDO A
ATUALIDADE ESPORTIVA E AOS REQUISITOS DO
MEIO.

A programacdo de conteidos ndo é a melhor opcao

ao planejar publicacdes de uma semana ou de um

més para um atleta de elite. O noticiario esportivo é
mutavel e frenético, influenciado por diferentes fatores,
principalmente os resultados. Portanto, contetido
publicitario ou muito casual ap6és uma derrota ou
durante uma situacao critica ndo é um dos momentos
favoraveis para isso. Da mesma forma, os patrocinadores
do atleta ou do clube em que competem, os habitos

e horarios do esporte de elite ou as sensibilidades
verificadas em jogo, sdo outras circunstancias que
condicionam os conteddos.

7. CUIDAR DO MODO E DA FORMA DAS
PUBLICACOES NAS REDES SOCIAIS.

Contetdos transparentes e de qualidade sdo outro
elemento-chave para estabelecer uma marca pessoal.
Naio apenas do ponto de vista da correcdo ortografica,
mas também do respeito (inclusive as criticas) e da

nao geracdo ou amplificacdo de informacéao falsa ou
precipitada. As fontes devem ser confiaveis e o contetdo,
em todo caso, deve atender aos requisitos legais. Nesse
sentido, respeitar os direitos de propriedade intelectual
é um fator-chave no campo esportivo ao compartilhar
fotos, videos e outros contetidos audiovisuais.

8. TRACAR A LINHA TENUE QUE SEPARA A
PERSEVERANCA DA SUPEREXPOSICAO.

Nenhuma marca desperta interesse se aparece apenas
na mente ou nos olhos do publico de vez em quando.

A continuidade na comunicacdo de mensagens e na
geracdo de contetido é imprescindivel para manter

e fazer crescer uma comunidade de seguidores. No
entanto, o excesso de presenca publica multiplica os
riscos e pode gerar um ponto de satura¢do. Ao mesmo
tempo, gerar demasiado contetido nas redes sociais tem
se mostrado um fator de abandono ainda maior do que
a falta de atividade em alguns relatérios. Onde se traca
essa linha ténue? Até que ponto esse fragil equilibrio

otimiza um posicionamento e um relacionamento com a
comunidade e com o publico em geral? Esse ponto, mais
ou menos exato, é a chave para o sucesso.

9. IDIOMAS E MERCADOS.

Se a sociedade esta hiperconectada e cada pessoa

pode receber e acessar um volume inimaginavel de
informacgdes a cada momento, uma marca dotada da
natureza global do esporte de elite ndo pode limitar-

se a um mercado ou a um idioma em nenhum de

seus processos e decisées. E preciso estabelecer a
multicanalidade. Uma agenda e parceiros diferenciados,
de acordo com regides ou comunidades (no sentido mais
geografico e menos comunicativo possivel); contetidos
especificamente concebidos e transmitidos a partir

de uma audiéncia e de uma cultura que sdo préprias

e diferentes em cada mercado; ou uma ferramenta
comunicativa para destacar ou marcar nuances de
aspectos do posicionamento que casam melhor ou pior
com as diretrizes anteriores. Estes sdo apenas alguns dos
pontos a serem considerados.

10. SEJA O PRIMEIRO, GANHE DUAS VEZES E
APROVEITE AS OPORTUNIDADES.

E preciso criar uma equipe de trabalho dindmica e
proativa para uma marca vencedora. Poderia ser um
lema qualquer, mas no terreno em gue nos movemos,
este é um mandamento para otimizar a evolucdo e o
crescimento. Conhecer a dindmica prépria do mundo dos
esportes, antecipar situagdes, ter presenca nos eventos
certos, interagir nas redes sociais e, é claro, manter
contato com os meios de comunicacédo tradicionais sdo
fatores fundamentais para alcancar esse aproveitamento.

Se concluirmos que o atleta de elite é uma marca, ndo
podemos esquecer como nasce essa marca: no esporte.
Suas particularidades nos obrigam a ser reflexivos em
um ambiente puramente emocional. A pensar a médio

e longo prazo quando a noticia dura um suspiro. A usar
6culos de sol onde cada cor polariza o coracéo. E a ser tdo
rigoroso quanto divertido. Porque, ndo esquecamos, isso
é esporte. E esporte, no fim, é s6 um jogo. E como ja dizia
Sherlock Holmes: “Jogo o jogo pelo o jogo em si".
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