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RESUMO

A popularidade global do futebol fomenta a formagdo de comunidades de torcedores em diferentes culturas,
com as torcidas organizadas desempenhando um papel central no Brasil. Este estudo tem como objetivo analisar
como diretores e membros da Império Alviverde, torcida organizada vinculada ao Coritiba Foot Ball Club, atual-
mente Coritiba SAF (Sociedade Anénima de Futebol), percebem suas préticas de comunicagéo e relacionamento
com o clube e com os demais torcedores. A pesquisa utilizou entrevistas semiestruturadas com seis membros
da torcida, seguidas de andlise de contelido baseada na metodologia de Bardin (2016). O referencial tedrico
dos niveis de interagdo proposto por Dreyer (2019) orientou a interpretagdo das dindmicas relacionais entre o
clube e a torcida organizada. Os resultados indicam que o relacionamento é caracterizado por uma estrutura
informal, o que limita o potencial da torcida organizada como publico estratégico nas agdes de comunicagdo e
relagdes publicas do clube. O estudo destaca a necessidade de uma interagdo mais estruturada e mutuamente
benéfica entre clubes de futebol e torcidas organizadas, visando fortalecer os vinculos institucionais e ampliar
o engajamento dos torcedores.
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ABSTRACT

The global popularity of football fosters collective fan engagement across different regions, with organized supporter
groups playing a prominent role in Brazil. This study examines how directors and members of Império Alviverde,
an organized supporters’ group affiliated with Coritiba Foot Ball Club, now Coritiba SAF (Sociedade Anénima de
Futebol), perceive their communication and relationship with the club and with other supporters. Semi-structured
interviews were conducted with six directors and members of the group, and the collected data were analyzed
using Bardin’s (2016) content analysis methodology. The interaction levels proposed by Bianca Dreyer (2019)
provided a theoretical basis for understanding the dynamics between the club and the organized supporters.
Findings reveal that the relationship between the club and the supporters’ group is largely informal and fails to fully
capitalize on the potential of the organized group as a strategic stakeholder in the club’s communication efforts
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A torcida de futebol

O futebol é o esporte mais popular do planeta, com cerca de 5 bilhdes de fas ao redor do
mundo, destacando a popularidade universal do esporte (FIFA Publications, 2018). Mais de 3,5
bilhdes de pessoas assistiram a Copa do Mundo de 2018, reforgcando a ideia de um publico
massivo acompanhando essa modalidade (FIFA, 2020-2023). O futebol transcende as barrei-
ras sociais e culturais. E uma paixdo que une pessoas de diferentes origens, géneros e idades.
Como destaca Giulianotti (2000), ndo é apenas um jogo de 90 minutos, mas uma manifestagao
cultural que permeia o cotidiano dos torcedores. A influéncia do futebol é tao significativa que
se estende para além dos estadios, moldando identidades e proporcionando um sentimento de
comunidade, como o das torcidas organizadas. Essas torcidas sao formadas por pessoas que
se unem, cantam pelo clube e, assim, fazem nos estadios um espetaculo a parte.

E justamente a popularidade desse esporte que torna a tarefa de precisar o nimero de
clubes profissionais ou de torcidas organizadas no Brasil tdo complexa. Em 2022, a Confedera-
¢ao Brasileira de Futebol (CBF) registrou 1.276 clubes de futebol, 850 deles profissionais e 426
amadores. Varios clubes de futebol profissional possuem pelo menos uma torcida organizada,
mas nao existe um registro lnico de torcidas organizadas no Brasil.

A Associagao Nacional das Torcidas Organizadas do Brasil (ANATORG) contava, em junho
de 2024, com uma base de 120 torcidas filiadas. Criada com uma proposta socioeducativa, a
entidade busca orientar e representar os torcedores organizados, estabelecendo seus direitos
e responsabilidades dentro do cenério esportivo.

A presenca dessas torcidas tem raizes histéricas. Os primeiros grupos de torcedores unifor-
mizados surgiram ainda na década de 1940, impulsionados pela profissionalizagao do futebol e
pela realizagdo de competig¢des oficiais e internacionais, o que contribuiu para a popularizagao
e massificacdo do esporte no pais (Holanda, 2023).

Diante desse contexto, como se da a relagao entre os torcedores organizados, os clubes e
os demais torcedores que nao pertencem a essas entidades? A revisdo da literatura no campo
da comunicacdo mostra que boa parte das pesquisas sobre torcidas organizadas tem se con-
centrado nas tematicas da violéncia (Almeida, 2014; Helal et al., 2012), o que revela a necessidade
de ampliar o olhar para outras dimensdes dessa relagao.

Ao identificar a necessidade de compreender essas torcidas organizadas sob a ética das
relagdes publicas, procuramos verificar o relacionamento entre as torcidas organizadas e os clubes.

Hansen (2007) evidencia alguns dados sobre como se da a relagéo das torcidas organizadas
com diversas instituicoes, com énfase na torcida “Os Fanaticos” do Club Athletico Paranaense. A
autora acredita que quando o clube pensa apenas em questoes econdmicas, deixa de considerar
caracteristicas importantes dessa atividade de lazer para muitos torcedores que frequentam (ou
nao) os estadios. Nesse estudo, por exemplo, os torcedores dizem que se sentem “abandonados”
pelo clube quando os precos dos ingressos e o passe de s6cio aumentam. Para os torcedores,
€ uma tentativa de elitizar a entrada ao estadio. J& Acevedo et al. (2018) mostram que quanto
maior o envolvimento dos torcedores comuns com o dia a dia do clube, mais positiva é a visdo
que possuem em relagéo as torcidas organizadas.
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Nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo investigar a percepcao da Torcida
Organizada Império Alviverde (IAV) sobre a comunicagao e o relacionamento com o Coritiba
SAF. A andlise foi realizada sob a perspectiva dos diretores e membros da torcida, explorando
como percebem seu relacionamento com o clube e com os torcedores nao organizados, dentro
e fora dos estadios.

Essa dindmica e seus impactos foram explorados sob a 6tica das relagdes publicas e seu
papel fundamental na gestdo de relacionamentos. Por isso, o problema de pesquisa “Qual é a
percepcao dos diretores e membros da torcida organizada (TO) Império Alviverde a respeito
da relagéo e da comunicacdo que estabelecem com o clube de futebol e com os torcedores
nao-organizados?” nos ajuda a alcancar os objetivos desta pesquisa.

Justificamos essa pesquisa pela importancia cultural do futebol, reconhecendo as torcidas
organizadas (TO's) como fundamentais na construgdo das identidades de comunidades. Enten-
der como essas torcidas se relacionam com o clube e com os torcedores ndo-organizados é
essencial para a compreensao da dindmica social e cultural que envolve o esporte. O presente
artigo busca contribuir para o estudo em gestdo de relacionamento entre clubes de futebol e
suas torcidas. Afinal a comunicagao e o engajamento do clube com os torcedores podem aju-
dar a prever e mitigar conflitos externos ao campo, mesmo quando a reputagéo das TO 's esta
relacionada a violéncia.

Para observar os niveis de interagdo, como quesitos inerentes as a¢des de relagdes publicas,
buscamos inspiracdo em Bianca Dreyer (2019). Também buscamos apoio na gestéo de relaciona-
mentos corporativos de Fabio Franca (FRANCA in GRUNIG et al., 2011). Diante desses pressupostos
tedricos, a torcida organizada Império Alviverde pode ser identificada como publico estratégico
para o Coritiba e, portanto, torna-se necessario investigar o nivel de interagao entre ambos.

Na primeira etapa da investigagé@o, que continuou até a conclusao deste estudo, fizemos
revisao bibliografica sobre o tema tratado: a comunicagéo e as torcidas organizadas de fute-
bol, consultando livros, artigos cientificos e trabalhos de conclusdo de graduagao, mestrado e
doutorado. Num segundo momento, realizamos 6 entrevistas semiestruturadas com diretores
e membros da Torcida Organizada Império Alviverde. Segundo Duarte (2006), essa técnica de
pesquisa é muito utilizada para obter informacgdes, percepgdes e experiéncias dos informantes, a
fim de analisa-las e apresenta-las de forma estruturada. Para realizarmos as entrevistas, fizemos
um roteiro com questdes abertas que permitissem compreender a percepg¢ao dos entrevistados
a respeito do seu relacionamento com o clube e com os torcedores nao organizados. Para res-
ponder a questdo problema, também incorporamos no roteiro a base conceitual deste estudo.

O mapeamento das informagdes coletadas foi realizado por meio da Analise de Contetdo
(Bardin, 2016). Desse modo, essa terceira etapa da pesquisa iniciou com a transcri¢cdo das entre-
vistas, leitura flutuante de todo o material e a elaboragao de categorias de analise, procurando
seguir os topicos pré-estabelecidos no roteiro da entrevista: 1) Trajetéria e Identidade, 2) Relagéo
com o clube, 3) Relagdo com outros torcedores, 4) Participagdes e vivéncias e 5) Desafios e
Perspectivas. As categorias sao resultado da revisao bibliografica que contribuiu para elaboragao
do roteiro e do aprimoramento dos objetivos deste estudo. As categorias foram refinadas apds
a analise de conteldo, sempre considerando as respostas dos entrevistados sobre torcidas e
gestao da comunicagédo. Com base na fundamentagao tedrica e na leitura interpretativa, apre-
sentamos os resultados sob a perspectiva das relagdes publicas, destacando o que pode ou nao
afetar o relacionamento entre as torcidas organizadas e os clubes.
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Identificacao e vinculo

Para a fundamentacao tedrica deste projeto, iniciamos com um breve histdrico sobre a
origem das torcidas organizadas no Brasil, demonstrando como séo estereotipadas, em relagéo
aos torcedores nao organizados. Em seguida, fizemos uma revisao da literatura sobre publicos
estratégicos e relacionamento voltado para niveis de interagao, com a proposta de aproximar o
tema do papel das relagdes publicas neste processo comunicacional.

Os torcedores organizados

O futebol foi trazido para o Brasil pelo paulista Charles Miller, depois de uma temporada de
estudos na Inglaterra. Na bagagem de volta, trouxe também uma bola e regras do esporte que se
tornaria seu ganha pao (Museu do Futebol, 2024) e, com o passar do tempo, uma paixao nacional.

As torcidas organizadas no Brasil surgem com a profissionalizacao do futebol. Pimenta
(1997 apud Pimentel, 2020) afirma que o alcance publico do futebol também foi responsavel
pelo nascimento desses grupos de torcedores. Para Pimenta (2003), as torcidas organizadas
sao caracterizadas pelas suas configuragdes burocraticas e regulamentos e datam de meados
de 1960. A primeira Torcida Organizada oficializada no Brasil, dentro desse critério, foi a “Gavides
da Fiel’; uma instituicdo independente, mas ligada ao Sport Club Corinthians Paulista.

Pimenta (2003, p. 41) argumenta ainda que é impossivel “falar de ‘torcedor’ ou ‘torcida
organizada’' sem passar por questdes politicas e simbdlicas-culturais ligadas ao processo de
construcao da identidade social do jovem brasileiro (..)" Essas organizagdes surgem com carater
politico e se distanciam da ideia de meros grupos de torcedores que iam ao estadio apenas para
conduzir a torcida. Nesse sentido, compreendemos que o futebol vai além de um campeonato.
Futebol é entretenimento, futebol é aparato politico-social e parte relevante da cultura brasi-
leira. Os torcedores organizados se apropriam dessa estrutura, demonstrando suas paixoes e,
ao mesmo tempo, lutas sociais.

Holanda (2023) discute a formacao dos torcedores organizados de futebol. A partir deste
estudo, reforcamos algumas das caracteristicas da torcida organizada, como: 1) identidade
coletiva construida pelas praticas: O ato de torcer deixa de ser individual para se tornar uma
experiéncia coletiva e ritualistica, incluindo mdusicas, hinos, mascotes e simbolos. Essa caracte-
ristica transforma os estadios em espacos de representatividade social. 2) Estrutura organizativa
e burocratica: as torcidas deixam o modelo informal para criar organizagdes com hierarquia,
presidentes e regras internas. 3) Protagonismo sociopolitico e postura critica: liderancas tor-
cedoras ganharam voz nas decisdes dos clubes. Dito de outro modo, a agao politica da torcida
organizada, como um boicote ou um protesto, exige mais atenc¢ao na relagdo direta com diri-
gentes dos clubes de futebol.

Embora as torcidas organizadas sejam frequentemente retratadas pela midia contempo-
ranea como agentes da violéncia nos estadios, é necessdrio compreendé-las também como
publicos estratégicos no ecossistema comunicacional. A partir de analise documental, Oliveira
Neto (2013) evidencia a construgao de esteredtipos midiaticos que associam essas torcidas a
desordem, ao vandalismo e a criminalidade. No entanto, estudos histéricos, como o de Holanda
(2023), demonstram que a prépria imprensa esportiva desempenhou um papel ativo na con-
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formacgao desses coletivos, ao promover concursos e destacar torcedores nas arquibancadas,
contribuindo para a institucionalizagao de praticas de torcida.

Ao posicionar a torcida organizada como um publico estratégico, este artigo propde uma
reflexdo fundamentada nos estudos de Relagdes Publicas, considerando a importancia de com-
preender as dindmicas comunicacionais entre organizagdes e seus diferentes publicos.

Relagdes publicas e publicos estratégicos

Compreender o papel das Relagdes Publicas (RP) é essencial para a analise dos publicos
que interagem com as organizacgdes. De acordo com Margarida Kunsch (2016), as RP tém como
foco central a gestao das relagdes entre as organizagoes e seus diferentes publicos, atuando na
construgédo, manutencgao e mediagdo desses relacionamentos, inclusive em contextos de crise
e conflito. Seu papel social também é relevante, uma vez que as organizacoes tém responsabi-
lidades que extrapolam os limites comerciais e econdmicos.

Nesse sentido, Fabio Franca (in Grunig et al., 2011) destaca que a eficacia no relacionamento
entre organizagao e publicos depende de um mapeamento preciso, que permita identificar e
classificar esses publicos. O autor propde a “conceituacgao ldgica de publicos’, baseada em trés
graus de relacionamento: (1) dependéncia juridica entre organizagao e publico; (2) participagao
ativa do publico nas atividades da organizacao; e (3) capacidade de interferéncia do publico
nos rumos da organizagao.

A partir dessa légica, os publicos sao classificados em trés categorias: (a) Publicos Essen-
ciais, que podem ser constitutivos (fornecem recursos para a existéncia da organizagao) ou
nao-constitutivos (viabilizam seu funcionamento cotidiano); (b) Publicos Nao-Essenciais, com
menor grau de colaboracdo, mas ainda prestadores de servicos; e (c) Redes de Interferéncia,
compostas por atores que, embora externos a estrutura organizacional, tém capacidade de
influenciar a opinido publica e a imagem da instituigcao.

Apesar de ser uma das visdes mais recentes e utilizadas em projetos de relagdes publicas,
a conceituagao légica de publicos ndo engloba os publicos presentes nas midias sociais digitais.
Para isso, exploramos a conceituagao de Terra (2010). A autora os descreve como usuarios-midia,
0s quais possuem capacidade de utilizar as midias sociais digitais como formas de divulgagao,
exposicao e expressao pessoal. Terra classifica essa categoria de publicos entre produtores de
conteldo, consumidores e replicadores de contetdo e os comentadores de contelido de terceiros.

Como papel das relacdes publicas, o mapeamento de publicos se torna essencial para falar
sobre o relacionamento entre as torcidas organizadas, o clube e os torcedores ndo organizados.
No quadro 1, identificamos os torcedores organizados como publico estratégico do Coritiba, em
niveis Essenciais Nao-Constitutivos Primarios, como Redes de Interferéncia e Usuarios-Midia
em todas as suas categorias.
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Quadro 1. Mapeamento dos publicos do Coritiba

INVESTIDORES SAF
CONSTITUTIVOS DIRETORES
PATROCINADORES

FUNCIONARIOS
ADMINISTRATIVOS

COMISSAO TECNICA DE
FUTEBOL PROFISSIONAL

COMISSOES TECNICAS DE
CATEGORIAS DE BASE

ATLETAS DO TIME
PRIMARIOS PROFISSIONAL

ATLETAS DAS CATEGORIAS DE
BASE

TORCEDORES COMUNS
TORCEDORES ORGANIZADOS

SOCIOS TORCEDORES COMUNS
E ORGANIZADOS

FUNCIONARIOS
TERCEIRIZADOS

SECUNDARIOS

FORNECEDORES
STAFF

VEICULOS DE COMUNICACAQ
DE MASSA

TORCEDORES DE TIMES
ADVERSARIOS

TORCEDORES COMUNS
TORCEDORES ORGANIZADOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS

INFLUENCIADORES DIGITAIS

TORCEDORES CRIADORES DE
CONTEUDO (DONOS DE
PAGINAS DIRECIONADAS A
CRIACAO DE CONTEUDO
DIRECIONADO AO CORITIBA)

PERFIS QUE CRIAM CONTEUDO
SOBRE FUTEBOL

VEICULOS DE COMUNICACAO
DE MASSA

TORCEDORES COMUNS E
CONSUMIDORES ORGANIZADOS

E
REPLICADORES FUNCIONARIOS DO CLUBE
ATLETAS DO CLUBE

TORCEDORES E CRIADORES DE
CONTEUDO DE TIMES
ADVERSARIOS

TORCEDORES COMUNS E
ORGANIZADOS

Elaboragéo prépria, 2024.
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O quadro 1 apresenta o0 mapeamento dos publicos do Coritiba, elaborado com base nos
estudos de Franga (2011) e Terra (2010). Neste artigo, o foco recai sobre os torcedores do clube,
classificados como publicos essenciais, ndo constitutivos e primarios. Esses torcedores foram
subdivididos em quatro categorias: torcedores comuns, torcedores organizados, torcedores
socios comuns e torcedores sécios organizados. Nesta classificagao, identificamos os torce-
dores nao organizados como comuns para seguir a nomenclatura utilizada pelos membros da
TO. Os torcedores organizados integram a torcida Império Alviverde e, entre eles, muitos con-
tribuem financeiramente com o clube por meio do pagamento de mensalidades, sendo assim
classificados como torcedores sécios organizados. Este grupo tende a demonstrar maior grau
de envolvimento nas atividades do clube.

Alguns dos usuarios-midia também sao considerados publicos essenciais, como é o caso
de todos os torcedores. Aqui optamos em representa-los de forma separada no quadro 1, a fim
de destacar o seu papel na dindmica comunicacional, especialmente no contexto das midias
digitais. Essa distincdo permite refletir sobre a forma como esses atores se relacionam com a
organizagao a partir de légicas proprias de participagao e visibilidade. Gustavo Cardoso (2023)
defende que na comunicagdo em rede as pessoas sdo a mensagem. Neste novo paradigma
comunicacional, os publicos precisam ser estudados.

Nesse sentido, Fabio Franga (2011) argumenta que cada publico possui sua cultura e seu
grau especifico de interagdo com a organizagao. Ao considerar esse ponto, passamos a discutir
os niveis de interagdo categorizados por Bianca Dreyer (2019), que podem ocorrer em diferentes
ambientes ( fisico, on-line e hibrido) e contribuir para a construgéo de relagdes baseadas na
confianga e no reconhecimento mutuo.

Niveis de interagdo

A comunicagao desempenha um papel fundamental na sustentagcéo e evolugao das orga-
nizagoes, sendo crucial para o sucesso de suas interagdes internas e externas. Segundo Kunsch
(2016), o sistema comunicacional é essencial para o processamento das funcdes administrativas
e para o relacionamento com o ambiente externo. Nesse sentido, a comunicagao organizacional
ultrapassa a mera transmissao de informacdes e deve buscar construir relacionamentos significati-
vos e duradouros. Bianca Dreyer (2019) aprofunda essa viséo, destacando que as interacoes entre
os publicos de uma organizagao sao fundamentais para a construgdo de vinculos que reforcem a
confianga e o engajamento. Dreyer sugere quatro niveis de interagéo para fortalecer a confianga
e o vinculo entre uma organizagéo e seus publicos, sendo cada nivel uma etapa na construcao
de um relacionamento mais profundo e duradouro. Esses niveis sdo descritos no quadro 2:
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Quadro 2: Niveis de interagao propostos por Bianca Dreyer

A comunicagio
torna-se bidirecional,
permitindo feedback e
didlogo com os
publicos. A interagio
pode se dar por meio
de foruns, redes sociais
e outras plataformas
que permitam a troca
de ideias.

Refere-se a troca
basica de informacgdes,
como comunicados e
novidades. Esse nivel
busca fornecer clareza
e acessibilidade,
garantindo que o
publico esteja bem
informado.

Busca-se um
relacionamento
significativo e
colaborativo. Nesta
categoria, o pablico
participa de projetos e
Iniciativas conjuntas.
Esse vinculo solido
fortalece a identidade e
o engajamento do
publico com a
organizagio.

A organizagio cria
oportunidades para o
envolvimento ativo dos
publicos nas suas
atividades. o que
reforca a sensagdo de
pertencimento e torna
o0s publicos parte
estratégica das agdes
organizacionais.

Elaboracéo prépria a partir de Bianca Dreyer, 2019.

Aplicando essa categorizagcdo de Dreyer (2019) ao contexto das torcidas organizadas, os
niveis de interagdo mostram-se essenciais para promover um relacionamento préximo e positivo
entre o clube e a torcida. Ao perceber essas etapas na relagdo com a torcida organizada, o clube
nao apenas informa, mas engaja, promove a participagéo ativa e constréi vinculos duradouros
com esses grupos, reforgcando a identidade e o compromisso mutuo.

Dreyer (2019) destaca que essas interagdes vao além de serem ferramentas organizacio-
nais e constituem processos que moldam e transformam a dindmica entre a organizagao e seus
publicos, tornando a comunicagao uma via de fortalecimento da confianga e do vinculo.

Por dentro da império alviverde

Nessa etapa, apontamos e categorizamos os dados coletados nas entrevistas realizadas com
6 integrantes da torcida. Antes, contudo, apresentamos o perfil da Torcida Organizada Império
Alviverde. Fundado em 1977 por Luizao Stellfeld, o G.R.T.O (Grémio Recreativo Torcida Organi-
zada) Império Alviverde é conhecido nas arquibancadas por apoiar o Coritiba Foot Ball Club. Ao
longo de sua trajetdria, a Império Alviverde passou por diversas gestoes, cada uma contribuindo
para o fortalecimento e crescimento da torcida. Atualmente, a presidéncia é ocupada por Juliano
Rodrigues, popularmente conhecido como Lano. A Império Alviverde tem sido frequentemente
destacada pela midia como referéncia quando se trata de espetaculo nas arquibancadas. Sua
presenca é marcada ndo apenas pela paixao no apoio ao clube, mas também por iniciativas
socio comunitarias, como ag¢des para o Dia das Criancas, Natal, Volta as Aulas etc.
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Para analise das entrevistas realizadas, como destacado anteriormente, nos baseamos
na Analise de Conteldo de Bardin (2016), considerando as seguintes etapas: transcrigdo das
informacdes chave de cada entrevista, leitura flutuante do conteldo extraido e elaboragdo de
categorias de andlise, com base no que foi pré-estabelecido no roteiro da entrevista semiestrutu-
rada . Portanto, foram definidas as seguintes categorias conforme mostra a seguinte o quadro 3:

Quadro 3. Categorias de Analise

Categorias Definicéo

Compreender a motivacdo de ingresso na torcida e a

RIEISHeTE @ [elEiie e trajetéria dos membros da Império Alviverde (IAV).

Explorar a percepgdo da torcida sobre a sua relacdo

2.Relacdo com o clube
com o clube.

Analisar as interagcdes entre a torcida organizada e
3. Relagé@o com outros torcedores outros torcedores, tanto do mesmo time quanto dos
adversarios

Tentativa de esmiugar a organizagdo dos membros para

4. Participagdes e vivéncias - .
participar de eventos e suas experiéncias marcantes.

Compreender como os torcedores organizados perce-

2 [DERRIIES ©[FREEREiES bem os desafios que enfrentam e o futuro das TO's

Elaboragéo Propria, 2024,

Na primeira categoria, pudemos identificar que todos os entrevistados sao integrantes
de longa data da IAV, tendo mais de 10 anos de participagdo. Entendemos que muitos desses
torcedores buscaram na TO uma protec¢ao, visto que percebem a necessidade de fazer parte
de um grupo para que se sintam defendidos e protegidos de outros grupos sociais que possam
ser considerados ameagas. Além disso, verificamos que ha lagos fortes entre esses torcedores.
Muitos dos entrevistados consideram a torcida organizada como uma familia. Percebemos ainda
que os torcedores organizados se colocam em lugar de destaque quanto aos torcedores nao
organizados, afirmando que possuem nao sé paixao pelo clube, mas firmam um compromisso
com o clube e com os demais torcedores. Esse compromisso ndo é percebido apenas nas
arquibancadas no pré, durante e pds jogo, mas também fora delas, a partir de agdes sociais e
interagdes com todos os torcedores do clube. Nesse sentido, as interagées com a torcida orga-
nizada reforcam uma das caracteristicas da TO, que é a da identidade coletiva construida pelas
praticas. (Holanda, 2023). O pertencimento gerado pela participagdo dessas atividades pode
ser incentivado nao apenas pelos dirigentes das torcidas organizadas, mas pelos do clube. O
quadro 4 destaca um exemplo da categoria Trajetéria e identidade.

Quadro 4: Recorte de entrevista da categoria 1.

w':;. A Império nasceu da paixdo pelo Contiba, mas, com o lempo, virou
-ﬂﬁ“ﬂl“ muito mais que isso. F um lugar de convivéncia, cultura e até de
® transformagio pra muita gente. Nossa identidade vem dessa unido [...]
tl:?::'ll“:u A Império faz parte da historia do Coritiba ¢ também da vida de quem
I da IAV @ aqui. Van muito além do futebol.

Elaboracéo prépria, 2024
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Sobre sua relagdo com o clube, os entrevistados acreditam que o papel da torcida é apoiar
e dar visibilidade ao clube com a presenca dela nas arquibancadas. Dessa forma, defendem que
a torcida contribui para o crescimento do Coritiba SAF, além de ter um papel de cobranga no
futebol e em algumas decisdes administrativas (como foi a mobilizacdo da TO e de outros grupos
de torcedores que agora formam o Coletivo Coritibano para a ndo aprovagao do novo estatuto
do clube, em 2024). Nesse sentido, os entrevistados se consideram porta vozes da torcida coxa
branca. Também afirmaram que a Império Alviverde nao se sente representada pela diretoria
do Coritiba, principalmente agora com a transformagao do clube em Sociedade An6nima do
Futebol. Agora, na opinido dos entrevistados, o time adquiriu um carater muito mais empresarial,
com agOes mais voltadas ao lucro da organizagao.

Contam ainda que no inicio da transi¢cdo da associagao Coritiba Foot Ball Club para Coritiba
SAF, houve um didlogo com a TO. Nesta reunido, os diretores do Coxa destacaram que a torcida
era “o maior patriménio do clube” (entrevistado 2), mas os torcedores sentem que isso nao é
reconhecido na pratica. De maneira geral, ndo existe um canal de comunicacao direto entre
clube e torcida organizada. Os torcedores organizados possuem contato de representantes dos
setores administrativos e de comunicagéo do Coritiba, mas raramente possuem suas solicita-
¢cOes de conversas e reunides atendidas. Apesar de apontarem que o Coxa facilita a organizagao
dos materiais da torcida dentro do estadio Major Anténio Couto Pereira, fornece o espago do
estacionamento para ensaios da bateria e acoes sociais da Império e dentre outros combinados
informais que a organizada possui com o clube, os integrantes da IAV que participaram dessa
pesquisa mencionaram que o clube sé busca conversar com a torcida e dar visibilidade a ela, em
seus canais de comunicagéo e midias sociais digitais, quando ha algum interesse, como usar a
imagem da IAV para convocar mais torcedores em momentos criticos do futebol.

Os estudos de relagdes publicas discutidos neste artigo reforcam a importancia de manter
um didlogo continuo com os diferentes publicos. No caso especifico das torcidas organizadas,
recorrer a esse publico apenas em momentos de crise ou conflito ndo contribui para o fortale-
cimento de vinculos duradouros, nem para a construgao de uma relag@o baseada na confianga.
O quadro 5 ilustra um exemplo relacionado a categoria 2, evidenciando esse tipo de interagao
pontual e suas limitagdes estratégicas.

Quadro 5. Recorte de entrevista da categoria 2

A relagdo da Império com o Coritiba & de muito amor, sabe? A gente
Explorara |t la pra apoiar o clube em qualquer situagio, na boa ou na ruim. Mas,
percepeiio da | ds veres, parece que o clube ndo reconhece tudo que a torcida faz. [...]
torcida sobre a A gente sabe que precisa melhorar algumas coisas, mas também
sua relago com | queria mais didlogo com o clube, mais reconhecimento. No fim das
o clube conlas, estamos juntos pelo mesmo objetivo: ver o Coritiba crescer e
conquistar mais,

Elaboragéo prépria, 2024.

A relacdo entre a torcida organizada e os torcedores comuns é complexa e envolve um
equilibrio delicado entre aproximagéao e tensdo. As entrevistas mostram que ha um esforgo
constante para manter uma boa relagdo com os torcedores comuns, especialmente aqueles
qgue ajudam financeiramente a organizada, comprando produtos e se envolvendo com o clube,
mas também com outros grupos de torcedores. A |AV se propde a abrir suas portas a todos os
interessados, na torcida do Coritiba ou de torcidas aliadas.
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A Império Alviverde enfrenta desafios com rivalidades de torcidas adversarias, como as do
Athletico, do Cruzeiro, Santos, Palmeiras e torcidas ndo consideradas aliadas. Esses conflitos
muitas vezes afetam até torcedores comuns que nao fazem parte das organizadas, tornando
o ambiente hostil nos dias de jogos. Por outro lado, é estavel a relagdo com outras torcidas do
Coritiba, como a Dragoes Alviverde, embora ainda existam resquicios de conflitos passados
também baseados em questdes de lideranca e influéncia. No quadro 6, destacamos um trecho de
entrevista que exemplifica a categoria 3: a relagdo com outros torcedores. O mapeamento desses
publicos evidencia a relevancia de cada um deles para o desenvolvimento de uma comunicagéo
mais eficaz. O estabelecimento de um didlogo aberto com todos os perfis de torcedores, inclusive
com as torcidas organizadas, pode gerar multiplos beneficios para o clube, como o aumento do
publico nos estadios, incremento nas receitas e boa imagem perante a opinido publica.

Quadro 6. Recorte de entrevista da categoria 3

A gente da Império se di bem com a maioria dos torcedores do
Analisar as - . i
Coritiba, ¢ tudo na base da comunidade, de proteger quem 14 ali com a
interaghes entre . .
gente. Mas, claro, tem complicaclo. Sempre tem aquele grupo que
a torcida e . .
nem liga pro futebol ¢ 56 vai pros arredores pra arrumar confusio,
1550 gera lensdo [...] O problema ¢ que, com as rivalidades ¢ os
torcedores do . L .
conflitos, principalmente fora de casa, isso as vezes foge do controle.
mesmo ou de . . . )
A gente fenta manter uma imagem legal, cudar da torcida, mas nem
clubes rivais
sempre depende s6 da gente.

Elaboragéo prépria, 2024

A experiéncia dentro da torcida organizada é fundamental para o envolvimento dos mem-
bros. Um dos entrevistados, identificado como Entrevistado 1, contou que entrou para a Impé-
rio Alviverde buscando pertencimento e seguranca. Para ele, a organizada era um espaco de
acolhimento que oferece status e uma rede de protegéo. Isso demonstra que as torcidas tém
um carater social, cuja participagdo constante é importante para conquistar respeito e posigao
no grupo. A lealdade e o compromisso sao centrais nesse contexto, refletindo a complexidade
das hierarquias internas. Para os entrevistados 1, 2 e 3, estar sempre presente é essencial para
o reconhecimento e prestigio.

A logistica e a preparagao para os jogos sdo fundamentais na experiéncia dos membros. A
participagdo na torcida vai além de apenas torcer, envolve uma preocupagao constante com a
segurancga de todos. Estar sempre pronto para possiveis confrontos mostra que a vivéncia dentro
da torcida ndo se limita a paixao pelo futebol, mas também exige vigiléncia e autoprotecao. Os
impactos pessoais de fazer parte da Império Alviverde sdo profundos. Para os membros, a torcida
oferece uma experiéncia emocional intensa, com musicas, festas e canticos que criam uma forte
conexao com o clube. Essa vivéncia se torna parte da identidade do torcedor, proporcionando
um sentimento de pertencimento e uma cultura prépria. No entanto, existem desafios, como a
tensdo entre apoiar a torcida e o distanciamento do clube devido ao estigma de violéncia que
ainda envolve as organizadas.

Esse cenario mostra que as torcidas organizadas, como a Império Alviverde, sdo microcosmos
sociais. Para as torcidas, o futebol é o ponto de partida, mas nédo é o Unico aspecto importante.
Elas oferecem um espaco de pertencimento, seguranca e identidade, mas também enfrentam o
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desafio de lidar com rivalidades e equilibrar sua imagem publica entre a paixao intensa e a asso-
ciacdo com a violéncia. A relagdo com o clube é ambigua, apesar dos esforcos para promover
uma imagem positiva, o estigma histérico de violéncia ainda influencia as interagdes entre ambos.
No Quadro 7, destaca-se um trecho de entrevista representativo da categoria 4 (participagdes e
vivéncias), que evidencia o envolvimento ativo da torcida organizada e de seus membros nas dina-
micas do clube. Essa atuagao reforca a importancia de reconhecer esses sujeitos como publicos
estratégicos em um plano de comunicagao, dada sua capacidade de mobilizagcdo, engajamento
e contribuicdo para a construgéo de vinculos duradouros com a instituigao.

Quadro 7. Recorte de entrevista da categoria 4

Ellhﬂl':- [A Império] E uma parte da minha vida. O futebol ¢ a galera da
membros para torcida estdo no meu dia a dia, influenciam quem ¢u sou ¢ as minhas
o relagdes. Conheci muita gente ali que virou quase familia [...] Claro,
R tem sacrificios. Dedicar tempo ¢ energia a torcida 4s vezes pesa nas
x outras responsabilidades, mas a sensagdo de fazer parte de algo tdo
F grande compensa.

Elaboragéo prépria, 2024

Ao serem questionados sobre os principais desafios enfrentados pelas torcidas organiza-
das na atualidade, os entrevistados destacaram, em primeiro lugar, a necessidade de contornar
a associacao recorrente entre essas torcidas e a violéncia, uma ligagado que ainda persiste no
imaginario social e midiatico em diversas regides do Brasil. Além disso, apontaram dificuldades
na gestao financeira dos Grémios Recreativos Torcidas Organizadas, bem como na condugao de
questoes juridicas, como sancoes, suspensoes e processos de extingdo promovidos pelo Minis-
tério Publico e pela DEMAFE (Delegacia Mével de Atendimento a Futebol e Eventos). Em meio a
esse cenario, muitos manifestaram o temor de que o futuro das torcidas organizadas seja mar-
cado pela sua gradual extingdo. O quadro 8 exemplifica a categoria 5 (desafios e perspectivas).

Quadro 8. Recorte de entrevista da categoria 5

[.-.] A gente sabe que tem muitos desafios no caminho. A nivalidade
com outras torcidas [...] & algo que ndo di pra ignorar, porque afeta
Compreender [1odo mundo, ndo 6 quem L4 na organizada. 1550 cna um clima pesado,

COM0 0% até mesmo pros torcedores comuns, ¢ a gente tenta a0 maximo evitar
torcedores que isso se espalhe. Dentro da propria Império, também tem suas

arganizados | tensdes. Sdo muilas cabegas, muitas opinides diferentes, e ds veres &

percehem os complicado manter todo mundo alinhado. [...] Nosso desafio é

desafios que encontrar um equilibrio [...] Com o clube, acho que a relagio tem

enfrentam e @ | melhorado, mas ainda tem um caminho longo. A gente quer mostrar
future das TO' | que somos mais do que sb a imagem de violéncia que colocam na

gente. A Impénio também ¢ historia, cultura, ¢ faz parte da identidade

do Coritiba.

Elaboracéo prépria, 2024
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Consideragoes

As consideracdes desta pesquisa apontam que a percepcao da Torcida Organizada Império
Alviverde (IAV) sobre a comunicagéao e o relacionamento com o Coritiba SAF esta fortemente
atravessada por sentimentos de pertencimento, paixao e zelo pelo clube. As entrevistas com
membros e diretores da IAV revelam que o desejo de integrar a torcida organizada estd asso-
ciado ndo apenas ao apoio nas arquibancadas, mas também a um engajamento mais amplo,
que envolve responsabilidades simbdlicas, praticas e comunicacionais.

Nesse contexto, os integrantes da IAV assumem multiplas fungdes, inclusive a de produtores
de conteudo nas midias sociais digitais, ocupando o papel de “usuarios-midia’; conforme concei-
tuado por Carolina Terra (2012). Esses sujeitos deixam de ser apenas receptores da comunicacdo
institucional e passam a atuar como emissores e mediadores, contribuindo para a construcao
de narrativas sobre o clube e suas performances, além de exercerem pressao sobre dirigentes e
atletas por meio das redes sociais. Esse comportamento, articulado a atuagao social promovida
pela torcida — como eventos solidarios e agdes comunitarias —, amplia o repertdrio de praticas
dos torcedores organizados e reforga sua relevancia como publico estratégico.

Além disso, os depoimentos também evidenciam a valorizacao das relagdes interpessoais
mantidas com torcedores comuns, torcidas aliadas, rivais e autoridades publicas, o que indica
uma compreensao ampliada da torcida organizada como agente ativo no ecossistema comuni-
cacional e social do futebol.

Quanto ao relacionamento com o Coritiba, percebemos que a Império Alviverde nado se
sente representada pela diretoria do clube e ndo possui um canal de comunicagao direto com
ele, apesar de deter alguns contatos de diretores, ndo existe nenhuma formalizagéo do dialogo.
Os membros entrevistados esclarecem que sentem que o clube apenas busca dar visibilidade
a torcida quando precisam chamar a atengédo dos demais torcedores em momentos criticos do
futebol (como em ag¢des para levar mais torcedores ao estadio), aproveitando do papel de porta
voz, caracteristico da torcida organizada.

Como vimos nesse estudo, a comunicagdo com seus publicos é vital para a sobrevivéncia
das organizagdes e o papel das relagdes publicas é trabalhar com a construgdo e a manutencao
desses relacionamentos (Kunsch, 2016). O presente estudo identifica o Grémio Recreativo Torcida
Organizada Império Alviverde como publico estratégico do Coritiba SAF, em diversas categorias,
tanto offline como on-line (Figura 1), baseado nas classificagdes de publicos propostas por Fabio
Franca (in Grunig et al., 2011, p. 247-317) e Terra (2010).

Tendo em vista esse mapeamento de publicos, podemos apontar que seria de extrema
importancia para a subsisténcia do Coritiba a formalizagdo da comunicagédo com a IAV, bem
como a caracterizagdo de um relacionamento bem estabelecido com a torcida.

Conforme Bianca Dreyer (2019), as interagdes de uma organizagcdo com seus publicos de
interesse sdo essenciais para a construgao de vinculos e o estabelecimento de boas praticas de
comunicagao entre eles. No topico 2.3 desta pesquisa apresentamos os quatro niveis de interagéo
propostos pela autora. A conclusdo que podemos tirar apds a realizagdo das entrevistas e da
leitura de Dreyer é de que o Coritiba nao fornece a Império Alviverde subsidios suficientes para
progredir em termos de niveis de interagcdo. Pudemos perceber que ha um “salto” nas categorias:
O Coritiba Informa, mas ndo Comunica. O Coritiba busca gerar Participacdo, mas ndo comunica
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efetivamente durante o processo. Por fim, o Coritiba ndo chegou a gerar vinculo com a torcida
organizada. A andlise final é de que o clube néo apresenta a¢des que valorizem a torcida como
um publico estratégico, o que contribuiria para a interagao com outros torcedores.

Os quatro graus de interacdes propostos por Dreyer representam o melhor dos cenarios da
comunicacgao entre dois ou mais atores. A intengao nao é formalizar um processo linear ou um
check list de etapas, mas identificar fatores comunicacionais que, em sinergia, promovem uma
boa relagéo entre organizagao e publico. A Torcida Organizada Império Alviverde, de acordo com
as entrevistas com membros e diretores, ndo percebe a existéncia formal de um relacionamento
e comunicacao com a diretoria do Coritiba SAF e, as teorias de relagdes publicas aqui apre-
sentadas, nos sugerem que essa situacao se da pela falta de intencdo do clube em promover
didlogo bidirecional com a IAV e de buscar a torcida efetivamente para agdes conjuntas, que
ndo favoregam apenas ao clube.

De fato, o recorte deste estudo é infimo se comparado aos variados temas que podem ser
estudados a partir da tematica geral, como por exemplo: Qual plano de relagées publicas o Cori-
tiba poderia elaborar para manter uma boa relagdo com seus torcedores? Como o clube percebe
a comunicagado com a TO? Existem riscos para a imagem do clube ao manter um vinculo com a
TO? Acreditamos que um bom plano de comunicagao, nesse cenario, poderia gerar resultados
a longo prazo que nao sé promoveriam a torcida organizada e teriam o poder de desassociar a
sua imagem apenas aos fatores de violéncia, como mitigar possiveis conflitos, trazer mais tor-
cedores ao estadio e/ou contribuir com agdes sociais, retribuindo uma demanda a sociedade,
papel ndo sé dos relagdes publicas, como de todo cidadédo. Essa pesquisa poderia ainda ir mais
a fundo em compreender ambos os lados (tanto do clube, quanto da torcida), mas, em todas as
suas etapas, contribuiu muito para a formagéao de senso interpretativo, escuta objetiva e pesquisa
em relagdes publicas, com a leitura de diversos autores conceituados na area.
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