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RESUMO

Em um mundo cada vez mais interconectado e globalizado, as identidades se configuram como
um mosaico complexo e dindmico, tensionadas pelas diversas narrativas que circulam e se
entrelacam. Nesse contexto, o futebol, como um fendmeno social e cultural alcangado pelo
fendomeno da globalizagdo, emerge como um palco propicio diretamente impactado por essas
dinamicas, propiciando uma anélise das dindmicas identitarias. A luz das discussdes tedricas
sobre identidades, globalizacdo e comunicagdo organizacional, esta pesquisa tem o intuito de
investigar como o futebol estd sendo afetado pelo processo de globalizagdao e a consequente
crise das identidades, através de um estudo de caso da comunica¢do organizacional do Clube
Atlético Mineiro. Segundo Hall (2006), a globalizacao esta inteiramente ligada a fragmentagao
das identidades, sendo um fendmeno que impacta diretamente o processo identitario. Partindo
desse pressuposto de deslocamento de identidades, busca-se analisar como o Atlético produz
sentidos identitarios globais, nacionais e regionais em sua comunicagdo organizacional. Através
da metodologia da Andlise de Contetido de Laurence Bardin e utilizando o Instagram do
Atlético como corpus, buscamos entender como o clube constréi sua imagem e produz sentidos

sobre trés categorias identitarias: identidade global, nacional e regional.

Palavras-chave: Clube Atlético Mineiro; comunicacdo organizacional; identidades;

globalizagao.



ABSTRACT

In an increasingly interconnected and globalized world, identities are configured as a complex
and dynamic mosaic, shaped by the various narratives that circulate and intertwine. In this
context, soccer, a social and cultural phenomenon deeply affected by globalization, emerges as
a valuable stage directly impacted by these dynamics, offering a rich lens for analyzing identity
dynamics. Considering theoretical discussions on identities, globalization, and organizational
communication, this research investigates how soccer is being affected by the process of
globalization and the consequent challenges to identity, through a case study of Clube Atlético
Mineiro's organizational communication. According to Hall (2006), globalization is intricately
linked to the fragmentation of identities, impacting the identity formation process directly.
Based on this assumption of shifting identities, the study aims to analyze how Atlético produces
meanings associated with global, national, and regional identity in its organizational
communication. Utilizing Laurence Bardin's Content Analysis methodology and Atlético's
Instagram as a corpus, we seek to understand how the club constructs its image and produces

meanings about these three identity categories: global, national, and regional.

Key-words: Clube Atlético Mineiro; organizational communication; dentities; globalization.
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INTRODUCAO

No Brasil, os estudos académicos sobre o esporte — mais precisamente o futebol —
surgem a partir da década de 1980, em uma perspectiva profundamente antropoldgica e
socioldgica. A primeira pesquisa académica defendida em uma po6s-graduacao sobre futebol no
Brasil e na América Latina foi feita por uma mulher em plena ditadura militar. Em 1977, Simoni
Guedes defende sua dissertagdo de mestrado intitulada “Futebol brasileiro: institui¢do zero™!.
Esse trabalho abriu todo um campo de pesquisa nas ciéncias humanas e quebrou o paradigma
do futebol como “6pio do povo” ou um objeto menor de estudo.

O campo de estudos académicos sobre esporte ¢ relativamente recente no Brasil. Em
seu processo de construgdo e consolidagdo, foi necessario superar o ceticismo de parte
da academia, que entendia o esporte de massa — principalmente o futebol —
simplesmente como “6pio do povo” ou como um tema menor das ciéncias sociais e
humanas. Assim, era comum que os primeiros trabalhos sobre o assunto lamentassem

o descaso das ciéncias sociais para um fenomeno de tamanha abrangéncia no pais
(HELAL, COSTA, AMARO; 2024, p. 3).

Desde os anos 2000, ¢ notavel a crescente produgdo académica que aborda a dimensao
social do esporte, recebendo atencao de diversas areas, inclusive a comunicacao. Até chegarmos
nessa posi¢do mais confortavel da interface entre comunicacdo e esporte/futebol, foi preciso
uma longa caminhada, construida em conjunto com os nucleos e grupos de pesquisa das
universidades brasileiras. O Nucleo de Sociologia do Futebol da Universidade do Estado do
Rio de Janeiro (UERJ), de 1990, dirigido por Mauricio Murad e o grupo Esporte e Cultura,
criado pelos professores Ronaldo Helal e Hugo Lovisolo, vinculado a faculdade de
Comunica¢do da UERJ, sdo pioneiros e fundamentais para a consolidagdo do campo de
pesquisas académicas sobre o futebol brasileiro, os quais abriram portas e corroboraram o
interesse académico no esporte, para além do ja referido “6pio do povo”. Na Universidade
Federal de Minas Gerais, temos o Grupo de Estudos sobre Futebol e Torcidas (GEFuT), fundado
em 2006, na Escola de Educagdo Fisica, Fisioterapia e Terapia Ocupacional; o Nucleo de
Estudos sobre Futebol, Linguagem e Artes (FULIA) da Faculdade de Letras, fundado em 2010
e o Coletivo Marta, sobre Comunicagdo e Culturas Esportivas, da Faculdade de Filosofia e

Ciéncias Humanas, fundado em 2018.

U A dissertagdo de Simoni Lahud Guedes ¢ considerado o primeiro trabalho de folego sobre o tema dentro da
academia (ALMEIDA; CONCEICAOQ, RIAL, 2020; SANTOS; DRUMOND, 2013; LUDOPEDIO, online). Essa
primeira geragdo de estudos que aproximou a academia do futebol também inclui: o livro de Jacob Klintowitz,
publicado em 1978; um capitulo de livro de Muniz Sodré de 1977; a dissertagdo de mestrado de Benedito César,
de 1981 e o livro de Janet Lever, publicado em 1983.
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Mesmo com o consideravel aumento de produgdes, a producdo académica da
comunicagdo e esporte ainda se encontra muito concentrada nos megaeventos (Copa do Mundo,
Jogos Olimpicos, Eurocopa e Copa América). A area de Comunicagdo e Esporte e, com mais
veeméncia, Comunica¢do e Futebol, dedica “consideravel esfor¢o para as producdes de
megaeventos, perdendo ou deixando de lado a pluralidade de teméticas, enfoques teoéricos e a
diversidade de pesquisadores com interesses renovados pela pesquisa em esporte” (HELAL,
COSTA, AMARQO; 2024, p. 5). A interface de area possibilita um universo de topicos de
pesquisa que avance além dos assuntos mais consolidados como idolatria, identidade nacional
e megaeventos esportivos. Areas como a propria comunicagio organizacional, brago tedrico
dessa pesquisa que, apesar de ter ganhado relevancia nos ultimos anos, ainda ha muito a ser
explorado no contexto do esporte.

Em um levantamento de produgdes cientificas sobre comunicagdo organizacional e
esporte a partir da Dimensions, repositorio académico da empresa inglesa Digital Science, foi
possivel extrair alguns dados a fim de compreender a escassez tematica da area’. A preferéncia
por essa plataforma se deve ao amplo conjunto de dados disponibilizados por ela em diferentes
idiomas. Nas buscas, utilizamos palavras-chave relacionadas a comunicag¢do organizacional e
esporte em portugués, inglés e espanhol em busca livre entre 2020 e 2023. A justificava para a
adocao desses parametros se da por ser o recorte temporal que esta pesquisa trabalha e, também,
para captar o maior numero de producdes em diferentes linguas a partir das variagdes dos termos
comunicag¢do organizacional e esporte.

Na busca geral sobre comunicacdo organizacional e esporte entre 2020 e 2023, temos
694 publicagdes em portugués, inglés e espanhol, com um pico maior em 2021 com 266
publicagdes (Grafico 1). Se alteramos o filtro de busca para comunicagdo organizacional e
futebol nos trés idiomas, temos pouca variagdo nos numeros, com 478 publicacdes € o pico
também em 2021 (Grafico 2). Isso pode ser explicado por alguns motivos: 1) o futebol é o
esporte mais praticado e assistido no mundo, sendo considerado o principal esporte mundial e
2) a pesquisa académica no esporte ainda estd muito fechada ao futebol, com poucos

pesquisadores e pesquisadoras estudando os outros esportes.

2 Utilizou-se os seguintes parAmetros em busca feita em 29 de maio de 2024: (comunicagdo organizacional OR
organizational communication OR comunicacion organizativa) AND (esporte OR sport OR deporte).



Grifico 1 - Comunicag¢do organizacional e esporte, publica¢does em cada ano
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Grafico 2 - Comunicacio organizacional e futebol, publicacées em cada ano
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O aumento no numero de pesquisas em 2021 pode ser atribuido, em parte, a pandemia

de coronavirus, que afetou significativamente todas as areas da sociedade, incluindo as

organizagdes esportivas. Mesmo tendo afetado as organizacdes desportivas, elas se adaptaram

a nova realidade e implementaram estratégias para manter a comunicagdo com seus publicos.

Com as atividades presenciais suspensas, as pesquisas académicas se intensificaram, resultando
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em um aumento na produ¢do de conhecimento, mesmo em um contexto desafiador. Nos dois
graficos podemos perceber um aumento de 2020 a 2021, seguido por um decréscimo
consideravel de 2021 para 2022, que se mantém em 2023.

A fins comparativos, fizemos uma segunda busca na Dimensions com as palavras-chave
identidade e futebol em portugués, inglés e espanhol, também entre 2020 ¢ 20233, e os
resultados saltam quase 8.700%, com 60.372 publicagdes no mesmo periodo (Grafico 3). O que
pretendiamos com essa busca era uma analise comparativa sem delimitagdo de area entre os
temas mais consolidados e mais pesquisados dentro do futebol, ratificando o grande esforco e

o volume bem consolidado de estudos sobre futebol e identidades.

Grifico 3 - Futebol e identidade, publicacdes por ano
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E preciso ir além. Segundo Rafael Fortes (2014), a abordagem da comunicagdo
organizacional ¢ pouco estudada dentro da subarea Comunicagio e Esporte. E a parte que
oferece maior dificuldade teorica, por entender que se trata de uma pratica comunicacional
pouco estudada na area de Comunicagao e Esporte. Para Fortes, ¢ uma area “proporcionalmente
pouco investigada na Comunicagdo no Brasil e, pela relevancia que t€ém no campo esportivo,
sdo terrenos promissores de investigagdo” (FORTES, 2014, p. 88-89). Sendo assim, essa lacuna

tematica, abre caminho para a presente dissertagao.

3 Utilizou-se os seguintes pardimetros em busca feita em 29 de maio de 2024: (identidade OR identity OR identidad)
AND (futebol OR soccer OR futbol).
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Esta pesquisa iniciou-se, ainda como um projeto de Inicia¢dao Cientifica, em 2018, na
faculdade de Historia da Universidade Federal do Espirito Santo, e avangou para o Trabalho de
Conclusdo de Curso, em 2021. Naquele momento, o objetivo era pesquisar a construgdo da
mineiridade pelo Clube Atlético Mineiro entre 1908-1971. Queria entender como o clube busca
construir uma imagem de ser “o time de Minas Gerais”, de “representante da mineiridade”, e
como essa construgdo era feita ao longo da histoéria alvinegra - uma certa historicizacdo da
mineiridade no Atlético.

Em 2022, ao ingressar no Programa de Pos-Graduagdo em Comunica¢do da
Universidade Federal de Minas Gerais, o projeto de pesquisa inicial caminhava na mesma
direcdo da pesquisa anterior, mas agora, com um enfoque comunicacional. Era um desejo
pessoal continuar trabalhando com a mineiridade, adaptando a pesquisa para entender quais os
sentidos de mineiridade produzidos pela comunicacdo do clube. No entanto, durante os 14
meses de mestrado, foi preciso repensar e reestruturar a pesquisa até chegar ao que ¢ atualmente:
sentidos identitarios globais, nacionais e regionais dentro da comunicacdo organizacional do
Atlético. Em outras palavras, compreender como o Atlético comunica os sentidos identitarios
globais, nacionais e regionais através de sua comunicagdo, buscando analisar a forma com que
o clube projeta sua imagem e marca nesses contextos. Como o processo de globalizacao
influencia o processo identitario € como isso impacta o esporte, mais precisamente o futebol,
que a partir da comunicagdo organizacional, ird comunicar esses sentidos identitarios de forma
estratégica. Nossa pesquisa se propde a investigar como o Galo, inserido nesse contexto
complexo e multifacetado, produz sentidos identitarios em diferentes escalas categoricas:
global, nacional e regional. Através de uma analise aprofundada da comunicag¢do organizacional
do clube, buscamos identificar quais sentidos identitarios sdo predominantes e como eles se
articulam entre si, quais os eixos comunicados por cada categoria.

Vilido esclarecer que ndo € s6 o Atlético que trabalha com essas identidades multiplas:
o Flamengo, por exemplo, frequentemente aciona um sentimento mais nacional?, de um
imagindrio nacionalista, mas também tenciona os sentidos locais do Rio de Janeiro para criar
uma imagem do auténtico carioca - quer ser local, mas também quer ser mais que isso? Ou
ainda, diante dos ultimos anos com conquistas importantes do clube carioca, com duas
Libertadores em menos de cinco anos, vincula sua imagem a um sentido internacional/global.

Outro exemplo sdo os clubes nordestinos: sdo clubes das suas respectivas cidades, sob uma

4 O trabalho de Renato Soares Coutinho (2013) intitulado Um Flamengo grande, um Brasil maior: o Clube de
Regatas do Flamengo e o imagindrio politico nacionalista popular (1933-1955), investiga a constru¢do da
identidade nacional do clube carioca.
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perspectiva local, ou do Nordeste como um todo, ampliando para um sentido regional? Até
mesmo clubes globais como o Futbol Club Barcelona apresentam dindmicas semelhantes,
trabalhando com a identidade catald ao mesmo tempo que se projeta globalmente no cenario
desportivo.

Inclusive, ¢ sobre este olhar que esta pesquisa encontra sua viabilidade. Muitos estudos
sobre identidades locais no futebol brasileiro partem das culturas torcedoras. A maioria destes
trabalhos aborda o torcer/pertencer por parte dos torcedores e torcedoras, como se fosse uma
movimentagdo e sentido produzidos apenas por eles (DAMO, 1998; SILVA, 2001; DANTAS,
DOS ANJOS, MENDES, 2021); no entanto, a todo o momento, os proprios clubes estdo se
movimentando e dialogando com esses sentidos identitarios e a pratica do torcer e pertencer,
em uma “via de mao dupla”, interacional.

A maioria dos estudos no Brasil sobre a relacao entre futebol ¢ identidade sdo muito
focados na questdo da identidade nacional e/ou Copas do Mundo, tais como muitos trabalhos
do LEME - Laboratério de Estudos em Midia e Esporte, vinculados a Universidade do Estado
do Rio de Janeiro. Reconhecendo a importancia tanto das pesquisas sobre pertencimento
clubistico quanto sobre identidade nacional, partimos, entretanto, para um caminho diferente,
que consideramos uma lacuna na area: identificar os sentidos identitarios globais, nacionais e
regionais na comunicagcdo organizacional do Atlético a fim de compreender como a
globalizacdo impacta na produgdo de sentidos identitdrios variados, buscando analisar como a
comunicac¢do do clube projeta e associa sua imagem/marca a esses sentidos.

A fundamentacdo tedrica se deu a partir de um entendimento de que acionamentos sobre
os conceitos de global, regional e local, cultura e identidade, globalizagdo e glocalizacdo exigem
uma renovada e atenta leitura (LOURENCO, 2014, p. 2). Nossa base tedrica estd calcada nos
Estudos Culturais e ¢ composta por autores que pensam sobre identidades e globalizacao,
principalmente, o jamaicano radicado na Inglaterra Stuart Hall (2006; 2014; 2016), o
antropdlogo argentino Néstor Garcia Canclini (2019), os especialistas em politica David Held
e Anthony McGrew (2001), o sociologico argentino Pablo Alabarces (2011), o também
socidlogo, porém portugués, Nelson Lourenco (2014), Richard Giulianotti e Roland Robertson
(2007, 2012), Brinkmann e Rocco Junior (2022). E por autores que proporcionam novas
discussdes no campo de Comunicagdo e Esporte: Margarida Kunsch (1999, 2003, 2006, 2017,
2018), Dennis K. Mumby & Timothy Kuhn (2019), Rudimar Baldissera (2010), Felipe Ahlberg
(2019), Nubia Azevedo (2017), Viviane Oikawa (2010) e Guilherme Quintela (2021) sdo alguns
nomes que apresentam contribuigdes significativas para a area da comunicacdo organizacional

e sua interface com o esporte/futebol.
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O primeiro capitulo da dissertacdo, intitulado A identidade e seus desdobramentos:
identidade nacional e identidade regional, traga um entendimento sobre o que ¢ a identidade,
aliado a escola dos Estudos Culturais. Nesse capitulo, dialogamos com Stuart Hall para entender
o conceito de identidade, representacdo e a producao de sentidos, como acontece o processo de
formagdo e representagdo dos sentidos identitarios. Fizemos um trabalho de revisdo teorica,
trazendo varios autores que também fazem uma revisdo dos estudos de identidade. Dividimos
o capitulo em dois subcapitulos, Identidade Nacional e Identidade Regional, este divido em
outro subcapitulo intitulado Mineiridade. Nosso objetivo foi destrinchar a parte tedrica de cada,
dedicando esfor¢o consideravel para cada uma das identidades, uma vez que elas sdo ndo apenas
nosso conceito tedrico, como nosso objeto.

No segundo capitulo, voltamos nosso olhar para O fenomeno da globalizagdo. A partir
dos anos 1960 e 1970, o termo globalizacdo passa a ser mais efetivamente usado para indicar
as profundas e inquietantes mudancas globais. Esse fendmeno, que ndo ¢ novo, mas tem sua
origem conceitual remontada no século XIX, inicio do XX, indica as rdpidas transformacdes
globais que geram certa interdependéncia politica, econdmica, cultural e social. Para os autores
David Held e Anthony McGrew (2001), a globalizacdo indica a “rapida difusdo da revolucao
nas informagdes” ou, como veremos mais para frente, “compressdo espago-tempo”,
“interdependéncia acelerada” ou, até mesmo, “integragio global”. E um fendmeno
caracterizado por um fluxo intenso de transformac¢des em variados setores, integrando e
articulando diferentes espacos e diferentes tempos, causando um impacto significativo em
terceiros distantes.

Seu impacto ¢ amplo e diverso. Na economia, cria mercados cada vez mais integrados
e dependentes, no qual atos de agentes sociais de um lugar podem ter consequéncias
significativas em Bolsas de Valores, cotacdes financeiras, acordos comerciais etc. Na politica,
a globaliza¢@o pode ser vista na intensificacdo do entrelacamento entre economia e sociedades
nacionais, simbolizado pela supressdo de fronteiras e barreiras geograficas. Com a proliferacao
da internet, as redes de comunicagdo se tornaram cada vez mais rapidas, eficientes e
instantaneas, criando um fluxo comunicacional global: potencialmente, podemos acessar o que
quisermos, quando quisermos e em qualquer parte do globo. E o que Manuel Castells (1996)
chama de “sociedade em rede”. A globalizagdo altera comportamentos e apresenta mudangas
cotidianas, com efeitos multiplos e variados. Ela depende do fluxo imediato de dados, imagens
e informacgdes, sendo caracterizada também pela migra¢do dos corpos no sentido Norte-Sul,
circulagdo noticiosa e de narrativas internacionais com a consequente colocagdo em cena dos

relatos de identidade locais (ALABARCES, 2011).
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A proposta teorica desse trabalho sempre foi aliar o conceito de identidade com o
conceito de globalizagdo, abordando também suas outras vertentes teoricas: identidade
nacional, identidade regional e global. Quanto ao fator identitario abordado por Pablo
Alabarces, esta seria a principal categoria impactada pela globalizag¢do, segundo Stuart Hall.

Para o autor, as identidades culturais estdo sendo transformadas pela globalizagao.

Um tipo diferente de mudanca estrutural esta transformando as sociedades modernas
no final do século XX. Isso esta fragmentando as paisagens culturais de classe, género,
sexualidade, etnia, raga e nacionalidade, que, no passado, nos tinham fornecido sélidas
localiza¢des como individuos sociais. Essas transformagdes estdo também mudando
nossas identidades pessoais, abalando a ideia que temos de no6s proprios como sujeitos
integrados (HALL, 2011, p. 9).

O fato da globalizacdo intensificar as misturas e pulverizar as identidades, segundo Hall,
¢ 0 que nos levou a desenvolver esse trabalho. Se a globaliza¢do transforma as identidades, se
as identidades ora fixas e estaveis agora dao lugar a identidades globalizadas flexiveis, sujeitas
as mudangas do espaco-tempo em rapidas velocidades, como se dd o processo desconcertante
e cambiante de identidades possiveis?

Falando do meu lugar enquanto pesquisadora do esporte, mais precisamente do futebol,
se a globalizagdo altera as dindmicas politico-econdmica-socio-culturais, como esta altera as
dindmicas do futebol entdo? E partindo desse ponto tedrico, dessa premissa, que julgamos ser
interessante olhar essas questdes sob a dtica da comunica¢do organizacional em clubes de
futebol. Os efeitos da globaliza¢do ndo se restringem apenas as estruturas sociais, econdmicas,
politicas e identitarias, conforme visto anteriormente, mas expande-se para manifestacdes
culturais diversas, entre elas, o futebol. O futebol é uma manifestacdo cultural construida
através das interagdes, que carrega um significado, um sentido, que ¢ compartilhado pela
sociedade, comunidade ou grupo. Enquanto fendmeno cultural imbuido de sentidos, atua
fortemente como construtor de identidades.

Diversos autores concentram suas analises em entender o impacto da globalizacdo nas
identidades e, ainda, da globalizacdo no futebol. Alabarces (2011) pensa o futebol (jogadores,
equipes, relatos e imagens) como mercadoria global, fundamentalmente distribuida pelos meios
de comunicacdo de massa e pela cultura de massa internacionalizada; e pensa os torcedores e
os modos como eles se relacionam com essas mercadorias, como estes as consomem (p. 198).
Conforme trouxemos anteriormente, Stuart Hall tem uma gama de contribuicdo para a pesquisa

académica sobre globalizac¢do e identidades.
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Em seguida, temos o nosso terceiro capitulo, Comunica¢do organizacional:
organizagoes, comunica¢do nas organizagoes e o contexto da globalizagdo, no qual
consideramos ser o conceito de maior folego e impacto nesta pesquisa. Neste capitulo,
trabalhamos conceitos necessarios para a pesquisa: organizacdes, comunicacdo nas
organizacdes e um subcapitulo sobre o Clube Atlético Mineiro enquanto organizagdo e objeto.
A comunicacdo organizacional alcangou um patamar ainda mais urgente diante dos desafios e
demandas da globalizacdo. O fendmeno da globalizagdo influencia diretamente como as
organizagdes se relacionam com seus publicos, cada vez mais diversos culturalmente. Em seu
artigo, A comunicag¢do estratégica nas organizag¢oes contempordneas (2018), Margarida
Kunsch apresenta um panorama sobre como as organizagdes se veem reféns das mudangas da
globalizacdo, enfrentando um novo cendrio mundial, que ndo alterou apenas o comportamento
das instituicdes e organizacdes, mas da propria comunicacao, que passou a ser vista de outra

maneira e ndo apenas como transmissao de mensagem.

Em decorréncia das mudangas ocorridas, mundialmente, com o fim da guerra--fria,
em 1989, e da nova geopolitica fomentada, sobretudo, pelo fendmeno da globalizagio
e da revolugdo tecnologica da informagéo e da comunicagao, as organizagdes tiveram
que enfrentar um novo cendrio mundial, dominado por uma economia competitiva e
pelos mercados globais, de uma forma sem precedentes na histéria da humanidade
(KUNSCH, 2018, p. 16).

Kunsch afirma que, “assim como a propaganda teve um papel fundamental apos a
Revolugdo Industrial”, a comunicagdo organizacional comegou a ser vista como uma parte
fundamental e estratégica. Ao invés de ser pensada de forma pontual e isolada, € preciso pensa-
la de forma estratégica a fim de se relacionar com publicos diversos, dindmicos, exigentes e
vigilantes. “Percebia--se que agdes isoladas de comunicacdo de marketing seriam insuficientes
para fazer frente aos novos mercados competitivos e para se relacionar com publicos cada vez
mais exigentes e uma opinido publica sempre mais vigilante” (2018, p. 16). Nessa nova face
globalizante, ¢ exigida para as organizagdes, uma comunicagdo muito mais proativa e
estratégica, que seja capaz de responder as demandas e comportamentos dos seus publicos.

No subcapitulo Clube Atlético Mineiro, falamos especificamente sobre o nosso objeto,
o Clube Atlético Mineiro, enquanto organizacdo esportiva, justificando porque o clube ¢ uma
organizacao relevante para ser estudada; buscamos entender qual a historia do futebol em Minas
Gerais e como isso se relaciona com o clube. Evocar o Galo, como ¢ popularmente chamado,
como objeto também demarca a centralidade e relevancia que este ocupa em contextos

socioculturais para o estado mineiro.
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A opgao por estudar o Atlético Mineiro parte, num primeiro momento, pela preferéncia
pessoal da autora, torcedora do clube. Henry Jenkins (1992) aponta a natureza altamente
heterogénea dos fandoms, ressaltando que cada comunidade possui regras proprias de
produgdo, circulagdo e atuacdo. Assim, a proximidade de pesquisadores com os grupos com os
quais se identificam ¢ importante, uma vez que, como parte integral daquela comunidade,
aquele sujeito estd familiarizado com um conjunto de regras ndo ditas do que ¢ aceito e o que
ndo ¢, os valores e pilares vigentes. A relagdo de proximidade com determinado fandom e, neste
caso, a proximidade da autora com o clube alvinegro, segundo Jenkins, pode conferir ao
pesquisador ou pesquisadora uma certa autoridade sobre seu funcionamento. No entanto,
reconheco também as limitagcdes e os aspectos digamos, negativos, que ter um olhar muito
proximo ao objeto possa ter: muitas vezes, devido aos impasses e obstaculos durante o processo
de coleta, como veremos no capitulo metodologico, optei pelo caminho mais rapido e facil por
jé& conhecer e acompanhar demasiadamente o clube.

Para além da preferéncia pessoal, o “objeto” Atlético Mineiro possui a oitava maior
torcida do Brasil’. Dessa forma, com um publico tdo grande, surge a necessidade de se
estabelecer uma comunicagdo estratégica, posicionada e constante com os torcedores,
stakeholders, imprensa, fas de futebol e admiradores do esporte, tendo em vista que o clube ¢
sempre envolvido em programas esportivos, competindo nos principais campeonatos nacionais
e internacionais constantemente. O Atlético possui um departamento profissional de
comunicag¢do e multimidia, com profissionais para informar os torcedores(as) e imprensa sobre
o dia a dia do clube, como também, produzir contetidos especiais. Esse departamento busca,
diariamente, fortalecer a marca Clube Atlético Mineiro através das midias sociais e do
relacionamento de proximidade que estas proporcionam.

Por fim, um outro ponto que justifica a op¢ao em se estudar o Atlético deve-se ao fato
de que em maio de 2023, o clube mineiro adotou um novo posicionamento de marca visando
sua nacionaliza¢do®. A campanha (Figura 1) chamou a atengdo por diversas razdes exploradas
abaixo: o time ¢ conhecido internacionalmente como “Mineiro”; ha pouco mais de dois anos
havia apostado em uma camisa que estampa com destaque o mapa de Minas Gerais; e os clubes
que costumeiramente sdo construidos como ‘“nacionais” no Brasil sdo aqueles ligados ao

chamado eixo Rio-Sao Paulo.

5 Maiores torcidas do Brasil: pesquisa Atlas mostra Flamengo, Corinthians e Sdo Paulo no top 3,

https://ge.globo.com/futebol/noticia/2023/04/25/maiores-torcidas-do-brasil-pesquisa-atlas-mostra-flamengo-
corinthians-e-sao-paulo-no-top-3.ghtml. Data de acesso: 30 out. 2023.
¢ Disponivel em: bit.ly/44scFjP.



https://ge.globo.com/futebol/noticia/2023/04/25/maiores-torcidas-do-brasil-pesquisa-atlas-mostra-flamengo-corinthians-e-sao-paulo-no-top-3.ghtml
https://ge.globo.com/futebol/noticia/2023/04/25/maiores-torcidas-do-brasil-pesquisa-atlas-mostra-flamengo-corinthians-e-sao-paulo-no-top-3.ghtml
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Figura 1 - Galo, uma paixio cada vez mais nacional.
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Fonte: Site do Atlético’

Sobre a questdo, nas recentes edicdes do torneio Copa Libertadores da América, a
principal competicdo de futebol da América do Sul, o clube utilizava hashtags e artes
promocionais se vinculando como “El Mineiro”, destacando o seu local de mineiro, por ser um

clube do estado das alterosas, em um nivel global/internacional (Figura 2).

Figura 2 - Post do Twitter com o El Mineiro

Fonte: Twitter/X do Atlético

Ha menos de 2 anos, em 2021, o mesmo Atlético langou uma edicao especial do “Manto

da Massa”, um concurso para os torcedores do Atlético desenharem uma camisa especial

7 Disponivel em: https://atletico.com.br/galo-lanca-novo-posicionamento-de-comunicacao-e-marketing/.



https://atletico.com.br/galo-lanca-novo-posicionamento-de-comunicacao-e-marketing/
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escolhido por votagdo, desde 2020, no qual tinha o mapa de Minas Gerais estampado na camisa

(Figura 3).

Figura 3 - Manto da Massa 11
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Ao mesmo tempo, com a recente inauguragdo de seu estadio, a Arena MRV, o clube
busca se projetar nacionalmente e na América Latina, utilizando expressdes como “A Arena
mais moderna da América Latina”, “A Arena mais tecnologica da América Latina” etc. (Figura

4).
Figura 4 - Post do Twitter sobre a Arena MRV
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Fonte: Twitter/X do Atlético

E a partir dessas questdes que entendemos ser um fendémeno, um objeto e um corpus

valiosos para serem estudados. O Atlético estd, em diversos momentos, articulando seu discurso
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identitario, ora expressando sentidos regionais de Minas Gerais, ora expandindo para um
contexto nacional e ora veiculando uma imagem global.

O quinto capitulo apresenta o caminho metodologico adotado na pesquisa. Dedicamos
algumas paginas para descrever todo o passo e todas as etapas do processo metodologico da
pesquisa, os obstaculos enfrentados durante a escrita até chegar a uma metodologia final. Arduo
¢ o trabalho de pesquisa académica e, conforme veremos adiante, cada vez mais se torna mais
dificil, restrita e pouco acessivel.

Por fim, no sexto capitulo apresentamos as andlises e resultados da pesquisa,
destrinchando em trés subcapitulos, cada um para uma categoria identitaria diferente, com
frases do hino do Atlético: “pelos gramados do mundo a vencer” para falar sobre a categoria
global, “somos o orgulho do esporte nacional”, para falar sobre o nacional — e um subcapitulo
dentro desse capitulo para abordar especificamente a campanha #GaloPaixaoNacional — e, por
fim, “honramos o nome de Minas” para falar sobre os sentidos regionais.

Essa pesquisa se encerra com o capitulo de consideragdes finais, com um apanhado geral
da pesquisa, um arremate tedrico e algumas sugestdes e passos futuros a se seguir nessa
pesquisa.

Os objetivos gerais e especificos da pesquisa sdo:

Objetivo geral

e Identificar os sentidos identitarios globais, nacionais e regionais na comunicacao
organizacional do Atlético a fim de compreender como a globalizagdo impacta na
producdo de sentidos identitdrios variados, buscando analisar como a comunicacdo do

clube projeta e associa sua imagem/marca a esses sentidos.

Objetivos especificos

e Contribuir para os debates sobre Comunicagdo organizacional e o esporte, mais
especificamente o futebol, através de um estudo de caso de um clube especifico, o Clube
Atlético Mineiro.

e Através de uma fundamentagdo tedrica que relaciona os estudos sobre identidades,
globalizacdo e modernidade, iniciar uma discussdo de como o futebol brasileiro se

adapta a essas mudangas globais.
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e Dentro dos sentidos globais, nacionais e regionais, entender como o Atlético dialoga
com cada identidade, a partir dos enfoques e sentidos que da em cada comunicagao.
Como o Atlético articula as identidades de forma concomitante?

e Analisar qual sentido identitario o Atlético mais produz e representa - se sentidos
globais, nacionais ou regionais - e analisar de que forma essa producao ¢ feita, com qual

énfase.

Caminhando para uma conclusdo, nossa pergunta de pesquisa ¢: Segundo Hall (2006),
a globalizagdo estd inteiramente ligada a fragmentacao das identidades, sendo um fendmeno
que impacta diretamente o processo identitario. Partindo desse pressuposto de deslocamento de
identidades, como o Atlético produz sentidos identitarios globais, nacionais e regionais em sua
comunicagdo organizacional, através do Instagram? Por meio das discussdes teoricas e
metodoldgicas, queremos responder qual sentido ¢ mais acionado pelo Atlético, quais as
implicagdes e de que forma essa produgdo de sentido ¢ feita. Tomando os sentidos global,
nacional e regional como categorias, quais os eixos de sentido presentes em cada uma delas. Ao
langar luz sobre as dinamicas identitarias do Atlético Mineiro, esta pesquisa pretende contribuir
para uma melhor compreensdo das complexas relagdes entre globalizacdo, identidade e
comunicac¢do no futebol. Além disso, espera-se que os resultados desta investigagdo ofere¢cam
subsidios para a gestdo da comunicacdo de clubes de futebol em um contexto globalizado,
promovendo uma comunica¢do mais auténtica, engajadora e alinhada com as identidades dos

seus torcedores.
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1. AIDENTIDADE E SEUS DESDOBRAMENTOS: IDENTIDADE NACIONAL E
IDENTIDADE REGIONAL

As identidades ou o processo identitario sdo conceitos amplamente estudados pelos
Estudos Culturais. Para Stuart Hall, “o proprio conceito [...] ¢ demasiadamente complexo, muito
pouco desenvolvido e muito pouco compreendido na ciéncia social contemporanea para ser
definitivamente posto a prova” (HALL, 2011, p. 8). A priori, entende-se por identidade o
conjunto de caracteristicas e elementos representacionais, sendo construida culturalmente
através do discurso. O processo identitdrio ¢ um processo em construg¢do intermediando as
identidades assumidas e as identidades visadas, por meio das interagdes sociais e dindmicas
culturais - a identidade ¢é resultante de multiplas identificagdes. As interagdes sociais, seja elas
face a face ou mediadas por meios de comunicagdo, ocorrem a partir de um processo de
representacdes, que variam de acordo com o contexto social, cultural, politico ou econdmico,

no qual esses individuos se encontram.

Entendo por identidade o processo de construgdo de significados com base em um
atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s)
qual(ais) prevalece(m) sobre outras fontes de significados. Para um determinado
individuo ou ainda um ator coletivo, pode haver identidades multiplas. [...]
Identidades, por sua vez, constituem fontes de significado para os proprios atores, por
eles originadas, e construidas por meio de um processo de individuagao (CASTELLS,
1999, p. 22-23).

Duas perspectivas iniciam os estudos sobre o processo identitario: a perspectiva
essencialista da identidade e a perspectiva ndo-essencialista. Essa primeira divisdo conceitual é
fundamental para seguir sob a perspectiva dos Estudos Culturais, principalmente a partir das
contribui¢des de Stuart Hall. A primeira perspectiva enxerga a identidade como uma concep¢ao

fixa, estavel, imutavel.

O essencialismo identitario pode ser entendido como uma concepg¢do na qual se
postula a existéncia de um nucleo fixo, comum e invariavel presente na personalidade
dos membros de um grupo cultural, uma espécie de “esséncia” coletiva forjada desde
as suas origens e consolidada em suas tradigdes culturais (RAMALHO, 2015, p. 13).

O essencialismo adota uma perspectiva de identidade como uma “esséncia”, um eixo
interior fixo, que ndo sofre mudancas, ndo reproduz sentidos e ndo se altera conforme o tempo.
Essa perspectiva interpretativa da identidade caiu em desuso. Para Hall, “a identidade ¢ um

desses conceitos que operam ‘sob rasura’, no intervalo entre a inversdo e a emergéncia: uma
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ideia que ndo pode ser pensada da forma antiga, mas sem a qual certas questdes-chave nao
podem ser sequer pensadas” (HALL, 2014, p. 104).

A definicdo mais comumente aceita € a ndo-essencialista, que enxerga a identidade ndo
com um “carater” comum e imutavel, mas que esta envolvida em sistemas de representagao

cultural.

A identidade ndo-essencialista € entendida como um constructo, um processo, jamais
finalizado e sempre sujeito a mudangas. Nao se trata mais de definir um ‘carater’
comum ¢ imutavel, mas de compreender os sistemas de representagdo cultural que
sustentam as representacdes identitarias (RAMALHO, 2015, p. 14).

O viés ndo-essencialista de identidade ¢ entendido como uma representagdo, construida
simbdlica e historicamente através de discursos. Ainda segundo Ramalho, “O viés ndo
essencialista valoriza a producdo de discursos que, historicamente, contribuiram para a
construcdo de referéncias simbolicas e imaginarias de identificagdo, sempre a partir de
interpretagdes particulares” (RAMALHO, 2015, p. 14). A defini¢do ndo-essencialista atenta as
formas pelas quais a identidade muda através da cultura e/ou ao longo dos tempos. Uma vez
que ¢ articulada discursivamente ¢ ndo ¢ um fenomeno dado, definido, ela estd sujeita a
processos dindmicos, histéricos e culturais, sofrendo as benesses do local e do contexto de onde
emergem. Partindo deste pressuposto, pode-se entender o fenomeno identitario como discursos
identitarios - definicdo que serd adotada nesta pesquisa.

O principal autor teérico desta pesquisa € o britanico-jamaicano Stuart Hall (2011, 2014,
2016). Ele conceitua a identidade cultural como formada e transformada continuamente em
relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que
nos rodeiam. Para o autor, as identidades estdo sujeitas a uma historicizacao radical, estando
constantemente em processo de mudanga e transformacdo (HALL, 2014, p. 108). De igual
modo, as identidades devem ser pensadas como construidas no interior da representacao,
através da cultura. S3o subjetivas e produzidas de modo discursivo. Hall utiliza o termo

identidade para significar:

[...] o ponto de encontro, o ponto de sutura, entre, por um lado, os discursos ¢ as
praticas que tentam nos ‘interpelar’, nos falar ou nos convocar para que assumamos
nossos lugares como os sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro lado, os
processos que produzem subjetividades que nos constroem como sujeitos aos quais se
pode ‘falar’” (HALL, 2000, p.111-112 apud MORAES, 2019, p. 170).

Quanto ao conceito de representacgdo, a perspectiva dos estudos culturais aborda que ela

ndo se configura como um mero reflexo da realidade, mas sim como um processo de construcao,
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no qual imagens, simbolos e discursos atuam como mecanismos de significagdo. Ou seja, a
representacdo molda imagens e discursos em seu interior, produzindo sentidos e significados
culturais. A identidade ¢ um desses sentidos criados através de simbolos, imagens e discursos,
dentro da representacdo. De uma forma mais resumida, tomemos como exemplo a identidade
basca: a partir de codigos de imagens, discursos, cultura etc, sdo produzidos sentidos sobre o
que ¢ ser basco, criando assim, a identidade basca. Logo, a identidade ¢ um dispositivo
discursivo criado através de simbolos, elementos, codigos para representar algo. As
representacdes tém sérias implicagdes sobre as identidades, pois as mesmas tém a ver com como
temos sido representados e como essa representacdo afeta a forma como nods podemos
representar, surgindo das proprias narrativas do eu (HALL, 2014, p. 109). A identidade esta
profundamente envolvida no processo de representacdo, logo, qualquer mudanca nos
condicionantes da representacdo social dos individuos tem reflexo na identidade cultural
daquele agrupamento (HELAL; DO CABO; SILVA, 2009, p. 2).

O sujeito poés-moderno ndo tem uma identidade fixa, essencial e permanente, segundo
Stuart Hall. A mudanga estrutural estd fragmentando o sujeito e transformando-o num sujeito
composto de identidades divididas, ora direcionadas, ora contraditdrias e ndo resolvidas. Ainda,

o sujeito assume identidades diferentes em momentos distintos.

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo
sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de nos ha identidades
contraditérias, empurrando em diferentes diregdes, de tal modo que nossas
identificagdes estdo sendo continuamente deslocadas. [...] & medida em que os
sistemas de significacdo e representacao cultural se multiplicam, somos confrontados
por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com
cada uma das quais poderiamos nos identificar - ao menos temporariamente (HALL,
2011, p. 13).

Stuart Hall estd escrevendo sobre a identidade cultural ou o processo identitario no
advento da pds-modernidade e no contexto da globalizagdo, onde a troca e o fluxo de
informagdes e interagdes sociais sdo dindmicos e superados pela logica espago-temporal. E
dentro desse contexto socio-politico que Stuart Hall assegura 1) a possibilidade de um individuo
- aqui estendendo para organizagdes e coletividades - assumir diferentes identidades em
diferentes momentos; 2) os conflitos e contradi¢des das identidades; 3) a multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis; 4) a possibilidade de identifica¢do
temporaria.

“Um clube de futebol ¢ uma comunidade heterogénea, ainda que ofere¢a hegemonia em

certos tragos identitdrios: a ‘grande identidade’ da comunidade se consagra em meio a
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subgrupos e expressdoes menores do que ‘¢ o clube’ ou o que ‘deve ser’, por vezes conflitantes”
(FERREIRA, 2018, online). As sub-identidades da grande identidade atleticana que serdo
analisadas nessa pesquisa sdo: identidade nacional, identidade regional e identidade global.
Cada uma dessas identidades configuram uma categoria de sentido dentro da comunicagdo do
Atlético, que serd explicado no capitulo metodologico. A identidade ¢ um dispositivo discursivo
que acontece no interior da representacdo (HALL, 2011). Ao representar esses simbolos e
elementos, ¢ criado o discurso identitario, que ¢ alimentado através desses sentidos. O que
consideramos como identidades e sentidos identitarios sdo os dispositivos discursivos
apresentados através dos codigos, simbolos e elementos culturais.

Uma categoria identitaria muito presentes nos estudos sobre futebol e identidade ¢ o
conceito de identidade ou pertencimento clubistico (DAMO, 1998). Consideramos valido seu
estudo e as pesquisas que o utilizam, mas tendo em vista que essa pesquisa nao foca na recepgao
e cultura torcedora, mas sim no clube em questdo, avaliamos que seria deslocado na discussao
tedrica. Nosso objetivo ndo ¢ ver como as/os torcedoras/es consomem discursos identitarios
e/ou produzem sentidos e imagens ligados ao processo de identificagdo com seus clubes.
Buscamos, em vez disso, compreender as estratégias do clube para construir uma imagem ou
sentido de identidade para si mesmo. Como nao pretendemos analisar a recepgao dos torcedores
a estratégia comunicacional do Atlético, mas sim como o clube cria esses sentidos, utilizamos
o conceito de identidade. Isso se justifica porque a identidade ¢ um discurso que o clube utiliza
sobre si mesmo, uma imagem que ele deseja projetar e como deseja ser representado.

Este capitulo tem como objetivo apresentar as defini¢des de identidade nacional,
identidade regional e mineiridade, adaptando-as a proposta de pesquisa em questdo. A
identidade nacional brasileira ¢ comumente representada por meio de codigos e simbolos
predefinidos e estabelecidos, assim como a identidade mineira. No entanto, este estudo opta por
"beber" dessa carga simbolica advinda desses sentidos identitdrios e adapta-la para os
propositos especificos do trabalho. Dessa forma, quando os termos "identidade nacional" e
"identidade regional/mineira" forem utilizados ao longo da dissertagdo, fardo referéncia a
dispositivos discursivos proprios da pesquisa, € ndo necessariamente a todos os elementos

"estereotipados" dessas identidades.
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1.1. Identidade nacional

A noc¢ao de identidade nacional caminha diretamente com a concepg¢do subjetiva da
identidade como uma representagdo. E uma das principais formas de identidade cultural.
Conceitualmente, a identidade nacional € vista de duas formas: como um mecanismo integrador
ou como um elemento subjetivo e particular. A primeira, historicamente, vé a identidade
nacional como um brago muitas vezes estatal para o projeto de constru¢do de nacionalidade e
nacionalismo. A outra corrente viabiliza uma certa liberdade discursiva, na qual a identidade
nacional abre para expressoes subjetivas e particulares, dando lugar a pluralidade e diversidade
cultural. Sendo assim, ¢ um fendmeno construido e transformado por meio do discurso que diz
de uma determinada nacdo - ou ideia de na¢do. H4 uma corrente de estudiosos da area que
enxergam a identidade nacional como um elemento agregador e integrador, homogeneizante.

A identidade nacional possui uma concepg¢ao subjetiva, como uma representacao, ou seja:

um discurso que intenta homogeneizar habitos, costumes e povos diferentes
conferindo-lhes semelhangas construidas. Dizer que essas semelhancas sdo
construidas ou imaginadas, nao quer dizer que sdo irreais, visto que essas imagens
criam sentimentos e praticas sociais que realmente despertam na populagdo um
sentimento de pertencimento” (ANDRADE, 2010, p. 10).

De acordo com Hall (2011) e em paralelo com Ernest Gellner (1983), o individuo deve
ter uma nacionalidade. Nagdo ndo ¢ apenas uma entidade politica, mas sim um sistema de
representacdo cultural. Sendo a identidade nacional uma representacao e o futebol sendo uma
manifestagdo cultural, a historiografia nos mostra que este foi e ¢ usado como um dispositivo
discursivo representacional. Trazendo o nosso objeto de estudo mais proximo a esse esqueleto
teorico, o futebol brasileiro ¢ uma manifestagao cultural que desde o seu surgimento no pais foi
usado, cooptado, pelo projeto de constru¢cdo da identidade nacional.

Nesta pesquisa, ndo ¢ nosso objetivo apresentar qual o significado da identidade
nacional no futebol brasileiro, nem mesmo estudar o estilo de jogo nacional, culminado no
drible, no futebol-arte, bonito e alegre. Para mais, ndo iremos debrugar para compreender e
escrever sobre o que significa o “ser brasileiro” no campo do futebol; e temas como a narrativa
da nagdo, origem e mito fundacional, tradi¢des inventadas e povos originais, pilares do
entendimento sobre identidade nacional, também ndo o serdo analisados aqui. H4 variadas e
extensas publicacdes nacionais sobre o tema, tendo em Gilberto Freyre (Rodrigues Filho, 1964,

prefacio da 1* edi¢do) um dos principais escritos sobre o estilo singular do futebol brasileiro,
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assim como no artigo Foot-ball mulato® para o Didrio de Pernambuco, em 1938. Ademais, ha
uma extensa e apurada bibliografia académica sobre o futebol brasileiro e a identidade nacional
a partir dos trabalhos do Laboratério de Estudos em Midia e Esporte (LEME) da Faculdade de
Comunica¢do Social da Universidade do Estado do Rio de Janeiro, em destaque as
contribui¢des dos professores Ronaldo Helal (1999, 2003, 2014, 2015), Edison Gastaldo (2000,
2006), Leda Maria da Costa (2011, 2012), Fausto Amaro (2015), Filipe Mostaro (2014),
Antonio Jorge Soares (2003, 2006, 2009) entre outros. Antes, para ndo perdemos nosso objeto
de vista (o futebol), o que nos impulsiona ¢ analisar como o conceito de identidade nacional foi
articulado e trabalhado para compreender e associd-lo ao esporte.

Um dos principais tedricos acerca de nagdo e identidade nacional é o inglés Benedict
Anderson, em seu livio Comunidades imaginadas (2008). O autor argumenta que a nagao ¢é
uma comunidade imaginada, construida por meio de simbolos (bandeira, herdi nacional, mito
fundacional, tradi¢des inventadas, etc) e representacdes (esteredtipos e habitos culturais). Stuart
Hall caminha nessa mesma linha onde, para ele, a identidade nacional ¢ uma construgao social,
refeita e reinventada conforme a cultura, um dispositivo discursivo. Para ele, as identidades
nacionais foram por muitos anos representadas como discursos unificados. “Uma forma de
unificé-las tem sido a de representd-las como a expressdo da cultura subjacente de ‘um tUnico
povo’ (HALL, 2011, p. 63). As identidades nacionais sdo modeladas, adaptadas e
transformadas, mas todas partem de um lugar comum: para que exista uma identidade nacional,
¢ necessario uma consciéncia de nagdo, uma vez que o nacionalismo reflete o Estado-nacao.
Diante dessa ideia, Benedict Anderson propde que a nacionalidade e o nacionalismo sdo
produtos culturais especificos e, por isso, € preciso considerd-los conforme as origens
historicas, para entender de que maneira seus significados se transformam ao longo do tempo e
porque dispdem de uma legitimidade emocional tdo profunda. (ANDERSON, 2008, p. 30). A
proposta de Anderson abre possibilidade para uma breve historiografia do futebol e como ele
foi associado ao projeto de identidade nacional.

No caso do futebol brasileiro, contexto no qual o nosso objeto de estudo se insere, a
corrente que vigorou por anos foi a da identidade nacional como brago do projeto de construgao
nacional. A chegada do futebol no Brasil se deu pela elite branca e de classe média-alta. No
entanto, mesmo surgido na elite branca, seu estabelecimento e sua transformacdo em algo
popular deu-se justamente nas fabricas de operarios negros, pelos suburbios e pelas classes

menos favorecidas.

8 FREYRE, Gilberto. Foot-ball mulato. Diario de Pernambuco, 17 jun. 1938, p. 4.
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Ganhando cada vez mais destaque nos jornais, as equipes de futebol passaram a
incorporar em seus plantéis jogadores que nao pertenciam as elites. Acredita-se que o
primeiro clube a aceitar negros em sua equipe foi o Bangu em 1906, entretanto o
Vasco da Gama foi um dos pioneiros a conquistar vitorias expressivas com jogadores
negros, mulatos e operarios (MOSTARO; HELAL; AMARO, 2015, p. 275).

Com a chegada de Getualio Vargas ao poder em 1930, pensou-se um novo Brasil - e um
novo futebol. Era preciso criar formas de legitimar o poder conquistado pela Revolugdo de
1930, construir um novo pensamento do que vinha a ser brasileiro (MOSTARO, HELAL,
AMARO, 2015) e difundir discursos formadores de novas classes sociais. Nessa busca de
pensar um novo Brasil e projetar um Estado nacional forte e abrangente, os discursos
nacionalistas de identidade nacional tomam lugar. Era preciso criar e edificar uma identidade
nacional que abarcasse diferentes pensamentos em um Unico, formando uma identidade
legitima do que viria a ser o nacional (MOSTARO; HELAL; AMARO, 2015). Por conseguinte,
o esporte passou a ser usado como um mecanismo do projeto de construgdo identitaria. E no
governo do sulista que o futebol se transforma de um esporte popular para a maior manifestacao

nacional e ferramenta de consolidagdo do projeto de identidade nacional.

Em meio a esta disputa no futebol, Vargas tentava alinhar os discursos opostos e dar
um padrio a colcha de retalhos em que estava sendo construida a identidade nacional.
Apds implementar avangos nas leis trabalhistas, agradando aos sindicatos, investir
como nunca se¢ havia investido na industria no pais, agradando aos grandes
empresarios, ¢ empossar um numero consideravel de militares em suas pastas
ministeriais, agradando aos representantes dessa corrente, Getlilio caminhava para a
unificagdo do discurso em torno do ethos nacional. Era necessario romper com a
“copia” do imaginario da metropole; assim, elementos que atuariam como
diferenciadores de nossa cultura e estabeleceriam uma distingao frente a outros povos
passaram a ganhar forca. O futebol, como elemento popular e de profunda
mobilizagdo social, aparece como um dos pilares desta constru¢io (MOSTARO;
HELAL; AMARO, 2015, p. 276).

O Estado foi um dos grandes construtores da identidade nacional, chamada de
nacionalismo. Com um viés universalista, homogéneo e integrador, uma das caracteristicas
desse projeto de identidade nacional consistia em expandir-se para a populagao e ser legitimada
por ela. Como um projeto mesmo, o nacionalismo ou identidade nacional ocupou diversas areas

culturais da sociedade: politica, economia, musica e o futebol.

No Brasil, como sabemos, a partir dos anos trinta, o futebol e outras manifestagdes
culturais passaram a fazer parte do projeto de constru¢do da nacionalidade, e nisto o
jornal, o radio, os governantes e os mediadores culturais tiveram um papel
fundamental. O jornalista Mario Filho, seu jornal, seus artigos e seus vinculos
emocionais e empresariais com a Copa de 50 podem representar um exemplar da
construgao nacionalista via futebol no Brasil (HELAL; SOARES, 2003, p. 4).
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Usufruindo das benesses do crescimento do futebol de forma intensa no pais, o esporte
bretdo se popularizou no pais, desbancando a preferéncia dos brasileiros pelo remo. O projeto
politico do discurso nacional visava uma supressao da questdo racial em um pais dividido entre
brancos, negros e indigenas. As reminiscéncias do escravismo proporcionaram distingdes

agudas entre as classes sociais e racas no Brasil (MOSTARO; HELAL; AMARO, 2015, p. 274).

[...] foram obrigadas a narrar o futebol como uma expressdo da nacionalidade, tanto
pela estrutura da competi¢cdo das copas quanto pelo projeto nacional que construia
uma imagem homogeneizante do “ser brasileiro”, imagem essa que teve grande
impulso e eficécia a partir da “Era Vargas” (HELAL; SOARES, 2003, p. 5).

Getulio Vargas viu o futebol como uma estratégia representacional, acionada para
construir um senso comum de Brasil e sobre a identidade nacional. O discurso nacional
representa o que € a nagdo e fixa essa mesma nagdo como um foco de identificagdo (HALL,
2011, p. 53).

A historiografia nos mostra que o projeto de constru¢do e consolidacio de uma
identidade nacional que unificaria o povo e seria responsdvel por representar um pais
homogéneo caminhou concomitante com o estabelecimento e popularizagdo do futebol
brasileiro. O projeto de identidade nacional enxergava-a unificada e sem diferencas culturais.
O projeto politico de Vargas pautou-se em utilizar o futebol/esporte como uma representacao
do que ¢ o povo brasileiro. Se o futebol concretiza a imagem da mesticagem do povo, logo, a
identidade nacional ¢ representada como miscigenada, algo que une. Para esses discursos
nacionalistas identitarios, as vitérias da Selecdo ndo sdo apenas vitorias desportivas, mas sao a
representacdo da vitoria do Brasil. Por meio do futebol, Vargas iria tentar unificar o pais. Assim,
a legitimidade de uma identidade nacional teve no futebol um valioso estimulo de ligacdo do

que viria a ser o nacional (MOSTARO; HELAL; AMARO, 2015).

Outro exemplo se deu na Copa do Mundo de 1934. Antes do embarque dos jogadores,
Vargas os recebeu no Palacio Guanabara e, em seu discurso, afirmou que a missao
deles nao era somente de carater esportivo, e sim de um desempenho civico em prol
da representacdo nacional (MOSTARO; HELAL; AMARO, 2015, p. 277).

Ronaldo Helal afirma que a implantagdo do futebol e sua organizacdo rumo a
importancia para a identidade brasileira seguiu alguns momentos e a realizacdo da Copa do
Mundo de 1950 e a conquista do tricampeonato em 1970 sdo dois dos mais importantes. Sob

um ideal do sentimento ufanista e o propoésito de unir a nagdo, o Brasil sedia pela primeira vez
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a Copa do Mundo FIFA, em 1950. Para o governo federal a época, a realizagdo da Copa no
Brasil foi vista como uma oportunidade singular de mostrar ao mundo as possibilidades e
potencialidades de um pais que trilhava os caminhos do desenvolvimento, da modernidade. Por
isso a reforma e adequacdo de alguns estddios, como o da Ilha do Retiro, em Recife e a
constru¢ao de novos, como o Estadio Independéncia em Belo Horizonte, ¢ o Maracana, se
tornando o maior estadio de futebol do mundo a época.

Sob o discurso da modernidade e do desenvolvimento, foi criada uma atmosfera em
torno da Copa de 1950, um clima de afirmag¢@o do nacionalismo e do patriotismo. Os mundiais
concentram grande volume de investimentos em publicidade, propaganda e discursos que
alimentem os sentimentos ufanistas de pertencimento, orgulho e amor a patria, fortalecendo os
lacos identitarios. Na Copa de 1950, vemos um primeiro grande esforco brasileiro para cultivar
tudo isso: a imprensa estava muito engajada nesse ideal, com reportagens, anlincios e presenga
na radio explorando o sentimento nacional, a o apelo aos sentimentos dos brasileiros; os grandes
veiculos de midia convocavam o povo brasileiro a se orgulhar de seu pais, construindo uma

narrativa da Copa do Mundo de 1950 como um evento nacional unificador.

Durante a década de 1950, a consolidagdo do futebol como um dos simbolos da
identidade nacional pdde ser constatada por meio dos sentimentos extremos de paixao
exteriorizados tanto nos momentos das “desilusdes” quanto nas vitorias ocorridas na
trajetoria da seleg@o brasileira. O futebol, gradativamente, ampliou seu espago no
imaginario coletivo do pais, como podemos constatar na analise dos periddicos que
circulavam da época. O volume significativo de informagdes e de pecas publicitarias
relacionadas ao futebol veiculadas sobre a Copa do Mundo de 1950 nos principais
veiculos do pais, atesta nossa hipotese de que o evento contribuiu de modo expressivo
para a consolidacdo do esporte bretdo como um dos principais canalizadores da
identidade nacional (COUTO, 2024, p. 19).

A identidade nacional advinda da Copa de 1950 foi representada, portanto, a partir de
um discurso unificador, ufanista e de orgulho a nacdo, de uma nagdo que ¢ capaz de se
desenvolver e se modernizar, superando a visdo de subdesenvolvimento que lhe era imposta.
Contudo, apesar dos esforcos identitarios da grande midia, dos governos politicos e do frenesi
da populag¢do, a derrota na final em pleno Maracana para o rival sul-americano representou um
sentimento de derrota, de frustacdo, de descrenca no projeto politico que a nacdo estava
passando.

Apesar do “Maracanazzo”, o sentimento de identidade nacional volta com for¢ca em
1958, com a conquista do primeiro titulo mundial e 1970, com a conquista do tricampeonato.
Estes dois momentos representam o apice do projeto politico de construcdo e representagao da

identidade nacional como um elemento agregador e unificador da na¢do. Em 1958, com a
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conquista do primeiro titulo, a vitéria da Sele¢do foi vista e representada como a vitoria do pais,
de um pais unido, sem distin¢do de raca, tendo em Pelé sua estrela principal. J& em 1970, a
conquista do tricampeonato mundial ocorreu em um contexto social e politico bem diferente.
O Brasil vivia sob o regime militar, marcado por repressdo, censura e violagdes dos direitos
humanos. Apesar das contradi¢des desse contexto, a vitoria da Selecao também foi vista como
um simbolo de orgulho nacional, servindo como instrumento de estimulo ao patriotismo para o
regime. Os militares, inclusive, se apropriaram da imagem dos jogadores campedes para
promover e legitimar o regime, ao levar Pelé e toda a comitiva para Brasilia a fim de levantar e
mostrar a taca Jules Rimet para o povo, associando a conquista esportiva ao regime. A
instrumentalizagdo do tricampeonato pelo regime militar foi vista como uma tentativa de
promocao do nacionalismo.

A comparagdo entre os momentos de 1950, 1958 e 1970, principalmente, mas também
para as outras Copas do Mundo, revelam as diferentes formas pelas quais elas se relacionam
com a identidade nacional brasileira. Cada Copa, marcada por suas particularidades, contribuiu
para a complexa narrativa daquilo que se define como identidade nacional.

Em 1950, a derrota da selecdo brasileira para o Uruguai na final da Copa, em casa, gerou
um sentimento de profunda dor nacional. O "Maracanazzo", como ficou conhecido, representou
um duro golpe para o orgulho do pais, que se via em ascensdo econdmica e social. O
campeonato que comecgou com um grande esfor¢o mididtico, politico e cultural de reforgar os
discursos nacionalistas e identitarios, de um pais unido, moderno, em desenvolvimento, de uma
cultura nacional forte e agregadora, termina com um cunho negativo, buscando explicar as
causas da derrota através de diversos fatores, entre eles a inferioridade racial.

Em contrapartida, 1958 foi marcado por um sentimento de euforia e unido nacional. A
conquista do titulo mundial pela selecdo, liderada por Pelé¢ e Garrincha, foi vista como um
momento de reden¢do apos a decepcgao de 1950. A vitdria foi celebrada com fervor em todo o
pais, unindo diferentes classes sociais e regides em um sentimento de orgulho e pertencimento
a nagdo. Esse evento serviu para reforcar a imagem do Brasil como um pais de raca, talento e
vocagdo para o futebol, consolidando a identidade nacional em torno do esporte.

Ja 1970 apresentou um contexto sociopolitico distinto. A Ditadura Militar, em vigor
desde 1964, utilizou a conquista do tricampeonato mundial como forma de legitimar seu poder
e reprimir a oposi¢cdo. A imagem da sele¢do brasileira, vitoriosa e dominante, foi apropriada
pelo regime para propagar seus ideais de ordem, progresso e patriotismo, mascarando a
repressao politica e as desigualdades sociais existentes no pais, através da instrumentalizagdo

do futebol.
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Portanto, ao analisarmos nao so6 os eventos de 1950, 1958 e 1970, mas também as demais
edi¢des do campeonato, entende-se que as Copas do Mundo e todos esses acontecimentos e
dispositivos discursivos e representacionais serviram como catalisadores para a construcao da
identidade nacional. Cada edig¢ao do torneio, com suas vitorias, derrotas e contextos historicos
especificos, contribuiu para construir uma narrativa de como o Brasil se vé e se representa no
mundo. O cerne dessa questdo € que, na historiografia da identidade nacional no Brasil, ela foi
forjada e representada como uma identidade que pretendia unificar toda a populacao e os grupos
sociais. No entanto, para Stuart Hall, a ideia da na¢do como uma identidade cultural unificada
¢ inviavel, principalmente em um mundo pds-moderno e globalizado. “As identidades nacionais
ndo subordinam todas as outras formas de diferenca e ndo estdo livres do jogo de poder, de
divisdes e contradigdes internas, de lealdades e de diferengas sobrepostas” (HALL, 2011, p.
66). Em outras palavras, as identidades nacionais ndo podem e ndo conseguem subordinar todas
as diferengas culturais, sociais, politicas e econdmicas de uma dita cultura. A grande
problematica para o autor ¢ que as identidades nacionais tendem a se sobrepor a outras fontes,
mais particularistas, heterogéneas e diversas de identificagdo cultural, como as identidades
locais/regionais. A concepg¢do de Hall gira em torno de que no seio de cada nagdo, ha inimeras
diferencas que um discurso homogeneizante tenta unificar, embora cada nac¢ao seja constituida
de uma diversidade cultural, ndo configurando um todo cultural homogéneo. As nagdes
modernas sdo hibridos culturais (HALL, 2011). Isto posto, abre-se a possibilidade de pensar
um Brasil composto de “brasis” e que s6 € possivel entender a identidade nacional - e outras
identidades culturais - a partir das diferengas e dessemelhancas nelas presentes.

O conceito de identidade nacional a ser trabalho nessa pesquisa se refere ao discurso
que diz da nagdo brasileira — porque € neste contexto que o objeto Clube Atlético Mineiro esta
envolvido —, a partir de um conjunto de simbolos e c6digos que produzam sentidos sobre a
nacdo, dentre eles os simbolos patrios (bandeira, hino, cores) e expressdes referenciando o
Brasil. A historiografia da identidade nacional e do futebol, abordada neste capitulo, demonstra
como a identidade nacional ¢ um conceito em constante transformag¢ao, moldado por discursos
representacionais e dispositivos culturais. A relevancia de trazer essa perspectiva historica esta
em compreender que a identidade nacional ¢ frequentemente utilizada de forma estratégica no
ambito do futebol, através de diferentes coddigos de sentidos. A abordagem metodoldgica que
faremos nesse trabalho entende a identidade nacional como um dispositivo discursivo que diz
sobre a nagdo e esse dispositivo discursivo pode ser representado a partir de uma complexa

gama de elementos e simbolos, como veremos nas analises mais adiante.
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Dessa forma, concluimos essa secdo com uma indagagdo: se o futebol esteve
longamente associado a identidade brasileira, o que acontece quando a pds-modernidade, a
globalizacdo, enfatiza a pulverizacdo das identidades? Se esse esporte foi mecanismo

integrador, o que acontece quando, em tese, ndo ha mais o que integrar? (HELAL, 2011, p. 30).

1.2. Identidade regional

A identidade regional ou local ¢ a identidade dos individuos de uma regido/local
especifico, com caracteristicas, praticas e habitos culturais proprios e particulares. A identidade
regional® opera sobre a logica de uma parte do todo, uma regido dentro de outra regido/local,
no qual pensamos o processo identitario a partir do local. As identidades regionais configuram
as proprias regionalidades como lente epistemoldgico-tedrico-analitica para observar os
sistemas de representacdo. Se a identidade ¢ formada no interior da representacdo, ao
representar elementos culturais de uma regionalidade, logo, tem-se a concep¢do de uma

identidade dita regional.

os “critérios objetivos” de definicdo de uma identidade regional (ou de qualquer outro
tipo de identidade) na pratica social sdo objetos de representacdo, sejam mentais
(percepcdes e apreciagdes, conhecimentos e reconhecimentos, objetos de
investimentos dos interesses e pressupostos dos agentes sociais), sejam objectais
(coisas ou agdes estratégicas interessadas de manipulagdo simbolica que objetivam
‘determinar a representa¢do mental que os outros podem ter destas propriedades e dos
seus portadores’) (BOURDIEU, 1989, p. 112 apud BARBALHO, 2004, p. 156).

As manifesta¢des, narrativas, discursos e representacdes especificas de cada regido
suscitam uma forma de se pensar uma identidade regional partindo de tais especificidades,
celebrando a diversidade, multiplicidade e heterogeneidade que, muitas vezes, uma identidade
nacional tenta suprimir. Por conseguinte, no Brasil, temos um leque de identidades regionais:
identidade nordestina, identidade gaucha, identidade paulista, identidade mato-grossense,

identidade paraense, identidade mineira dentre tantas outras.

Se compreendermos as narrativas que sdo proprias das tendéncias regionais como
contra narrativas, por estarem as margens da ideia de nagd@o, podemos inferir que elas
apontam para uma quebra da ideia de unidade nacional. Neste sentido, tais narrativas

® Priorizamos o uso do termo “identidade regional” em contraposigdo ao termo “identidade local”, mas cientes de
que ambos dizem de uma mesma ideia de regional/local. A preferéncia se deu pelo fato da maior parte da
bibliografia utilizar o conceito de identidade regional. Ademais, para o conceito de mineiridade que sera trabalhado
no proximo subcapitulo, autoridades sobre o termo também se utilizam do termo “regional”. Portanto, a preferéncia
foi estritamente pessoal da autora.
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possibilitam pensar a na¢do por meio da multiplicidade e da diversidade, ao invés da
unidade e do essencialismo (NETO, 2020, p. 157).

E uma identidade que possui elementos de representagio de uma dita
regionalidade/localidade, expressando as caracteristicas desse povo e lugar. Pode-se se pensar
a identidade regional como um desdobramento da identidade nacional: enquanto a identidade
nacional pensa a nagdo sob a Otica da unidade e homogeneizacdo de uma nagdo, a identidade
regional atua em uma esfera de diversidade heterogénea: cada local tem seus proprios
fendmenos e manifestacdes culturais idiossincraticas. A identidade local pensada através da
identidade nacional pensa o nacional a partir do regional, tomando este nacional como um lugar
nao-hegemonico, diverso e heterogéneo (NETO, 2020, p. 156). E importante ressaltar que a
identidade regional ndo ¢ estitica, mas sim um processo em constante construgdo e
reconfiguragdo. Ela ¢ influenciada por fatores externos, como globaliza¢do, migracdo e
intercAmbios culturais, e se adapta as novas realidades sociais, politicas e econdmicas.

Se as pesquisas sobre esporte ja sdo preteridas nos estudos do Campo da Comunicagao,
mais ainda sdo as pesquisas esportivas comunicacionais com perspectivas no regional/local.
Matheus Simdes Mello em artigo intitulado Jornalismo esportivo e contextos regionais/locais
(2023) expde caracteristicas, dinamicas e tendéncias do jornalismo esportivo regional/local.
Segundo levantamento do autor, poucas sdo as investigagdes que dotam de um recorte

regional/local:

Além do baixo niimero de pesquisas voltadas ao regional/local, ndo parece haver uma
possibilidade concreta de didlogo entre estas, exceto no caso daquelas que tratam de
rivalidades futebolisticas, que respondem por seis deles. Com isso, podemos
prospectar que, mesmo levando em conta todas as limitagcdes desse brevissimo
levantamento, dotamos de um cenario que ainda carece de muitos esforgos
académicos. Perspectiva similar ¢ encontrada ao verificarmos teses e dissertagdes
apresentadas em programas de pos-graduagdo da area de Comunicagdo por todo o
pais. Se as pesquisas voltadas ao esporte ja costumam ser minoria, a propor¢ao se
torna ainda mais desfavoravel se considerarmos somente aquelas com objetos
regionais/locais (MELLO, 2023, p. 70).

O futebol contribui para uma nova forma de expressdo de fortes sentimentos de
identidade regional, baseados em algumas diferencas em relagdo aos aspectos dominantes da
identidade nacional. Os clubes de futebol detém lacos de identidade com o seu lugar de origem.
Arlei Damo (1998), em sua dissertacdo de mestrado sobre o Grémio Foot-ball Porto Alegrense
e o pertencimento clubistico, indica um caminho para pensar as regionalidades, as esferas

locais, dentro do futebol:
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Disseminado em quase todas as institui¢des gatchas e perpetuado desde os primordios
do século passado, o discurso regionalista esta presente também no futebol. E evidente
que existem torcedores, da dupla Gre-Nal ou de clubes do interior, menos suscetiveis
ao substrato do gauchismo, embora este possa ser considerado hegemonico. O gaticho
altivo, valente e destemido, o centauro dos pampas cujo mito se tornou ideologia com
a atua¢do do MTG [Movimento Tradicionalista Gaticho], ¢ também o esteredtipo que
orienta, ao longe, as manifestacdes dos torcedores e, principalmente, os discursos
mediaticos (DAMO, 1998, p. 198).

Segundo Damo (1998), o futebol possibilita uma espécie de autorreflexdo pois em um
pais tdo extenso geograficamente, socialmente estratificado e culturalmente diversificado, o
futebol expressa diversidades regionais. Todas essas questdes trazem a tona os movimentos de
resisténcia do futebol nordestino como a campanha “Nordestino de Coragdo Torce Para o Time
da Regido”, langada pela primeira vez em 2008, pelo CRB, de Alagoas. Outros exemplos
caminham nessa mesma logica, como a faixa “Vergonha do Nordeste” estendida por torcedores
do Vitdria, time baiano, em jogo contra o Flamengo no Estadio Barradao, atribuindo um certo
“sentido de torcer” no qual torcer para um time de outra regido ¢ configurado como vergonha.

Em cenario mundial, ha casos como o Futbol Club Barcelona e Athletic Club Bilbao,
ambos clubes da Espanha. O primeiro, fundado pelo sui¢o Hans Gamper em 1889, possui fortes
relagdes com a regido da Catalunha, sendo o simbolo maximo da luta pela independéncia catala;
ja o Athletic Bilbao, fundado em 1898 e com grande influéncia inglesa, aceita em seu plantel
apenas jogadores oriundos das provincias do Pais Basco, que tenham origens bascas ou que
tenham feito sua formacao em clubes da regido.

Centrar as atengdes no regional ¢ uma consequéncia da globalizagdo ao pensar que o
refor¢o a identidade regional aparece com o cruzamento das relagdes entre global, nacional e
local. Quando Hall escreve que as identidades nacionais e outras identidades locais ou
particularistas estdo sendo refor¢adas pela resisténcia a globalizagao, ele diz de um processo de
via dupla no qual o global incorpora o local e o local cruza com o global. O regional ¢ pensado

dentro do nacional, como um desdobramento ou como articulagdes entre essas identidades.

1.2.1. Mineiridade

Segundo Angelo (2005), a mineiridade sé pode ser estimulada, produzida e manipulada
num contexto propicio, o ambiente histérico de Minas. Para o autor, a mineiridade esta
associada, muitas vezes, a alguns elementos comuns que, de certa maneira, cairam em um certo
estereotipo do tipo mineiro: vida rural, pacatez e morosidade. Para ele, a mineiridade ou

identidade mineira, engloba trés aspectos principais. Primeiro, a valorizag¢do mitica do passado
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de riquezas, aliado a uma tendéncia tradicionalista e memorialista. Segundo, a partir da tradi¢ao
politica mineira, ¢ vista sob um olhar de equilibrio, bom senso e valoriza¢do da estabilidade.
Terceiro, uma mineiridade com forte presenca nacional, de unificacdo nacional e um apego a
terra, a paisagem e aos valores locais. Essas caracteristicas do tipo mineiro e de sua identidade
cultural sdo comuns na historiografia e representacdo da mineiridade, como veremos com
demais autores mais adiantes. A mineiridade ¢ a representacdo dos sentidos mineiros e esta
sujeita a identidade cultural do estado das alterosas. E, antes de tudo, uma construgdo discursiva.

Dividimos essa secdo em duas partes: a conceituacdo de mineiridade, entendendo-a
como uma representacdo do tipo mineiro, que influencia diretamente as praticas sociais dos
habitantes do estado das alterosas; e uma historiografia do conceito, criando uma base teorica
com as contribuigdes de Walderez Ramalho (2015), Liana Maria Reis (2007), Jos¢ Carlos Reis
(2017), Fernando Correia Dias (1985) e Marcel Henrique Angelo (2005), principalmente. Por
ser um dispositivo identitario, entendemos que a conceitua¢do de mineiridade caminha com a
perspectiva do processo identitdrio de Stuart Hall, logo, as contribui¢des do autor britdnico
continuam presentes nessa se¢ao.

A luz dos Estudos Culturais, retomando as discussdes sobre 0 processo de identificagao,
a mineiridade ¢ entendida como uma representagdo. Ela ¢ uma dentre tantas outras identidades
nacionais e regionais, que consiste em uma constelagao de atributos consignados aos habitantes
do territério de Minas Gerais, a titulo individual ou coletivo (DIAS, 1985, p. 76). Enquanto
uma representagdo, cria uma figura abstrata dos mineiros, identificando-os em uma categoria
simbdlica de sentidos que influenciam suas praticas sociais e habitos culturais. A mineiridade
¢ um dispositivo discursivo identitario sobre Minas Gerais, resultando “num complexo sistema
de representacdo simbdlica, base do imaginario regional, o qual se disseminou dentro e fora do
estado sobre a denominagdo geral de mineiridade” (RAMALHO, 2015, p. 10).

Em paralelo com a defini¢ao de inglesidade que Hall traz em A identidade cultural na
pos-modernidade (2011, p. 49-51), nés s6 sabemos o que significa ser ‘mineiro’ devido ao
modo como a ‘mineiridade’ veio a ser representada - como um conjunto de significados - pela
cultura mineira. Segue-se que o estado mineiro ndo ¢ apenas uma entidade politica, mas algo
que produz sentidos - um sistema de representacao cultural. [...] Uma cultura nacional e/ou local
¢ um discurso - um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas agdes

quanto a concepgao que temos de nds mesmos.

Basta nascer em Minas para ser mineiro? A olhos oficiais, sim; mas ndo no mundo
das praticas simbdlicas e discursivas. Mais do que uma questdo de naturalidade
geografica, integrar-se ao espirito da mineiridade significa envolver- se num
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emaranhado simbolico — ou, em nossa perspectiva, interdiscursivo — que ajuda a
compor a identidade destes “habitantes das montanhas” (ANGELO, 2005, p. 160).

A comunidade imaginada que Benedict Anderson traz em seu livro e Stuart Hall
complementa ndo diz de uma determinada nacionalidade natural, ontoldgica e bioldgica do
sujeito, mas sim que a partir de representacdes culturais que envolvem os sujeitos, as cargas de
sentido e identificacdo sdo formadas. Nao se nasce mineiro, torna-se mineiro. A mineiridade
ndo ¢ dada, ¢ representada. A principio, a mineiridade nos diz de uma regido, um local: Minas
Gerais, tendo em vista que os discursos e representacdes dependem do local e do contexto do
qual esses individuos falam. Sua afirma¢do vem acompanhada por elementos da cultura
mineira, conjugada de elementos, sentidos e categorias subjetivas que representam o tipo
mineiro. Assim, por dizer de aspectos inerentes ao estado de Minas Gerais e ter como base
conceitual a representagdo, a mineiridade e seus atributos ndo podem ser naturalizados e
cristalizados, generalizados, fixos e homogéneos, pois a propria regionalidade, o proprio
espaco, as tradi¢cdes inventadas sobre o contexto do qual se fala, passam por transformagdes ao
longo do tempo. Nao € possivel obter uma defini¢ao precisa, fixa e estatica do que seria uma
regionalidade mineira, uma vez que estas sdo atravessadas por tradicdes, que também

atravessam o tempo.

o discurso da mineridade, aquele que identifica o “ser mineiro”, de forma essencialista
e naturalizada continua a existir ¢ a invadir as estruturas dessa sociedade, como a
midia. Isso porque ele ultrapassa a territorialidade, a tempos e espagos lineares, posto
que habita uma dimensao transcendente: o imagindrio social, as representagdes que
sdo aceitas e compartilhadas por uma comunidade. Entdo, por for¢a do discurso, o
“mineiro” serd “mineiro” em qualquer lugar, espago e tempo. Mais do que com o
lugar, ele identifica-se com um discurso que fala sobre ele, caracteriza-o, define-o
(GUEDES, 2003, p. 12).

Para José Carlos Reis em seu livro 4s identidades do Brasil 3: de Carvalho a Ribeiro:
historia plural do Brasil (2017), a elabora¢dao da identidade mineira ¢ um trabalho dificil e
necessario. No ultimo capitulo, Reis analisa a visdo mineira do Brasil tragando, para isso, uma
historiografia da mineiridade. O autor divide a mineiridade em trés tempos: o tempo
inconfidente, o tempo tradicional e o tempo moderno. Sua proposta teérica alinha-se com José
Murilo de Carvalho (2005), que enxerga em uma Minas polifonica, trés vozes: a voz do ouro,

voz da terra e voz do ferro.

Apoiando-me em Carvalho e outros, vou explorar essas diversas vozes da
mineiridade, que se explicam reciprocamente, para evitar nogdes como “‘enteléquia”,

9 EEINNT3

“alma”, “esséncia”, “identidade una e indivisivel” e apostar no tempo e na historia.
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Chamarei a voz do ouro de “tempo inconfidente”, a voz da terra de “tempo
tradicional” e a voz do ferro de “tempo moderno” (REIS, 2017, p. 297).

De forma breve, o tempo tradicional (voz da terra) € regido por um principio fixo: a vida
é conservagio, a mudanga é morte. E a voz que essencializa o “carater mineiro”: o “mineiro da
terra, cercado pelas montanhas, isolado ¢ descrito como conservador, tradicional, retraido,
simples/simpldrio, honesto, sovina, religioso, familiar” (REIS, 2017, p. 298). Para Walderez
Ramalho, esse tempo tradicional, a voz da terra, figura-se na tltima década do século XIX, com
a implantacdo da Republica e do federalismo no Brasil. A representa¢do do mineiro corresponde
a uma visdo essencialista e conservadora, tragando a mineiridade a partir de categorias como

ordem, continuidade, tradigdo, carater, unidade.

[...] o autor apela a uma identidade essencializada, continua e imutavel, enraizada na
historia regional. Os tragos dessa esséncia comum seriam a sobriedade e constancia
moral, a obediéncia para com a ordem politica e social, a forte religiosidade catolica,
a valorizagdo do tradicional e rejei¢@o as rupturas historicas (RAMALHO, 2015, p.
54).

O segundo tempo € o tempo inconfidente, inspirado na Inconfidéncia Mineira e o anseio
pela liberdade. Apds a Proclamacao da Republica, o poder central precisava de referéncias do
passado a fim de definir suas identidades. O projeto da mineiridade ganhou forga no ambito
discursivo, a época do periodo republicano, a fim de condicionar as divergéncias culturais sob
a égide de um estado singular, o que significaria maior representatividade e manutengdo das
tradi¢des regionais (Musse, 2008 apud ROCHA; MEIGRE E SILVA, 2019, p. 29). Resgata-se,
entdo, a figura de Tiradentes e a Inconfidéncia para a legitimacdo do mito fundacional da
Republica Federativa do Brasil. “A mitologia republicana descrevia a Inconfidéncia Mineira
como um movimento republicano, democratico, sagrado, expressao de voz do povo” (REIS,
2017, p. 301). Para consolidar o discurso foi preciso convencer os proprios mineiros dessa nova
representacdo de si. Segundo José Carlos Reis, Minas Gerais passou a representar a resisténcia
a opressao, tornando-se o solo onde se enraizou o sonho republicano brasileiro. De conservador,
tradicional e isolado, o discurso da mineiridade ficou ambiguo: passou a ser visto como
libertario, democratico e republicano. “A personalidade mineira se representava, agora, como
destemida, revoluciondria, desde a origem” (REIS, 2017, p. 302).

O terceiro e ultimo tempo ¢ o tempo moderno. Ele surge durante a Republica Velha,
comeca a se fortalecer nos anos 1930 e se consolida nos anos 1950-1960, com as agdes
desenvolvimentistas e modernas de Juscelino Kubitschek. Minas e o Estado nacional passam

por um processo de modernizagdo, com intensificagdo da industrializa¢do, urbanizagdo,
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reformas urbanas de carater modernizador (constru¢cdo do Complexo da Pampulha, de Brasilia,
o Plano de Metas de JK etc). Para Ramalho, o processo de moderniza¢do em Minas e no Brasil
repercutiu na historiografia da mineiridade. Para Reis, era uma nova modernidade que emergia,
com vocag¢do nacional: “o ‘tempo moderno’ mineiro significou que a moderniza¢dao do Brasil
ndo era privilégio de Sao Paulo” (2015, p. 305). Agora, o discurso da mineiridade ¢ nacional,
moderno, centrista, coracao do Brasil, aglutinador nacional, progresso, entre outras categorias.

O discurso da mineiridade alinhado a uma ideia de sintese nacional.

Enfim, qual seria o papel de Minas no pais? As mineiridades tradicional, inconfidente
e moderna divergem quanto aos fins e aos meios, mas convergem quanto ao essencial:
Minas foi e devera continuar sendo o centro geografico e o coragao politico do pais, e
precisa se reinterpretar para continuar a ocupar esse lugar (REIS, 2017, p. 308).

A historiografia da mineiridade, resumindo, denota alguns aspectos: uma valorizagdo
do passado de riquezas, exploracdo e luta pela liberdade em Minas, estado tradicionalista e
memorialista; uma competéncia conciliadora devido ao seu equilibrio, bom senso e valorizagdo
da estabilidade; um papel fundante num projeto de unificacao nacional, ja que o estado ¢ tido
como o “centro politico” e geografico do pais (ANGELO, 2005, p. 162). Quanto ao tltimo
aspecto, Jodo Guimardes Rosa em “Ai estd Minas, a mineiridade” apresenta o estado como
sintese do Brasil, raiz de Brasil.

O discurso da mineiridade deve ser pensado como um processo sustentado por um grupo
de enunciados e imagens que se repetem com certa regularidade, em diferentes épocas e com
diferentes estilos e tragos de significados (RAMALHO, 2015, p. 12-13).

Diante do exposto, abre-se o questionamento: o que € ser mineiro € o que € a
mineiridade, a partir das diferencas geograficas e culturais do proprio estado? Resgatando
Guimaraes Rosa, se “Minas sdo muitas”, que mineiridade ¢ essa que fala para um estado inteiro
de diferentes povos, regides e costumes? Para Simone Rocha, ainda que as realidades regionais
vao se diferenciar, o discurso mostra-se presente em todas elas. Adotam mais ou menos a ideia
de pertencimento contida numa identidade regional que possui a esséncia e a naturalizagdo
como grandes bases de definicdes (ROCHA, 2003, p. 8).

Assim como no conceito de identidade nacional, o conceito de identidade regional a ser
trabalhado nessa pesquisa se refere ao discurso que diz sobre como o estado de Minas Gerais —
porque ¢ este o contexto do objeto Clube Atlético Mineiro — se insere, a partir de um conjunto
de simbolos e cddigos que produzam sentidos sobre o estado. A historiografia da mineiridade

abordada neste capitulo demonstra como a identidade mineira ¢ fruto de transformagdes,
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perspectivas e leituras ao longo dos séculos, em constante transforma¢do, moldada por
discursos representacionais e dispositivos discursivos.

No subcapitulo anterior, frisamos com bastante veeméncia o lugar unificador da
identidade nacional, como um dispositivo discursivo que visa unificar ¢ homogeneizar um
contexto intrinsicamente diverso. Entendemos que a identidade regional tem esse mesmo efeito
em alguns casos, de unificar um contexto que ¢ muito mais diverso do que a identidade ¢é capaz
de representar, simplificando a complexa realidade de uma regido em um conjunto limitado de
caracteristicas. A identidade regional ndo tem sempre um lugar apenas de diversidade, mas ela
também ¢ uma sele¢do de atributos e uma certa forma de representar uma regido, que acaba
selecionando os sentidos que vao ser associados aquele lugar. Um exemplo comum a noés € o
caso da identidade nordestina. Frequentemente calcada em estere6tipos, essa identidade unifica
e homogeneiza uma regido vasta e diversa, subsumindo a riqueza cultural de estados como
Paraiba, Pernambuco, Bahia, Rio Grande do Norte, Ceard, entre outros, sob um tnico c6digo
identitario. Embora a homogeneiza¢do identitaria, tanto no ambito nacional quanto regional,
apresente aspectos problematicos, ¢ crucial reconhecer que essa visdo unificadora e
homogeneizante permeia a construcdo da identidade regional, assim como a nacional.

O que se deve levar em conta € que assim como a identidade nacional ¢ vista como um
elemento agregador, unificador e homogeneizante, a identidade regional também ¢ vista sob
essa Otica, a depender da perspectiva adotada. No caso de Minas Gerais, que mesmo que seja
multipla e diversa, ha discursos hegemodnicos em cada momento histérico. A mineiridade
representada nos principais espacos de visibilidade também unificam algo muito mais diverso,
ressaltando sempre os adjetivos da hospitalidade, da simplicidade, do “mineirés”, culinaria,
musica etc. Um exemplo classico ¢ o caricato personagem da televisdo brasileira, Nerso da
Capitinga, que representa o tipico mineiro. Portanto, a identidade regional apresenta um
paradoxo: ao mesmo tempo que celebra e afirma a diversidade cultural, também corre o risco
de unificar e homogeneiza-la, simplificando realidades complexas.

A partir dessas categorias identitarias, tem-se o seguinte quadro geral: a identidade
nacional e a identidade regional, em destaque a mineiridade, sdo representagdes de discursos,
imagens, codigos e simbolos presentes dentro desses contextos, que representam a nagao € o
estado/regido. A partir da andlise de discursos, imagens, codigos e simbolos presentes na
plataforma Instagram, busca-se compreender como essas identidades sdo construidas e
representadas na comunicacao organizacional do Atlético Mineiro. Nessa pesquisa, elencamos
alguns pontos definidores: pelo fato de o Instagram compor nosso corpus, uma plataforma

estritamente visual e imagética, os sentidos identitarios a serem analisados serdo aqueles que se
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manifestam através de elementos visuais, como fotografias, videos, ilustragdes e outros recursos
visuais. No caso da mineiridade, por exemplo, serdo consideradas todas as postagens que
representem a identidade dos mineiros, levando em conta aspectos visuais ligados a cultura
mineira. Isso inclui elementos como paisagens naturais, culindria tipica, vestimentas
tradicionais, manifestagcdes culturais e outros aspectos que caracterizam a identidade regional.
A identidade nacional serd entendida a partir de elementos visuais que representem a cultura e
os valores brasileiros. E a identidade/imagem global sera explorada através de imagens e
discursos que reflitam a interconexdo global, a presenca internacional/global do Atlético. Serdo
utilizados termos como identidade, categoria e/ou imagem para representar os sentidos

nacionais, globais e regionais.
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2. O FENOMENO DA GLOBALIZACAO

O século XX foi marcado pelo tempo da modernidade, que a partir dos anos 1970, em
sua fase tardia, se caracterizou como uma continuacdo da modernidade classica, € ndo como
uma ruptura ou superagdo, como se pensava nas décadas de 1980 e 1990. Essa modernidade
tardia se desenvolveu a partir das bases da modernidade cldssica, mas com novas caracteristicas
e desafios, moldando a sociedade atual. (CANCLINI, 2019). Para Stuart Hall, a modernidade
tardia configura-se pela mudanga constante, rdpida e permanente. Sao sociedades dindmicas,
marcadas pelos fluxos e intera¢des continuas e caracterizadas por um processo sem-fim de
rupturas e fragmentagdes internas no seu proprio interior (HARVEY, 1989, p. 12 apud HALL,
2011). Para Ernesto Laclau, por conta do intenso ritmo das mudangas, as sociedades modernas
ndo tém nenhum centro ou principio articulador ou organizador, pois sdo caracterizadas pela
diferenga, pelas descontinuidades, pelos descentramentos. Por conta disso, essas sociedades
“produzem uma variedade de diferentes ‘posi¢cdes de sujeitos’ - isto €, identidades - para os
individuos” (LACLAU, 1990 apud HALL, 2011) A partir dessas transformagoes e oscilagdes
culturais caracteristicas das sociedades modernas, novas identidades sdo criadas e
representadas, criando sujeitos também dinamicos e transmutados, sem um centro articulador e
organizador, desarticulados.

Essa mudanga constante, rapida e permanente caracteristica das sociedades modernas ¢
conhecida como globalizacdo (HELD & MCGREW, 2001; HALL, 2011; CANCLINI, 2019).
Esse fenomeno, segundo Canclini, acentua a interculturalidade moderna ao criar mercados
mundiais de bens materiais e dinheiro, mensagens e migrantes, possibilitando fluxos e
interagdes que diminuem fronteiras e alfandegas, assim como a autonomia das tradi¢des locais;
propicia mais formas de hibridacao produtiva, comunicacional e nos estilos de consumo do que
no passado (CANCLINI, 2019, p. XXXI). A globalizacdo ¢ a culmina¢do das tendéncias e
conflitos modernos ou, como escreve Giddens (1990), a modernidade ¢ inerentemente
globalizante. A tendéncia a globalizacdo estd enraizada na modernidade (GIDDENS, 1990, p.
63 apud HALL, 2011, p. 68).

Nao hé um consenso tnico, concreto e amplamente aceito do conceito de globalizagao,
e sim, abordagens teoricas. Stuart Hall (2011), Néstor Garcia Canclini (2019), Nelson Lourengo
(2014), David Held e Anthony McGrew (2001), Richard Giulianotti e Roland Robertson (2006)
e Pablo Alabarces (2011) sdo tedricos que trabalham com o conceito de globalizagdo a partir
de perspectivas similares. David Held e Anthony McGrew, escrevendo em Pros e contras da

globalizag¢do (2001), adotam uma perspectiva articulada com outros teoricos da area de ver a
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globaliza¢do como a compressdo do espago-temporal, integracdo global, ou interdependéncia
acelerada. Citam que “o conceito de globalizacdo denota muito mais do que a ampliagdo de
relagdes e atividades sociais atravessando regides e fronteiras. E que ela sugere uma magnitude
ou intensidade crescente de fluxos globais” (HELD & MCGREW, 2001, p. 12). Ainda, “a
globalizacdo representa uma mudanga significativa no alcance espacial da acdo e da
organizagdo sociais, que passa para uma escala inter-regional ou intercontinental”, indicando
que as ordens locais, nacionais ou regionais podem inserir-se em conjuntos mais amplos de

relacdes e redes de poder inter-regionais (2001, p. 12-13).

Dito em termos simples, a globalizagdo denota a escala crescente, a magnitude
progressiva, a aceleracao e o aprofundamento do impacto dos fluxos e padrdes inter-
regionais de interagdo social. Refere-se a uma mudanga ou transformagao na escala
da organizagao social que liga comunidades distantes e amplia o alcance das relagdes
de poder nas grandes regides e continentes do mundo (HELD; MCGREW, 2001, p.
13).

Em suma, a globalizagdo “se refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que
atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organizagdes em
novas combinagdes de espaco-tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais
interconectado” (MCGREW, 1992, apud HALL, 2011, p. 67). A globalizagdo ¢ o fendmeno
que indica as mudancas da modernidade, marcada pela aceleracdo e interagdo dos fluxos inter-
regionais, pela compressao espago-temporal e pela interconexdo entre fluxos e processos. A
globalizacdo gera, simultaneamente, “cooperacdo e conflito, integracdo e fragmentacao,
exclusdo e inclusdo, convergéncia e divergéncia, ordem e desordem” (HELD & MCGREW,
2001, p. 21). Dentro da logica do processo identitério, a globalizacdo desarticula as identidades
estaveis do passado com seu ritmo de mudanga constante e rapida e descentralizadora, mas
também abre a possibilidade de novas articulacdes e discursos identitarios, como a producao de
novas identidades e a hibridizagao de outras (CANCLINI, 2019). Hall também escreve: “[...]
desde os anos 70, tanto o alcance quanto o ritmo da integragdo global aumentaram
enormemente, acelerando os fluxos e os lagos entre as nagdes” (HALL, 2011, p. 68-69).

Para Stuart Hall, ha trés possiveis consequéncias dos aspectos da globalizagdo sobre as
identidades culturais: 1) as identidades nacionais estdo se desintegrando, como resultado do
crescimento da homogeneizagdo cultural; 2) as identidades nacionais e outras identidades
“locais” ou particularistas estdo sendo reforcadas pela resisténcia a globalizacdo; 3) as
identidades nacionais estdo em declinio, mas novas identidades - hibridas - estdo tomando seu

lugar (HALL, 2011). Apesar de focar suas analises sobre o conceito da identidade cultural e
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identidade nacional, podemos pegar as mesmas concepgdes tedricas para pensar o sentido
macro. As identidades, com a globalizagdo, estdo se desintegrando, estdo sendo reforcadas e
estdo resultando em novas identidades.

Com a globalizagdo estariamos presenciando dois movimentos, um de afirmacdo da
cultura local e outro de manifestagdes culturais que operam a partir de referenciais globais.
Muitas vezes “essas expressdes da cultura local se reinventam hibridizando com outras
globalizadas, desterritorializadas.” (HELAL, SOARES, 2003, p. 2). Logo, a globalizagdo ¢ um

fendomeno contraditério, uma vez que forja novas conexdes entre o global e o local.

Tomando por base as interpretagdes de Stuart Hall (2001) poder-se-ia afirmar que a
tendéncia da globalizagao da cultura em curso - que rapidamente teve nos esportes um
veiculo de encontro, de trocas, de apropriagdes entre os diferentes estados-nagdes -
estaria transformando ou desintegrando a identidade nacional sintetizada como
narrativa homogénea na nossa “patria de chuteiras”. Porém, isto ndo significa que a
tendéncia de homogeneizagdo cultural no mundo globalizado ocorra sem que haja
resisténcias e didlogos. (HELAL, SOARES, 2003, p. 3).

A identidade global pode ser vista como uma amplia¢do da identidade nacional. No
passado, as pessoas se identificavam principalmente com sua na¢do ou comunidade local. No
entanto, a globalizacdo tem promovido a interagdo entre pessoas de diferentes partes do mundo,
o que tem levado ao surgimento de uma identidade global mais inclusiva. Com a globalizagao
e a poés-modernidade, os individuos sdo apresentados a uma gama de multiplas e possiveis
identidades, cambiantes, com as quais estes podem se identificar em distintos momentos de
forma passageira. Isto posto, a globalizacdo apresenta uma série de processos que atravessam
fronteiras e atuam numa escala global, transformando o mundo por meio da interconexao, na
medida em que se integram e conectam comunidades e organizagdes em novas combinagdes de
espaco-tempo. A compressdo do espago-tempo permitiu uma teia de interdependéncia entre as
regides do globo, possibilitando que haja comunicagdo entre pessoas independentemente do
local onde elas estdo. Além disso, Hall fala de outros acontecimentos que juntos promovem
uma pluralidade e fragmentacdo das identidades: anti-humanismo teérico do marxismo; a
“descoberta” do inconsciente por Freud; a analise semiotica de Ferdinand de Saussure; Michel
Foucault e o poder disciplinar e o feminismo (HALL, 2011).

A luz dessas inferéncias esta pesquisa desenvolve-se. Os estudos sobre a globalizagio e
as consequéncias no processo identitario pautam a discussdo teorica aqui apresentada. Parte-se
da globalizacdo para entender seu impacto nos discursos identitarios trabalhados em um clube
de futebol, no caso, o Atlético. Os clubes de futebol sdo organizagdes desportivas que produzem

sentidos e discursos identitarios e, diante de um futebol cada vez mais globalizado, esses
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processos identitarios estdo sujeitos a essas mudangas, tensdes e novas articulagdes, como
apresentado por Hall.

A globalizagdo no contexto do futebol se dd por fases e caracteristicas. Segundo
Giulianotti, o futebol na pds-modernidade pode ser associado a cultura do consumo,
midiatizagdo, a espetacularizacdo do esporte, circulacdo de jogadores entre clubes, em uma
certa perspectiva geopolitica do futebol. A Lei Bosman de 1995, uma briga judicial entre o
jogador belga Jean-Marc Bosman e seu clube RFC Liege para se desvincular deste, foi
responsavel por estabelecer contratos trabalhistas de jogadores de futebol de acordo com as leis
trabalhistas da Unido Europeia; alterar a l6gica do limite de estrangeiros por clubes europeus,
ndo ficando restritos a cota maxima de trés jogadores estrangeiros por equipe; possibilitar que,
a seis meses do fim do vinculo com o clube, qualquer atleta pudesse fazer um pré-contrato com
outra equipe sem necessidade de ressarcimento ou multa. Essa mudanga judicial permitiu que
os clubes europeus se tornassem poténcias globais, uma vez que ndo estavam mais reféns da
cota de estrangeiros e de contratos com jogadores, podendo avangar em outros mercados e se

encher de jogadores estrangeiros.

A valorizagao dos clubes e campeonatos europeus ocorreu a partir da década de 1990,
especialmente ap6s a assinatura da Lei Bosman de 1954 da Unido Européia. Essa lei
foi responsavel pela livre circulagdo de jogadores de futebol nos paises membros do
bloco, tendo partido da demanda juridica do jogador Jean-Marc Bosman, interessado
em sua livre-circulagdo como trabalhador nas ligas pertencentes ao bloco. A lei e uma
série de medidas desregulatorias, como a abertura de capital na bolsa de valores pelos
clubes ingleses (GIULIANOTTI, 1994), possibilitaram aos clubes mais ricos da
Europa a composi¢do de elencos com jogadores das mais diversas nacionalidades
comunitarias. A partir de entdo, a restricdo a jogadores de outras nacionalidades
também foi paulatinamente dissolvida, tornando os clubes europeus em grandes
selecdes internacionais (ALMEIDA, 2023, p. 52).

[...] a capitalizagdo e a internacionalizagdo pods-Bosman permitiram que times
menores ou ligas secundarias da Europa também buscassem jogadores no Brasil,
especialmente em clubes de menor aporte. Dessa forma, ndo somente os clubes
grandes do Brasil foram inseridos nesse padrao de “exportagdo” de jogadores, pois as
demandas por jogadores foram se diversificando (ALMEIDA, 2023, p. 52).

Em 2010, na final da Liga dos Campedes da UEFA, a Inter de Mildo foi camped sem
nenhum jogador italiano como titular, sendo que dos 14 atletas que entraram em campo, apenas
um tinha nascido no pais. Esta liberalizagdo impactou o futebol sul-americano que, com a
possibilidade de assinar pré-contratos com outros clubes e, do outro lado, a necessidade de se
contratar jogadores novos e promissores em mercados mais baratos, fez com que a América
Latina, destacando aqui o Brasil, perdesse seus jogadores muito cedo, comercializando-os para

o mercado europeu. Casos como Vinicius Junior no Flamengo, Rodrygo no Santos e Endrick



50

no Palmeiras, todos contratados pelo Real Madrid antes de completarem 18 anos, sdo sintomas
desse futebol globalizado, em que muitos clubes se transformam em vitrines de jogadores para
exportagdo. Essa realidade experimentada por clubes brasileiros sem qualquer competitividade
no cenario mundial, embora atual, ndo é nova. No final da década de 1980, tem-se inicio de
forma mais aguda, a transferéncia dos jogadores brasileiros para outros mercados, como Zico,
Sécrates, Rivelino, legando ao Brasil a expressao “pé-de-obra”.

A transferéncia de jogadores para outros mercados ndo ¢ o tnico sintoma do futebol
globalizado. Os meios de comunicagdo como a televisdo, que dominou o mercado por mais de
meio século, a internet e as redes sociais, também s3o mecanismos atuantes na globalizagdo do
esporte, por serem caracterizadas por uma linguagem global e uma forte presenca na sociedade.
No Brasil, a partir da década de 70, tem-se os primeiros passos da fase de modernizagdo e
globalizacao do futebol, com o inicio da transmissdo ao vivo das partidas de futebol, aumento
dos recursos financeiros envolvidos no esporte, altas cifras salariais para os jogadores ¢ a ja
dita, exportacdo de atletas brasileiros. Em todos esses processos, a midia esteve envolvida,
ocupando lugar de destaque quando se viu que o futebol era um lugar propicio para publicidade
e merchandising, abrindo caminho para que grupos e empresas de midia pagassem pelos

direitos de transmissao.

Os sistemas de midia e as institui¢des esportivas desenvolveram um relacionamento
“simbiotico”, com a incrivel popularidade dos esportes sendo o resultado da enorme
atencdo que recebem da midia e com as empresas de midia lucrando amplamente com
a publicidade e aumento de publico que os esportes geram (Mcchesney, 2008). Essa
interacdo se tornou ainda mais estrutural no século XX com o advento da TV ¢ o
estabelecimento de uma relagdo comercial de compra e venda para a transmissao ao
vivo de jogos (Boyle e Haynes, 2004). Essa interdependéncia financeira foi mais tarde
promovida pelos pacotes de TV por assinatura e pay-per-view, com as receitas de
transmissdo se tornando hoje o principal pilar do financiamento esportivo, e a
aquisi¢do de direitos de eventos esportivos uma estratégia central de marketing das
grandes corporagdes de midia para atingir as audiéncias em um ambiente de midia
fragmentado e saturado. Para usar os termos que temos usado ao longo do artigo, os
sistemas de midia estdo fortemente atrelados ao processo de comodificacdo do esporte
e os esportes fortemente atrelados ao processo de comodificagdo dos meios de
comunicagdo, sobretudo a partir da venda de pacotes de TV fechada (onde os canais
esportivos sdo um dos grandes destaques) e de servigos de pay-perview (VIMIEIRO,
et. al., 2019, p. 21).

Na década de 80, hd uma maior comercializacdo e participagdo televisiva em toda a
esfera futebolistica, passando a influenciar todos os seus aspectos: salarios de jogadores,
publicidade e propaganda nos estadios, transmissdo e nos uniformes dos times, entre outros.
Essa chamada “espetacularizagdo do futebol” passa entdo a ver o futebol como um produto,

como um veiculo mercadologico, que alimenta e impacta em todo um mercado capital; as cotas
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de patrocinio e os direitos de transmissdo regulam o cenario desportivo nacional e internacional.
O futebol ndo apenas ¢ transformado pelo processo de globalizagdo, como também o
transforma. Destarte, o futebol globalizado ¢ influenciado pelas l6gicas mercadologicas do
capital que atuam sobre ele.

A homogeneizacdo cultural é um aspecto, tendéncia, da globalizagdo, referindo-se a
reducdo da diversidade cultural, em um processo no qual as culturas sdo transformadas ou
absorvidas por uma cultura “global”, dominante. E uma perspectiva muito utilizada para pensar
o fenomeno da globalizacao até o final do século XX, mas que com os processos globalizantes,
a ascensdo das midias digitais e as novas formas mercadoldgicas do capital, abrem margem
para pensar essa homogeneiza¢ao de uma forma mais complexa.

A abordagem adotada nessa pesquisa entende a globalizacdo como inteiramente ligada
a fragmentacdo e criacao de novas identidades. Assim, partindo do pressuposto da globalizacao,
como o Atlético produz sentidos identitarios globais, nacionais e regionais em sua comunicagao
organizacional. Identificar os sentidos identitidrios globais, nacionais e regionais na
comunicag¢do organizacional do Atlético a fim de compreender como a globaliza¢do impacta na
producdo de trés sentidos identitarios especificos, buscando analisar como a comunicag¢ao do
clube projeta e associa sua imagem/marca a esses sentidos e identidades.

A globalizagdo ndo ¢ um conceito Unico e fechado, assim como ndo ¢ a pos-
modernidade. Sobre a globalizagdo, outros fendmenos sao tensionados e novas dindmicas sao
criadas. Uma dindmica que se apresenta a partir do conceito de globalizagao ¢ utilizada como

brago tedrico para essa pesquisa: a glocalizagao.

2.1. Glocalizacao: global e local juntos?

A glocalizacdo surge de uma ideia de que a globalizagao estaria suprimindo as tradi¢des
locais, criando uma certa tensdo entre o global e o local, como se a globalizagdo fosse um
processo totalizante, unificado e homogéneo. Autores de diversas areas argumentam o
contrario, defendendo que o local ainda tenha vez no mundo globalizado; ou ainda, que tudo
que pensamos como “local” ja foi, invariavelmente, afetado pelo “global”, tornando para todos
os efeitos, “glocal” (RITZER, 2004, p. xii, xi apud BEISSEL; ANDREWS, 2022, p. 6). Surge
ai o conceito de glocal, uma aglutinagdo entre global e local. O termo foi inspirado na palavra
japonesa dochakuka, muito usada em termos comerciais para se referir a adaptag¢ao de produtos

globais as praticas locais. Para Lourengo (2014), seu significado mais comum refere-se a um
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produto ou servigo concebido e distribuido globalmente, mas adaptado aos habitos e costumes
locais.

Segundo Roland Robertson, tedrico que primeiro cunhou o termo, “as culturas locais
tém uma capacidade maior para moldar e redefinir o sentido de qualquer fendmeno global, com
o objetivo de satisfazer suas necessidades, crencas e costumes particulares” (ROBERTSON &
GIULIANOTTI, 2006, p. 10-11 apud MAIA, 2016, p. 26). Por vezes, ao se pensar em
globalizacdo, ha uma tendéncia de analisar binariamente os termos local e global como coisas
opostas. No entanto, os tedricos da globalizacdo entendem o fenomeno como de intensa
conexdo do local e do global, associada a um conjunto profundo de transmutagdes da vida
cotidiana, que afetam as praticas sociais € os modos de comportamento preexistentes
(LOURENCO, 2014, p. 4). Por isso, Robertson defende que a relacdo global-local deve ser
perspectivada de um modo além dessa polaridade conflitual, mas “enquanto processo em que o
local e o global se entrosam para constituir o que designa por glocal” (LOURENCO, 2014, p.
5). Ainda, “as causas podem ter origem local, mas a sua inspira¢ao ser global, tal como, as
causas podem ter uma origem global, mas os seus impactes serem/visarem o local”
(LOURENCO, 2014, p. 5). Ele entende que as culturas locais também influenciam a
globalizagao.

O termo ¢ utilizado como teoria para explicar fendmenos sociais e culturais, inclusive
no campo do esporte, ainda pouco estudado, principalmente no Brasil (BRINKMANN;
ROCCO JR, 2022, p. 13). A primeira pesquisa a utilizar a glocalizagao na gestao do esporte foi
o artigo de 2004 intitulado “The globalization of football: a study in the glocalization of the
serious life” de Richard Giulianotti em parceria com Roland Robertson. Nela, concluiram que
“estudar o esporte ¢ fundamental para entender o processo contemporaneo de globalizagdao”
(BRINKMANN, ROCCO JR, 2022, p. 5). Segundo Brinkmann e Rocco Jr, as pesquisas que
utilizam o conceito de glocalizagdo no esporte ainda sdo recentes, mas nota-se um interesse
cada vez maior da academia pelo assunto. Ainda, de 2004 a 2020, foram publicados 57 artigos
sobre glocalizagdo na gestao do esporte, pela plataforma Google Académico, a nivel mundial
(2022, p. 6-7).

O futebol ¢ um esporte globalizado, com clubes e jogadores de todo o mundo, enraizado
nas culturas locais. Ao permitir que o esporte se adapte as especificidades locais, ao mesmo
tempo que mantém sua identidade global, a glocalizagdo torna-se um processo importante neste
esporte. Em didlogo com Robertson (1995), Grainger e Andrews (2007), desenvolveram dois
entendimentos de glocalizacdo que operam dentro do ambiente esportivo. Para eles, a primeira

logica ¢ a da glocalizagdo esportiva organica, na qual as formas, praticas e espetaculos
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esportivos globalmente sdo vivenciados e incorporados as culturas esportivas locais, regionais
e nacionais (um exemplo seria a forma com que o futebol é praticado no Japao, seguindo os
aspectos locais e culturais unicos do pais niponico, que se difere da forma como o esporte ¢
praticado em outros locais). Enquanto a glocalizagdo esportiva estratégica, envolve as forgas
culturais e comerciais do capitalismo, em um processo no qual as organizagdes esportivas, 0s
conglomerados de ligas e as multinacionais corporativas, diferenciam os produtos e as
experiéncias globais para os mercados locais, gerando uma economia global de locais
esportivos ¢ demandas do mercado local e do consumidor por produtos e experiéncias
esportivas diferenciadas. (exemplo: o movimento da Associacdo de Futebol japonés, em 1991,
de ter convidado o jogador brasileiro Zico, para “ensinar” os jogadores nativos os truques, estilo

de jogo, profissionalizando o esporte no pais para firmar-se em um mercado global).'°

Ao invés de posicionar o global e o local como opostos nos estudos sobre
globalizacdo, a teoria da glocalizacdo de Robertson refere-se ao global e o local como
“complementares e interpenetrante”, o que implica a particularizagdo do
universalismo e a universalizagdo da particularizagdo. Ainda, de acordo com o autor,
globalizagdo ¢ caracterizada por uma mutua dependéncia e uma relagdo
interpenetrante entre continuidades e rupturas, similaridade e diferenga, e
universalismo e particularismo. Nesse sentido, o “global” nio existe “14”, como algo
separado e distinto do local. Antes, o global ¢ constituido e constituidor do local (e
vice-versa) (BEISSEL, A; ANDREWS, D, 2022, p. 4, tradugdo livre).

Conforme prenunciado, os trés sentidos identitarios que iremos analisar a partir do
estudo de caso do Atlético s@o as identidades regional, nacional e global. Hall escreve que com
a globalizagdo e a pds-modernidade, as identidades locais e regionais sdo reforgadas e
tensionadas como forma de resistir a globalizagdo (HALL, 2011). A globalizacdo, na verdade,
explora a diferenciagdo local. Assim, ao invés de pensar no global como substituindo o local,
seria mais consistente pensar numa nova articulagdo entre ‘o global’ e ‘o local’.

Ao recapitularmos os conceitos explorados neste capitulo, podemos tragar um panorama
abrangente que nos aproxima de uma conclusdo mais solida. Essa sintese multifacetada servira
como base para os proximos passos da nossa jornada. As identidades sdo formadas no interior
da representagdo, construidas através do discurso. Como sdo fendmenos nao-essencialistas,
sujeitos as transformacgdes culturais, seus discursos e representagdes variam conforme sao
historicizadas. Os discursos identitarios, quando colocados sobre a perspectiva da globalizacao
- um fendmeno da modernidade -, também sofrem algumas consequéncias, aqui elencadas em
trés: as identidades se desintegram; as identidades locais/regionais sdo refor¢adas e novas

identidades sdo criadas. Isso permite novas articulagdes e desdobramentos identitarios, a

19 Tradugdo livre de BEISSEL; ANDREWS, 2022, p. 5-6.
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depender do contexto, da cultura e de outras categorias socio-politico-econdmicas. A
glocalizagdo, segundo Brinkmann & Rocco Jr, explica diversas nuances das mais variadas
culturas, portanto a maneira de comunicar a identidade ou os produtos de determinada
organizagdo esportiva, precisa ser entendida estrategicamente (2022, p. 12).

A partir dessas perspectivas sobre glocalizacdo, o que pretendemos utilizar nessa
pesquisa ¢ a ideia de que o global se articula e se associa com o local e, at¢é mesmo, com o
nacional. A premissa deste trabalho ¢ que a categoria global, na comunicagdo do Atlético, assim
como a glocalizagdo prevé, se articula com a categoria local/regional e com a categoria
nacional. A fusdo entre o global e local ¢ importante, contudo, had um aspecto contraditdrio que
Oikawa (2010) também apresenta: “ao mesmo tempo em que essas organizagdes veem a
necessidade de se adaptarem perante o processo de globalizagdo, surge também a necessidade
de se valorizarem as diferengas regionais e respeitarem o que também ¢ local” (2010, p. 24). E
o que Stuart Hall contrapde ao discurso homogeneizante da globalizacao, no qual as identidades
culturais estdo se desintegrando como resultado da homogeneizagdo cultural. Esse é um ponto
negativo que a globalizacdo apresenta e que deve ser combatido, a fim de realgar as

particularidades e singularidades culturais de cada nagdo, cultura e local.

As diferencas entre as nagdes sdo muitas vezes maiores do que parecem, uma vez que
cada pais possui suas peculiaridades e singularidades culturais. Assim, ¢ preciso um
esforgo continuo para a preservagdo desses tragos locais, buscando familiaridades
mesmo entre as diferentes caracteristicas dos diversos povos envolvidos, na qual
motivard um processo que busque integra-los em torno de um objetivo em comum,
mesmo em meio as diferengas (OIKAWA, 2010, p. 24).

Destarte, ndo compete aos clubes chegar em outras localidades com suas convengdes
sociais, seus habitos culturais e suas caracteristicas particulares, sem estabelecer uma conexao
com a cultura do local. E preciso uma comunicagdo organizacional entre os diferentes povos e
culturas que respeite as particularidades de cada realidade local, que atue entre o global x local,

nacional x regional, mediando um processo de comunicagdo que integre essas culturas.
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3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: ORGANIZACOES, COMUNICACAO
NAS ORGANIZACOES E O CONTEXTO DA GLOBALIZACAO

A comunica¢do organizacional ¢ um braco tedrico importante e basilar dessa pesquisa,
permeando a estrutura da dissertacdo. O capitulo ¢ dividido em quatro subcapitulos, cada qual
dedicado a entender os conceitos importantes em torno do conceito maior de comunicagao
organizacional. Na primeira parte, sdo exploradas as nuances das organiza¢des — o que sdo,
quais as perspectivas e abordagens. Em seguida, mergulhamos no universo da comunicagao
organizacional, explorando suas defini¢des, diferentes perspectivas e o papel crucial que
desempenha no ambito das organizagdes. O terceiro subcapitulo se dedica a uma andlise da
comunicag¢do organizacional sob a 6tica da globalizacdo, investigando as complexas interagdes
e os impactos que este fendmeno exerce sobre a comunicacao nas organizacdes, especialmente
no contexto do futebol. Por fim, dedicamos a ultima parte do capitulo em um estudo de caso
aprofundado do Clube Atlético Mineiro, nosso objeto de pesquisa, a fim de entendé-lo enquanto
organizagdo esportiva.

O objetivo central deste capitulo estd em contribuir para o debate emergente da
comunicagdo organizacional esportiva, transcendendo os limites dos estudos focados
exclusivamente no marketing esportivo. Buscamos expandir a area para outras interfaces,
proporcionando uma compreensdo holistica do papel da comunica¢do organizacional e sua
aplicagdo estratégica em clubes de futebol. Ao final deste capitulo, esperamos que as
elucidacdes acerca de organizagdes, comunicacdo organizacional e comunicagdo
organizacional no futebol, dentro do contexto da globalizacdo, estejam transparentes e
assertivas, servindo como base solida para o desenvolvimento da pesquisa e a construgdo de

novos estudos.

3.1. Organizacdes como fendémeno comunicativo

As organizacdes sdo sistemas complexos definidos a partir de varias particularidades e
perspectivas teodricas. Organizagdes podem ser entendidas como unidades sociais
sistematizadas inerentes ao processo social humano e que possuem como foco, dentre uma
gama de variaveis, processos € objetivos especificos de acordo com seu contexto de atuacao,
existéncia, agentes e recursos (QUINTELA, 2021, p. 21). De forma mais geral, as organizagdes
sdo associacdes ou unidades de sujeitos que, coordenadamente e orientados sob metas

especificas, caminham juntos para a realizagdo de objetivos e cumprimento de metas.
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Rudimar Baldissera (2010) conceitua organizagdo como sistemas vivos que sao
resultados dindmicos de relagdes entre sujeitos que se realizam como forcas em dialogo,
selecionando, circulando, transacionando e construindo significacdo por meio de processos
comunicacionais. Acrescenta que pela comunicacdo, os significados que constituem a cultura
organizacional sdo postos em circulacdo, disputados, construidos e transformados para,
novamente, experimentarem certa estabilidade como significados organizados/organizadores
(2010, p. 61). Em outras palavras, organizacdes sdo sistemas vivos resultantes de relagdes e
interagdes que constroem significacdes e circulam por meio de processos comunicacionais.

Isso pode ser ratificado na leitura que Kunsch (2018) também faz sobre as organizagdes,
como organismos vivos formados por pessoas que se comunicam entre si € que, por meio de
processos interativos, viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e consecucdo dos
objetivos organizacionais em um contexto de diversidades, conflitos e transa¢cdes complexas.
Mumby & Kunh (2019) caminham pela mesma perspectiva, entendendo as organizagdes
existindo porque as pessoas criam de forma comunicativa os complexos sistemas de significado
que chamamos de organizagdes. Para eles, a comunicagdo ¢ mais do que simplesmente um fator
entre muitos da vida organizacional, mas as organizagdes sdo vistas como fendomenos
fundamentalmente comunicativos (2019, p. 38).

Para Pinto (2008), a organizag@o ¢ um contexto em que se da o fendmeno comunicativo
que também se manifesta em outros contextos, tdo legitimos e tdo especificos quanto o de uma
organiza¢do ou uma empresa (p. 85). D’Almeida traz o conceito de relatos para falar sobre os
relatos narrativos que as organizacdes produzem sobre si. A autora apresenta os relatos como
servindo ora para pensar a propria organizagdo, ora para compreender as interagdes que se
desenvolvem dentro dela, ora para esclarecer o processo de reproducao das representagdes ou,
inversamente, acompanhar o processo de mudanca (D’ALMEIDA, 2009, p. 13). Esses relatos
sdo narrativos e produzidos pela propria organizagdo, configurando-os de certa forma como
relatos oficiais. Seu trabalho foca nos relatos institucionais produzidos pelas organizac¢des para
publicos que elas julgam necessarios para a manutengdo e crescimento de sua atividade (2009,
p. 15). Ao produzir esses relatos, as organizagdes estao criando sentidos de si, configurando um
fendmeno comunicativo.

A abordagem comunicacional das organizac¢des estd em consonancia com a escola dos
Estudos Culturais, que entende a comunicacdo como um processo interativo produtor de
sentidos. As mais recentes pesquisas e estudos dentro da area de Teorias da Comunicagdo
concordam com a abordagem interacional e de produ¢do de sentidos da comunicag¢ao - ela nao

¢ apenas um agente transmissor de mensagens, mas compoe todo o processo de interagdo social.
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A comunicagdo envolve um processo de troca, acdo partilhada, pratica concreta, interacao, e
ndo apenas um processo de transmissdo de mensagens (FRANCA, 2001, p. 15). Para José Luis
Braga (2011), pensar a comunicacdo como interacdo ¢ uma abordagem relevante e acrescenta
que a interagdo social como objeto comunicacional vai além da simples conversa, em um
sentido dial6gico-simétrico-alternado-reciproco: diz mais sobre o processo em si, na troca entre
interlocutores e nao necessariamente no que estd sendo dito (BRAGA, 2011, p. 66). Essa
abordagem reconhece as organizagdes como espacos de didlogo, subjetividades e significacao,
onde a constru¢do da identidade e da reputacdo, elementos centrais do branding, se d4 através
da interacdo entre diversos atores. As organizagdes sdo complexos sistemas no qual a
comunicag¢do nao ¢ apenas uma fun¢ao adicional, mas sim o bloco de constru¢do fundamental.
A cultura corporativa e/ou organizacional ¢ essencialmente o processo continuo de criagdo e
negociacao de significado por meio da comunicagdo. Nas organizagdes, a comunicagdo se torna
o processo de criagdo e negociacdo de um entendimento coletivo. Mumby & Kuhn (2019)
definem organizacdes como entidades complexas compostas por quatro elementos:
interdependéncia; diferenciacdo de tarefas e fungdes; orientacdo para metas e processo de
controle.

Além do caracter comunicacional, as organizagdes também possuem uma dimensao
humana, possibilitando uma leitura dessa como uma constru¢do humana, que engloba
estruturas, técnicas e racionalidades. E uma perspectiva advinda de um ponto que D’ Almeida
considera pertinente e legitima-o: a questdo organizacional ndo ¢ mais considerada um simples
elemento decorativo ou de fundo da agdo e do trabalho humano. Essa perspectiva se mostra
relevante por explorar as organizagdes além das dimensdes administrativas e gestoras,
reduzindo-as a racionalidades, a modelos estratégicos e financeiros e a resultados

(D’ALMEIDA, 2015, p. 18).

Investigagdes nos ambitos econdmico, politico, psicologico e socioldgico mostram a
que ponto o que ocorre nas organizagdes ¢ importante. Assim, as organizagdes sao
espagos de producdo e comercializagdo de bens e de servigos, mas também sdo locais
de produgdo de normas, valores, identidades, discursos, sociabilidades,
representagdes, conflitos etc" (D’ALMEIDA, 2015, p. 18).

Dessa forma, um ponto em comum em todas essas perspectivas tedricas sobre as
organizac¢des ¢ de uma visdo interacional da comunicagdo, envolvendo outras questdes além do
aspecto funcionalista e administrativo. Organizagdo como fendmeno comunicativo ¢ apenas
uma abordagem e leitura sobre organizagdes, que ndo se restringe a essa dimensdo. Existem as

dimensdes estratégicas, administrativas, de gestdo etc. das organizagdes que nao
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necessariamente irdo ver a comunica¢cdo como um fendémeno tdo preponderante e de grande
importancia para as organizagdes.

Alinhando as conceituagdes de organizacdo e comunicagdo, tem-se a comunicagao
organizacional definida pelo processo de criagdo e negociacdo de sistemas coletivos e
coordenados de significados por meio de praticas simbdlicas orientadas para a realizagdo de

metas organizacionais (MUMBY & KUHN, 2019, p. 38). Os autores afirmam que:

Essa definicdo se afasta da ideia de organiza¢des como estruturas objetivas dentro das
quais as pessoas se comunicam e enfatiza a nogdo de que as organizagdes sdo, em
muitos aspectos, nada mais do que os comportamentos de comunicacdo coletiva de
seus membros (MUMBY & KUHN, 2019, p. 39).

Margarida Kunsch resume o papel da comunicagdo organizacional em que esta deve
ajudar as organizagdes a valorizar as pessoas € a cumprir sua missdo, atingir seus objetivos
globais, contribuir na fixa¢ao publica dos seus valores e nas agdes para atingir seu ideario no
contexto de uma visdo de mundo, sob a égide dos principios éticos (KUNSCH, 2018, p. 18).

Essa concepcdo contempla uma visdo abrangente da comunicacdo nas e das
organizagdes, na qual leva em conta os aspectos relacionados a complexidade do fendmeno
comunicacional inerente a natureza das organiza¢des (KUNSCH, 1999, 2006, 2018; MUMBY
& KUNH, 2019), mas também avalia os relacionamentos interpessoais e a fun¢do estratégica,
aspectos culturais, sociais, econdmicos, tecnoldgicos, etc da comunicagao.

Assim como Kunsch, Baldissera (2010) defende a perspectiva interacional da
comunicag¢do organizacional. Mumby & Kuhn propdem uma mudanga de perspectiva ao olhar
as organizacdes ndo como estruturas que comunicamos a partir, mas olhar as organizagdes

como existentes somente por causa do processo de comunicacao:

podemos deixar de pensar nas organizagdes como estruturas formais dentro das quais
nos comunicamos € passar a pensar nas organizagdes como existentes apenas por
causa dos processos de comunicagdo coletiva nos quais as pessoas se envolvem
(MUMBY & KUHN, 2019, p. 59).

O que os autores defendem ¢ que ndo se deve olhar as organizagdes como instituicdes
formais e isentas de praticas comunicacionais, ou que as praticas comunicacionais s6 operam
dentro de certos parametros e ldgicas; mas que toda organizag¢ao produz significados e sentidos

e sendo assim, estdo submersas no processo comunicacional.

(...) as organizacdes sdo locais de producdo de significados ¢ identidades (...); as
pessoas passam grande parte de suas vidas pensando, se envolvendo e construindo
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identidades pessoais em relac@o a elas. Nesse sentido, as organizacdes sdo contextos
importantes nos quais os atores sociais se envolvem e ddo sentido ao mundo
(MUMBY & KUHN, 2019, p. 81).

O modelo apresentado por Soares e Monteiro (2012) divide as organizagdes a partir de
trés principais classificacdes: organizagdes privadas, publicas e do terceiro setor. A primeira
diz das organizagdes com fins lucrativos, que visa a obtencdo do lucro, definidas como
empresas ou corporacdes, regidas organizacionalmente a partir do mercado capitalista. As
organizacgdes publicas sdo configuradas como organiza¢des governamentais, politicas ou do
Estado, com foco na prestacdo de servigos publicos e sdo associadas, direta ou indiretamente,
ao governo. Por fim, as organizacdes do terceiro setor sdo aquelas da sociedade civil
organizada, que demandam articulacdo e esforco na atuagdo de interesse publico, reunindo
agentes sociais em prol de causas e interesses que demandem articulagdo frente aos governos
ou outras organizagdes. Sdo entidades privadas, mas com atuacdo publica, composta por
entidades como associagdes, fundacdes, organizacdes ndo governamentais, organizagdes da
sociedade civil de interesse publico e movimentos sociais.

No caso das organizagdes esportivas, as trés caracteristicas estdo interligadas e mais,
elas tém sua propria divisdo em trés setores — publico, sem fins lucrativos e
comercial/profissional (QUINTELA, 2021, p. 26-27). Um clube de futebol também ¢ uma
organizac¢do. Possui uma estrutura complexa, com diversos departamentos e profissionais que
trabalham para alcancgar objetivos comuns. Muitos clubes de futebol estdo dentro desse universo
que se denomina organizacdes esportivas sem fins lucrativos. Essas tém duas caracteristicas
principais: ndo possuem vinculos com o Estado e ndo sdo obrigadas a gerar lucros para um
proprietario ou acionistas. No Brasil, a maioria dos clubes de futebol sdo organizag¢des sem fins
lucrativos, chamadas associagdes civis no sistema legal brasileiro ou, a partir de 2021, SAFs
(Sociedades Andnimas). No entanto, adverte Quintela (2021), mesmo que essas organizagdes
ndo sejam obrigadas a gerar lucros, espera-se que elas gerem lucros e receitas em virtude de

operarem dentro de um sistema capitalista (2021, p. 29).

3.2. A comunicacio nas organiza¢des: comunicacio organizacional

Assim como o conceito de organizagdes, a comunicagdo organizacional refere-se a um
sistema complexo de defini¢do, objeto de multiplas perspectivas e abordagens. Uma das leituras
fundamentais para aprofundar nos estudos sobre comunicacdo organizacional foi o livro de

Dennis K. Mumby e Timothy R. Kuhn intitulado Organizational Communication: a critical
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introduction, de 2019. Nesta obra, os autores abordam uma perspectiva critica, oferecendo um
levantamento abrangente da teoria e da pesquisa em comunicagdo organizacional. Exploram o
papel significativo desempenhado pelas organizagdes e corporacdes na construgdo de
identidades. Para os autores, um dos problemas em definir comunicagdo organizacional ¢ pelo
fato de lidar com dois fendmenos individualmente complexos - organizacdo e comunicagao
(MUMBY & KUHN, 2019, p. 37).

A perspectiva de analisar as organizagdes como comunicagdo se destaca por considerar
as organizagdes como fendmenos intrinsecamente comunicativos. Essa abordagem transcende
a mera constatacdo da presenga da comunicagdo no ambito organizacional, reconhecendo-a
como elemento fundamental e constitutivo da propria organizacdo. Nessa perspectiva, a
comunicagdo ndo se limita a um conjunto de ferramentas ou técnicas utilizadas para transmitir

informagdes, mas sim se configura como a esséncia da vida organizacional.

Nesse sentido, as organiza¢des ndo sdo simplesmente contéineres fisicos nos quais as
pessoas se comunicam; ao contrario, as organizagdes existem porque as pessoas criam
de forma comunicativa os complexos sistemas de significado que chamamos de
organizagdes. Nessa perspectiva, a comunicagao € mais do que simplesmente um fator
entre muitos da vida organizacional; ao contrario, as organizagdes sdo vistas como
fendmenos fundamentalmente comunicativos (MUMBY & KUHN, 2019, p. 38).

E por meio da comunicagio que as organizagdes se constroem, se relacionam com seus
publicos, tomam decisdes, produzem bens e servigos e, em ultima analise, alcangam seus
objetivos. Essa visdo holistica da comunica¢do nas organizagdes exige uma mudanca de
paradigma, reconhecendo que a comunicagdo ndo ¢ um mero apéndice das atividades
organizacionais, mas sim a propria substancia que as permeia e as define. As organizagdes,
nesse sentido, ndo se reduzem a estruturas fisicas ou hierarquicas, mas sim se configuram como
redes complexas de relagdes comunicativas. A comunicagdo, sob essa perspectiva, € vista como
um processo dindmico e multifacetado, que envolve a producao, circulagdo e interpretagao de
significados. Através da comunicagdo, os membros da organizacdo constroem realidades
compartilhadas, negociam sentidos, tomam decisdes e resolvem conflitos. Em outras palavras,
a comunica¢do ndo precisa ser tratada simplesmente como um processo de transmissdo de
informagdes dentro de estruturas organizacionais estabelecidas, se tornando uma variavel
organizacional entre muitas, mas precisa ocupar um olhar de destaque, com recursos adequados
(MUMBY & KUHN, 2019, p. 37). De acordo com os autores, quando se pensa na comunicagao
apenas como transferéncia de informacdes, dificulta-se o reconhecimento da complexidade e

ambiguidade inerentes & comunicacdo como processo de criagdo de significados.
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Margarida Kunsch defende que sem comunicacdo as organizagdes ndo existiriam, uma
vez que estas sO funcionam por meio dos processos interativos — a base da comunicacao
(KUNSCH, 2017, p. 44). Em seus trabalhos ao longo dos anos, a pesquisadora destaca o lugar
estratégico que a comunicagdo ocupa nas organizacdes, adotando principalmente a perspectiva
da interacdo sobre a comunicagdo organizacional. Para ela, a comunica¢do organizacional ¢
uma disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro das
organizagdes e todo o seu contexto. Nao ¢ uma area isolada das organizagdes, pelo contrario,
ela deve ser entendida de forma ampla e holistica dentro das organizagdes: a comunicagao
organizacional envolve todos os processos comunicativos e todos os seus elementos
constitutivos (KUNSCH, 2017, p. 43). Ela ocorre, acontece e se processa em todos os tipos de
instituicdes e organizagdes, sejam elas publicas, privadas e do terceiro setor (KUNSCH, 2017,
p. 46). O conceito de comunicacdo organizacional, desta forma, permite aplicar-se a qualquer
tipo de organizag¢do social, ndo se restringindo ao ambito que se costuma denominar “empresa”

(KUNSCH, 1999, p. 75).

A comunicagdo, em primeiro lugar, tem que ser entendida como parte inerente a
natureza das organizagdes. Essas sdo formadas por pessoas que se comunicam entre
si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para
sobrevivéncia e consecugdo dos objetivos organizacionais num contexto de
diversidades e de transagdes complexas. Portanto, sem comunicagao as organizagdes
ndo existiriam. A organiza¢do ¢ um fenémeno comunicacional continuo (KUNSCH,
2006, p. 167).

Margarida Kunsch dialoga em conjunto com Mumby & Kuhn (2019) ao pensar a
comunica¢do como um fendmeno inerente a natureza das organizagdes, envolvendo os
processos comunicativos e todos os seus elementos constitutivos. Ainda, afirma que a
comunicagdo precisa ser considerada como processo social basico e como um fendmeno, e nao

apenas como transmissdo de informagdes (KUNSCH, 2018, p. 14).

As organizagdes, como fontes emissoras de informagdes € ao se comunicarem com
seu universo de publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todas as suas mensagens
discursivas sdo recebidas positivamente ou que sdo automaticamente respondidas e
aceitas da forma como foram intencionadas (KUNSCH, 2017, p. 44).

De forma objetiva, Kunsch conceitua a comunicag@o organizacional como:

Comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, ¢ a disciplina que estuda como
se processa o fendmeno comunicacional dentro das organiza¢des no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagao
entre a organizagdo e seus diversos publicos [...] Fendomeno inerente aos agrupamentos
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de pessoas que integram uma organizagdo ou a ela se ligam, a comunicagdo
organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais que permeiam
sua atividade. Compreende, dessa forma, a comunicagdo institucional, a comunicagio
mercadoldgica, a comunicagao interna ¢ a comunicagdo administrativa (KUNSCH,
2003, p. 149).

Uma dimensdo da comunicagdo organizacional entende que a comunicagdo precisa ser
integrada com as demandas, interesses e exigéncias dos publicos e da sociedade; precisa ser
uma comunicacao intencional e capaz de interagir de forma eficaz com todos os diferentes
elementos e contextos culturais. Segundo Kunsch, com uma comunicagdo estratégica, as
organizagdes conseguem fazer uso da interagdo simbolica para resolver seus problemas ou
maximizar suas oportunidades e, ainda, incidir nos resultados e na orientacdo para atingir os
objetivos. Portanto, visando atingir os objetivos delimitados pela comunicagdo organizacional
estratégica, esta articula-se com a comunicagdo organizacional a fim de vislumbrar os
resultados e a eficdcia de sua a¢do. A comunicagdo ¢ concebida como um fator estratégico
fundamental de resultados para a organizagdo, sendo indispensavel para cumprir sua missao,
visdo, valores, objetivos e imagem publica. “Na perspectiva mais racional e cléssica, a
comunica¢do organizacional estratégica estd relacionada com a visdo pragmatica da
comunicagio, com vistas a eficacia e aos resultados. E considerada um fator que agrega valor
a organizacao e aos negocios” (KUNSCH, 2018, p. 20).

A comunicagdo organizacional ¢ a area da comunicagdo que vai dizer e comunicar a
imagem e identidade da empresa/organizac¢do para o publico interno e externo. Ela deve ser
feita de forma estratégica e observando todo o contexto cultural, politico e social a qual esta
inserida. O que estamos considerando aqui como comunicac¢ao organizacional ¢ a comunicagao
advinda da propria organizagdo esportiva em questdo - o Atlético - através do seu Instagram.
Como o perfil da rede social do Galo ¢ produzido a partir do departamento de comunicag¢ao do
clube, consideramos uma ferramenta institucional de comunicacdo que vai dizer e comunicar a
imagem e identidade dessa propria organizagdo - os relatos de organiza¢do produzidos pela

comunicac¢do do Atlético, para citar D’ Almeida (2009).

3.3. A comunica¢io organizacional no contexto da globalizacio

O conceito de comunicagdo organizacional ¢ o grande diferencial dessa pesquisa, que
se alinha com outros dois fenomenos de igual importancia: globalizagdo e a glocalizagdo. Nossa
proposta de alinhar esses conceitos com o estudo de identidades dentro do futebol partiu de um

interesse particular sobre a influéncia desses fenomenos no contexto do futebol e como os
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clubes desportivos sdo atingidos. De forma resumida, como a globalizagdo e a glocalizagao
atuam na producdo de sentidos identitarios em clubes de futebol. Assim, acreditamos ser
necessario entendermos a priori como se d4 a comunica¢do organizacional no contexto da
globalizacdo e glocalizacao.

Uma vez entendido o que se configura como organizagdes € o que ¢ € como atua a
comunicagdo organizacional, caminhamos para entender esse conceito no contexto da
globalizacdo. No contexto da globalizagdo, a comunicag@o se torna um ativo estratégico e um
elemento chave na geracdo de valor, de imagem, de identidade. As empresas se valem de
diversas ferramentas e estratégias comunicativas para construir e fortalecer suas marcas,
buscando se destacar em um mercado cada vez mais competitivo e conquistar a adesdo de seus
publicos. Com a globalizacdo e a demanda crescente da sociedade por uma comunicagdo
transparente e tendo em vista a constru¢do de uma imagem e identidade positiva perante a
opinido publica, culmina-se na necessidade de uma comunicagdo estratégica por parte das

organizagdes (KUNSCH, 2018, p. 21).

A complexidade dos tempos atuais, decorrente do fendmeno da globalizagdo, da
revolugdo tecnoldgica da informagdo e da era digital, exige das organizagdes uma
nova postura e uma comunicagao estrategicamente planejada. So assim elas poderdo
fazer frente a mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma opinido ptblica vigilante,
publicos cada vez mais exigentes ¢ uma sociedade em constantes mudangas
(KUNSCH, 2018, p. 22).

A produgdo de contetido € uma estratégia cada vez mais adotada pelas organizacdes com
o objetivo de disseminar informagdo relevante para atrair, cativar e reter clientes. Para
conquistar os torcedores, o clube precisa ir ao encontro deles, estando onde estdo. Por isso a
importancia da presenca na internet e redes sociais, porque os torcedores estdo no ambiente
digital também. O que ocorre, segundo Jenkins (2008), ¢ uma convergéncia midiatica, a ideia
de que todas as principais organizagdes estdo de alguma forma convergindo para a internet e
neste ciberespaco encontram publicos diversos, com comportamentos diversos.

Neste cenario, os efeitos e consequéncias da globalizagdo impactam nas organizagdes,
que também passam por um espiral de mudancas, complexidades e dinamismos em sua
estrutura interna, levando todos os seus elementos e agentes constituintes a sofrerem as
consequéncias. Kunsch defende que ¢ preciso que a comunicagdo organizacional seja
estratégica para dialogar e comunicar com essa sociedade globalizante tdo dindmica e diversa

e com publicos heterogéneos.
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A perspectiva interacional da comunicagdo organizacional contribui para uma
compreensdo da importancia da interacdo das organizagdes com seus publicos, buscando
construir a partir disso, marcas auténticas, imagens relevantes e identidades que reflitam sobre
si. Trata-se de um processo continuo de constru¢do de relacdes com os publicos, baseado na
confianga, na transparéncia € no respeito a diversidade. As empresas que adotam essa
abordagem reconhecem que suas marcas sdo construidas a partir das interacdes com seus
colaboradores, clientes, fornecedores e demais stakeholders, e que a comunicacdo ¢
fundamental para a gestdo eficaz dessas relagdes. Toda essa dinamica ¢ exponenciada pela
globalizagdo, que aloca as organizagdes em um contexto de constante necessidade e adaptagao
dos publicos, que estdo cada vez mais exigentes. Diante disso, ¢ necessaria uma comunicagao
organizacional que entenda essa diversidade cultural e que se comunique com essa diversidade
intercultural. Para Oikawa, “no tocante a comunica¢do organizacional nesse contexto, €
fundamental uma comunicacdo que busque gerir as interagdes da organizacao diante de um
cenario de diversidade cultural” (2010, p. 15).

Viviane Yoko Oikawa (2010), em sua monografia apresentada para a Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicagdo da UNESP Bauru, abordou o fendmeno do impacto das
culturas “globais” sobre as culturas “locais”, podendo gerar segregacdo e possiveis conflitos
nas organizagdes que estdo inseridas nessa conjuntura (2010, p. 14). Apesar de centralizar seu
objeto nas organizagdes multinacionais e as respectivas filiais, Oikawa faz um movimento de
entender a “diversidade cultural que emerge da dialética entre globalizacao e glocalizagdo e de
como esse processo impacta nas organizagdes” que pode ser uma chave tedrica importante para
a nossa pesquisa. No caso de Oikawa (2010), seu trabalho trouxe a compreensao de uma nova
perspectiva para a area e o profissional de Relagdes Publicas € uma nova frente de atuagdo em
que busque conciliar os diferentes interesses da glocalizacdo entre organizagdes e seus
diferentes publicos.

O esporte acompanhou a expansao capitalista e globalizagdo mundial, alcangando novas
formas de produgdo. Dentro desse contexto de internacionalizacdo de capitais, transferéncias
bilionarias de jogadores e atletas, novos mercados financeiros, concorréncia desenfreada entre
clubes, tudo isso favorecido por uma politica neoliberal, o esporte entendeu a importancia de
atingir novos mercados para reerguer suas economias ou estruturar o financeiro. E essa busca
que permitiu que os clubes de futebol, neste caso, suprimissem as fronteiras geograficas e
avancassem para outros mercados a fim de capitalizar e expandir suas marcas. A globalizagao
permite que uma determinada instituicdo desportiva esteja em varios lugares ao mesmo tempo

e que consiga lucrar e obter um retorno financeiro através dessa jogada. Ai entra a comunicagao
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organizacional: como fazer esse movimento ao mesmo tempo que integre o publico interno,
fortaleca a imagem organizagdo, promova a compreensao interna e externa dos objetivos da
organiza¢do. Em outras palavras, como fazer esse movimento comunicando de forma clara para
todos os atores e publicos dessa organizagao?

Esse acelerado processo de internacionalizacdo e de expansdo mundial capitalista,
geradores de interacdes e fusdes em escala mundial que ¢ denominado de globalizagdo, entende
que o intercambio entre diferentes locais e culturas necessitam de um trabalho que respeite suas
identidades e seus valores locais (OIKAWA, 2010, p. 19). Dé-se lugar a glocalizacdo, onde a
fusdo entre global e local ¢ feita de forma a evitar os conflitos e a respeitar cada cultura e
contexto.

O que a comunica¢do organizacional no contexto da globalizagdo e glocalizacdo quer
ver ¢ como as organizac¢des conseguem expandir e fortalecer sua imagem, ocupar novos lugares
e agregar novos contextos, nesse movimento que ¢ fomentado pela globalizacdo. A partir disso,
entender o que os clubes de futebol podem e fazem a partir da ferramenta da comunicagao
organizacional para conseguir adentrar novas fronteiras e locais: o que o Atlético faz a partir da
sua comunicagdo organizacional para atingir, agregar e dar um sentimento de pertencimento
para os seus torcedores de outros lugares, que ndo Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil? A
globalizacdo e glocalizagdo entram nesse contexto porque esse movimento de expansdo e
supressdo de fronteiras so ¢ possivel, ou melhor, é fomentado por eles. E o que Oikawa defende:
“O papel que as organizagdes exercem na contemporaneidade tem como suas raizes a influéncia

e a conjuntura da globalizagao, suas repercussdes e consequéncias desse cenario” (2010, p. 21).

Neste cenario global, as empresas ainda sofrem suas influéncias e dessa maneira,
acelera-se o processo expansionista das mesmas, de corporagdes e conglomerados
transnacionais. Elas agem rompendo as fronteiras nacionais, atravessando diferentes
regimes politicos, diferentes culturas e civilizagdes para com isso realocar as forcas
produtivas ¢ as relagdes capitalista de producdo. Dessa forma, até mesmo a propria
cultura encontra horizontes de universaliza¢do, a0 mesmo tempo em que se recria em
suas singularidades. O que antes era local e nacional pode vir a ser também mundial
[OIKAWA, 2010, p. 21].

Como o carater da globalizagdo e glocalizacdo ¢ a expansdo de forma avassaladora em
muitas regides e contexto, as empresas/organizacdes também usufruem das benesses. No
futebol, essa movimentagdo acontece de diferentes formas. A glocalizacdo esportiva estratégica
envolve as forgas culturais e comerciais do capitalismo, em um processo no qual as

organizagdes esportivas, os conglomerados de ligas e as multinacionais corporativas,

diferenciam os produtos e as experiéncias globais para os mercados locais, gerando uma
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economia global de locais esportivos e demandas do mercado local e do consumidor por
produtos e experiéncias esportivas diferenciadas.

O City Football Club (GFC) ¢ um grupo multiclube fundado em 2013 que opera nos
cinco continentes através de um catdlogo de clubes, academias de futebol e empresas
relacionadas ao futebol, nas principais cidades do mundo, de acordo com o préprio site. Criada
com objetivo de criar, supervisionar e administrar uma gama de clubes, atuando sob tutela do
Manchester City, clube inglés, através de investimentos e aportes bilionarios da Abu Dhabi
United Group for Development and Investment (ADUG), uma empresa de capital fechada de
propriedade do sheik Mansour bin Zayed Al Nahyan, membro da Familia Real de Abu Dhabi e
Ministro dos Assuntos Presidenciais para os Emirados Arabes Unidos.

O City Football Group se destaca como um modelo atual e consequente da globalizagao
em empresas de organizagdo esportiva, transcendendo os limites do futebol tradicional e
abracando uma visdo global e local simultaneamente. A estratégia de expansdo do grupo,
ancorada em conceitos como globalizagdo (transformar os clubes em clubes globais; marcar
presenca em varios paises) e glocalizacdo (inspirando reflexdes sobre a identidade dos clubes
em suas cidades), ajudam a construir uma marca global coesa. O proprio modelo de negdcios
do City Football Club descreve a organiza¢do como uma empresa de abordagem global, porém
auténtica localmente, na qual “oferece aos seus parceiros uma plataforma de marketing
inigualdvel para permitir um envolvimento mais profundo e pessoal com os fas e publicos novos
e ndo tradicionais™!!.

Diante desse plano de transformar os clubes de futebol em grandes plataformas globais,
o CFG quer crescer em uma escala verdadeiramente global, sendo localmente relevante. Claro,
essa estratégia de ag¢do global articulando com o local que o CFG estabelece ndo ¢ apenas e
exclusivamente uma ag¢do de comunicacdo organizacional, de fortalecimento de marca e
imagem. O projeto de expansdo global do City Football Group, marcado pela aquisicao de
clubes em diferentes continentes, pode ser interpretado como um reflexo das dinamicas do
capitalismo tardio e da o6tica neoliberal. Impulsionado por uma légica capitalista, o grupo busca
maximizar seus lucros através da expansdo global e a aquisicdo de clubes em mercados
emergentes, como India, China ¢ Estados Unidos, representando a busca por novos piiblicos
consumidores e oportunidades de exploracdo comercial. Essa estratégia visa fortalecer a
posicdo do grupo no mercado global do futebol, abrindo novas frentes de receita e

diversificando seus investimentos. Ainda, uma marca valorizada atua sobre a logica do capital

' Disponivel em: https://www.cityfootballgroup.com/our-partners/. Tradugdo livre.
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imaterial e essa valorizagdo imaterial se traduz em potenciais retornos financeiros, como através
de acordos de patrocinio, direitos de transmissao e venda de produtos licenciados. Por fim, os
propositos capitalistas de lucro e exploragdo do CFG, para além de uma estratégia de
comunicagdo organizacional, estd alinhada com os principios da 6tica neoliberal, que defende
a livre iniciativa, a desregulamentacdo do mercado e a minimizag¢do da interven¢do estatal.
Destarte, impulsionada pela busca por lucro, o CFG representa um modelo de gestdo que
prioriza os interesses do capital. E preciso esclarecer essa perspectiva a fim de ndo cometermos
o erro de achar que essa movimentagdo ¢ exclusivamente uma a¢do de comunicagdo ou gestao
organizacional de expansdo da marca usufruindo as benesses da globalizagdo e glocalizacao.

De acordo com o site oficial da organizagao, City Football Group:

Nossa ambigao ¢ aumentar a participacao no futebol dentro e fora do campo, encontrar
e desenvolver os melhores talentos do futebol e oferecer um jogo empolgante e
avangado. Ao atingir essas ambic¢des - jogar um futebol atraente, envolver nossa
comunidade de torcedores apaixonados e adotar uma abordagem exclusivamente
global, porém local - estamos desenvolvendo uma organizacdo sustentidvel e
socialmente responsavel, consistente com o que o futebol "City" significa para as
pessoas ha mais de um século (Traduzido pela autora).

Essa abordagem “exclusivamente global, porém, local”, simboliza esse novo momento
do futebol, no qual os clubes se movimentam organizacionalmente e alicer¢ados a comunicagao
organizacional a fim de trabalhar os sentidos de globalizagdo e glocalizacdo dentro da sua
estrutura organizacional. Essa estratégia ndo ¢ exclusiva do CFG, sendo adotada com
consideravel sucesso pela empresa de energéticos Red Bull, cuja operacdo nio se restringe
apenas ao futebol. No entanto, a CFG se destaca por conseguir, ha anos, um modelo de
ampliacdo do alcance da marca, explorando novos mercados e talentos, aliando uma rede global
de times, cada um com sua propria identidade local, mas unidos sob a mesma bandeira (e até o
mesmo layout de escudo, as vezes) do CFG.

Ainda, a propria escolha dos clubes ndo ¢ feita de forma randomica se formos considerar

a abordagem global, porém local do clube.

Tabela 1 - Clubes do City Football Group

Nome original antes . e o . ;
do CFG Existia antes? ‘ Cidade/Pais
. Manchester City .
Manchester City Football Club Sim 2008 Manchester/Inglaterra
New York City FC - Nao 2013 New York/Estados Unidos

Melbourne City FC Melbourne Heart Sim 2014 Melbourne/Australia
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Yokohama F. Marinos - Sim 2014 Yokohama/Japao
Montevideo City Torque Clube Atlético Torque Sim 2017 Montevidéu/Uruguai
Girona FC - Sim 2017 Girona/Espanha
Sichuan Jiuniu - Sim 2019 Sichuan/China
Mumbai City FC - Sim 2019 Mumbai/india
Lommel SK - Sim 2020 Lommel/Bélgica
Esperance Sportive - Sim 2020 Troyes/Franga
Troyes Aube Champagne
Palermo FC - Sim 2022 Palermo/Italia
Bahia - Sim 2022 Bahia/Brasil
Club Bolivar (Parceria) Sim 2021 La Paz/Bolivia

Fonte: produzido pela autora.

Manchester City, na Inglaterra; New York City, nos Estados Unidos; Melbourne City,
na Australia; Yokohama Marinos, no Japao; Montevideo City Torque, no Uruguai; Girona FC,
na Espanha; Sichuan Jiuniu, na China; Mumbai City FC, na India; Lommel SK, na Bélgica;
Esperance Troyes, na Franca; Palermo FC, na Italia; Bahia, no Brasil; e o Club Bolivar, na
Bolivia. Todos estes clubes possuem nomes derivados das cidades/estados em que estdo
sediados, que sdo locais importantes e/ou grandes no contexto politico daquele pais, refor¢ando
a conexdo com a comunidade local a0 mesmo tempo em que se busca uma imagem global.
Embora operando globalmente, o CFG reconhece a importancia da identidade local de cada
clube. O grupo investe na preservagdo da cultura e histdria dos times adquiridos, adaptando-se
as particularidades de cada regido. Essa glocalizagcdo permite que o CFG se conecte com as
comunidades locais, construindo uma base de fas apaixonados e engajados.

Dentro do catalogo de times do City Football Group, o Manchester City se destaca por
outra estratégia de expansdo global com o “MAN CITY TREBLE TROPHY TOUR”, a turné dos
principais troféus alcangados na temporada “para mais perto dos torcedores em Manchester e
em todo o mundo”.!? Essa experiéncia de aproximagédo dos torcedores globais para mais perto
do clube promove um carater global, de fidelizar torcedores globais, aumentar e fortalecer a
marca do clube, ao mesmo tempo em que se refor¢a os vinculos locais. Essa ¢ uma agdo que a
comunicac¢do organizacional do clube celeste encontrou para aproveitar o periodo do final da
temporada, no qual os jogadores estdo de férias e continuar alimentando os torcedores. Entre

julho/2023 e margo/2024, as tagas percorreram Japdo, Coreia do Sul, China, Reino Unido,

12 Disponivel em: https://www.mancity.com/trebletrophytour. Tradugdo livre.
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Grécia, India, Indonésia, Emirados Arabes Unidos, Australia, Noruega, Bélgica, Estados
Unidos, Brasil, Argentina, Dinamarca, Italia, Espanha, Portugal, Irlanda do Norte, Republica
da Irlanda e Africa do Sul. Passaram pelas cidades nos quais o CFG esta presente com algum

clube e outras cidades. No Brasil, passaram por Salvador (CFG controla o Bahia) e Sdo Paulo.

Figura S - Treble Tour Manchester City

gt

Fonte: site oficial do Manchester City.

Outra agdo de expansao global que os grandes clubes adotam ¢ a de implantar escolinhas
de futebol de base. No Brasil, a Inter de Mildo, Paris Saint-Germain, Juventus, Real Madrid,
Boca Juniors, sdo alguns dos exemplos. No entanto, essa ¢ uma acdo adotada pelos proprios
clubes nacionais aqui no territorio brasileiro. O Santos possui o Meninos da Vila, o Flamengo
tem a Escolinha do Fla. Com isso, os clubes conseguem expandir sua imagem, captar novos
talentos para a base de seus clubes e, vendendo bem futuramente, podem lucrar por cima disso
e fidelizando ainda mais os torcedores nacionais e/ou globais.

Outra estratégia comumente utilizada pelos clubes de futebol e demais organizacdes
desportivas s3o as contas no Twitter/X em inglés, espanhol e/ou outros idiomas. Neste processo
de internacionaliza¢do de marca frente a um esporte globalizado, os clubes se viram diante da
necessidade de se comunicar com os torcedores locais, mas também, os torcedores globais, uma
vez que estes também consomem o clube e fortalecem a marca do clube em outros contextos.
Os dois clubes mais famosos das cinco maiores ligas de futebol do mundo (exceto Brasil e

Inglaterra), utilizam a bio do Twitter/X para divulgar os perfis em outras linguas:



Figura 6 - Bio do Twitter/X dos clubes espanhois
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Fonte: reproducao

Figura 7 - Bio do Twitter/X dos clubes alemaes
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Fonte: reproducao

Figura 8 - Bio do Twitter/X dos clubes franceses

AS Monaco mm @

Official account of AS Monaco S8

Fonte: reproducao
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Figura 9 - Bio do Twitter/X dos clubes italianos

JuventusFC @

FinoallaFine @ M=o

Fonte: reproducao

Figura 10 - Bio do Twitter/X dos clubes portugueses
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960,8 mil

Fonte: reproducao

A busca por mercados e imagem mais global encontra diversas possibilidades dentro do
contexto da globalizagdo. As redes sociais apresentam uma gama de possibilidades de alcance
pela supressdo de barreiras e fronteiras geograficas advindas da globalizagdo, o que facilita a
busca por alcangar mercados globais ou construir uma identidade global.

Ao abordar o fendmeno da globalizagao e a aparente facilidade proporcionada pelas
redes sociais de "acessar tudo, a qualquer tempo e em qualquer lugar", corre-se o risco de
simplificar excessivamente essa realidade complexa. A promessa de uma supressao de barreiras
e fronteiras, muitas vezes associada a globalizacao e as redes sociais, desconsidera as profundas
desigualdades que persistem no mundo atual, permitindo pensar quem, de fato, ndo encontra
barreiras? Pessoas de paises periféricos continuam precisando de vistos para se deslocarem,
vistos que sO sdo concedidos se demonstram poder aquisitivo para isso. A ideia de “acessar

tudo” também se torna questionavel se consideramos a realidade das desigualdades
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socioecondmicas. O acesso a conteudos online, como transmissdes de jogos de ligas
internacionais, muitas vezes esta condicionado a assinatura de servigos de streaming pagos,
excluindo grande parte da populacdo que ndo possui condi¢des financeiras para arcar com esses
custos ou letramento digital para acessar essas plataformas. E o que Stuart Hall aborda em sua
analise sobre a globalizacdo, destacando como esse processo ¢ desigualmente distribuido no
globo, entre regides e diferentes partes da populacdo dentro das regides, tendo sua propria
“geometria do poder” (HALL, 2011, p. 78). O cerne da questdo ¢ que a globalizacdo, a
hibridacdo e as novas articula¢des, ndo pressupdem igualdades de condigdes de influenciar na
pratica cultural que emerge desse encontro por haver disputa de poder nessas novas

hibridizagdes.

3.4. Comunicag¢io organizacional esportiva

A comunicacdo organizacional em clubes de futebol atua na logica da visdo
mercadoldgica que o futebol se baseia atualmente, impactando milhdes de pessoas ao redor do
planeta em sua dindmica de torcer. A importincia dos clubes se comunicarem com seus
torcedores e publicos de interesse reside na centralidade da comunicagdo para a construgdo de
sentimentos de pertencimento com aquela organizacdo (AHLBERG, 2019). Para Azevedo &
Prata (2017), o Brasil tem presenciado a transformac¢do do esporte em um negocio lucrativo e
mididtico para as organizagdes desportivas, tornando a comunicagdo organizacional uma
grande preocupag¢do e ponto de atengdo para essas organizacgdes. “Uma imagem organizacional
positiva serd responsavel por trazer as organizagdes desportivas o interesse de investidores e
dos proprios torcedores em consumir produtos e servigos relacionados ao clube” (AZEVEDO;
PRATA, 2017, p. 35).

A comunicacdo organizacional em clubes de futebol também nos ajuda a pensar como
a comunicag¢do contribui para a constru¢do da identidade e cultura do clube e, até mesmo, como
a comunicacao pode ser utilizada para fortalecer a marca de um clube de futebol e aumentar
seu valor de mercado. A isto chamamos de marketing esportivo, um brago da comunicagao
organizacional, que consiste em utilizar o esporte como ferramenta de comunicagdo
corporativa/institucional/organizacional visando, acima de tudo, criar mecanismos para gerar
mais renda, conquistar novos mercados e fortalecer a identidade da marca. Com a visibilidade
que o futebol brasileiro proporciona, organizacdes e clubes esportivos entenderam a

necessidade latente de se comunicarem com seus torcedores, usando, para isso, de uma
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comunicagdo estratégica, pensada e articulada com seu publico. Sendo um mercado altamente
lucrativo, de relevancia econdmica, a comunicacdo organizacional torna-se uma ferramenta
importante de retorno financeiro para os investidores. As organizagdes esportivas, diante das
dindmicas do futebol globalizado e mercadolégico, observaram a demanda por uma conexao e
relacionamento com seu publico torcedor e como essa necessidade pode se converter em um
retorno financeiro ou introdu¢do em mercados diversos. Entende-se que olhar para a
comunicag¢do organizacional de um clube de futebol possibilita observar o cotidiano do clube
sendo construido através de técnicas e estratégias empregadas pelos profissionais ali
estabelecidos.

Aqui cabe uma nota: ¢ comum que nos deixemos levar ou generalizar o estudo e analise
de comunicagdo organizacional em clubes de futebol/no esporte apenas como marketing
esportivo ou publicidade. Essa generalizagdo ndo ¢ de todo incorreta, mas € muito simplista. A
publicidade e o marketing sdo subareas que compdem a comunicagdo organizacional, mas ndo
o todo. Nao ¢ nosso objetivo analisar o impacto das redes sociais ou das tecnologias de
comunicag¢do nos clubes e franquias esportivas; ou tracar um comparativo do engajamento que
essas organizacdes possam vir a ter. Todas essas pesquisas e analises sdo validas e necessarias,
mas nao sdo unicas. Como a comunica¢do organizacional esportiva ainda ¢ uma area muito
nova dentro da academia e dos debates académicos, tem-se essa preocupacao em delimitar, de
fato, os objetos e metodologias para as pesquisas. Assim, o proposito dessa pesquisa ¢ analisar
a comunicagdo organizacional do Clube Atlético Mineiro na produ¢ao de sentidos identitarios
nas redes sociais — mas este € apenas um recorte bem pequeno dentro de todas as possibilidades
de pesquisa que a area de comunicacao organizacional esportiva/em clubes de futebol pode nos

oferecer.

3.5. Clube Atlético Mineiro

O Clube Atlético Mineiro ¢ um clube de futebol da cidade de Belo Horizonte, capital
do estado de Minas Gerais. Fundado em margo de 1908 por um grupo de meninos no coreto do
Parque Municipal da jovem capital, o Atlético cresceu concomitantemente com a cidade, apenas
11 anos de diferenca. Enquanto organizagdo, o Clube Atlético Mineiro se tornou um importante
elemento de constru¢do de uma identidade compartilhada entre seus torcedores, permeando a

forma¢do de uma comunidade em torno dessa organizacdo. A identidade atleticana ¢
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representada por adjetivos como: raca, time de massa, time do povo, vingador, que em muito
tem a ver com sua historia e as particularidades do contexto o qual estd inserido.

O Clube Atlético Mineiro usufruiu das benesses de sua fundagdo se conciliar com o
momento vivido pela capital mineira: em 1908, ndo havia nenhuma agremiagdo esportiva no
estado e significou a retomada das agremiagdes futebolisticas na cidade (RAJAO, 2012, p. 2).
O primeiro clube de futebol de Belo Horizonte foi o Sport Club, fundado por Victor Serpa,
quem trouxe o futebol para o estado das alterosas, em 1904. No entanto, a football-mania, como
¢ chamada pelos historiadores, em Minas Gerais, teve uma breve duragdo e ndo foi o suficiente
para continuar a febre do futebol: “Tendo surgido como mania, acabou ndo passando de um
modismo efémero. Em 1907, os clubes pioneiros de 1904 ja estavam extintos.” (RAJAO, 2012,
p. 3). Em 1908, com a fundacao do Athletico Mineiro Football Club e os demais clubes que vao
sendo fundados nos anos seguintes, o esporte vai tomando gosto e os locais de lazer na jovem

capital.

Apds um breve periodo de escassez de agremiagdes futebolisticas, com a extingdo em
1907 das que existiam até aquele momento (as primeiras surgiram em 1904), o ano de
1908 marcou uma nova fase da modalidade esportiva, com o surgimento de outras
agremiagdes. Nesse periodo foram criados o Villa Nova Atlético Clube (1908), o
Sport Club Mineiro (1908), o Gymnasio Football Club (1909), o Republicano Football
Club (1909), o Horizontino Football Club (1909), o Minas Geraes (1910), o Yale
Sport Club (1910), o Palmeiras Football Club (1912), o Club de Sports Hygienicos
(1913), o Cristovao Colombo (1915), dentre outros (ALVES et. al., 2016, p. 706).

Para Alves et. al., na metade da década de 1910, ja era perceptivel a configuragdo de
uma identidade clubistica por parte daqueles que assistiam os jogos realizados na capital,
acirradas pela criagdo da Liga Mineira de Sports Athleticos, entidade fundamental para os
desdobramentos futuros do futebol e do torcer em Minas Gerais (ALVES et. al, 2016, p. 706).

Foi fundado por uma jovem aristocracia de estudantes locais, filhos da elite belo-
horizontina da época, afinal, o football era um esporte declaradamente destinado a uma parcela
restrita da populacdo, com fortes ideais cavalheirescos do jogo inglés (ALVES et. al, 2016). Os
jovens fundadores do Atlético eram, em sua maioria, pertencentes a tradicionais familias
mineiras. Filhos de médicos, de advogados ou altos funcionarios publicos ganharam logo o
incentivo dos pais na nova e sedutora atividade esportiva (COUTO, 2003, p. 43). Com a
construcao e consequentemente crescimento de Belo Horizonte, o Atlético conseguiu se adaptar
as transformacdes da cidade em seus cinquenta primeiros anos. Segundo o historiador Raphael
Rajao Ribeiro, Belo Horizonte passou de uma capital povoada por funciondrios publicos a uma

metropole com pessoas das mais diferentes origens e realidades econdmicas. No entanto, o
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clube foi capaz de abandonar sua marca de associacao elitizada, formada por jovens das classes
médias e alta, para tornar-se um clube popular, o time do povo, capaz de mexer com a paixao
de toda uma massa (RIBEIRO, 2012, p. 7).

Apesar de um surgimento timido do esporte na cidade, ele toma forga a partir de 1908
e rapidamente se consolida nos espacos publicos e de lazer da cidade, mobilizando publico para
assistir aos matchs. Dessa forma, foi-se criando uma aproximagao organica dos torcedores com

os clubes, no qual iam assistir os jogos das equipas que mais gostavam.

Nao s6 os familiares e amigos dos atletas acompanhavam os jogos. Nos campos do
Atlético e América, situados na Avenida Paraopeba e, no Prado Mineiro, estima-se
através de dados colhidos nas entrevistas, que cerca de mil a mil e quinhentas pessoas
em média assistiam aos jogos entre os anos de 1914 ¢ 1920 (COUTO, 2003, p. 99).

Em 1913, o futebol era ja era considerado pela cronica esportiva, o esporte mais
conhecido na cidade e antes mesmo da criagcdo dos torneios oficiais em Belo Horizonte, ja se
podia observar o clima de rivalidade entre os atleticanos e os torcedores do América, fundado
em 1912 (COUTO, 2003). O Atlético foi conseguindo cada vez mais adeptos seja pelo seu
desempenho em campo nas partidas, na capacidade de mobilizagdo, na organizacdo do clube
entre outros. Nos anos 1920, ao aceitar jogadores das mais variadas origens, teria se tornado o
time com que as massas populares se identificavam, no qual eles reconheciam idolos

semelhantes:

Numa cidade que crescia e que, a cada dia, recebia novos habitantes vindos de fora,
um desconforto com o forasteiro, ademais pobre, era visivel. E nos estadios, esse
incomodo e o preconceito eram projetados sobre a torcida atleticana por meio das
construgdes identitarias elaboradas pelas comunidades ligadas ao Cruzeiro e ao
América (RIBEIRO, 2012, p. 7).

A identidade do torcedor atleticano, dessa forma, foi sendo construida como um clube
de massa e do povo por ndo apenas conseguir mobilizar uma grande parcela de espectadores
para assistir os jogos, mas também, por se abrir para jogadores de variadas origens, mesmo com
o futebol caminhando lentamente para isso. Crescendo concomitantemente com a cidade e com
o desenvolvimento do futebol no estado mineiro, o Atlético foi forjando sua imagem junto ao

3

seu contexto. Adjetivos como ‘“ragca” e “vingador” representavam os grandes elencos e
jogadores que passaram pelo clube, como também, pelo proprio mascote, o Galo. Popularizado
a partir dos anos 1950, o mascote foi criado pelo cartunista Fernando Pieruccetti, o Mangabeira,
em 1945 a pedido do jornal Folha de Minas, do qual era ilustrador. A escolha do profissional

se deu por conta do Atlético ser “um time que ja se mostrava lutador, de garra, simpatico. Com
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essas caracteristicas so tinha o galo, o galo de rinha, que nunca se entrega e luta até a morte.
Além disso, o galo é o simbolo da aurora, da alegria do dia que comega™!3. O Atlético, com sua
fama de time ragudo, seria o Galo, de peito estufado e pronto para briga. A escolha do galo
como mascote ressoa na propria historia do clube: o Atlético ja era chamado de “Galo” por suas
expressivas vitorias, lembrando um galo de briga em Belo Horizonte, na década de 1930. Ainda,
¢ defendido por historiadores que a opc¢ao pelo mascote Galo Carijo se inspira no proprio
uniforme preto e branco do Atlético. A raga, o vingador, a massa, a relacao simbiotica com Belo
Horizonte e Minas Gerais, a rivalidade com os clubes da capital, o mascote Galo, as cores preto
e branco etc sdo alguns significados e sentidos circulados sobre o Atlético que também compde
sua estrutura organizacional.

A partir da breve introducdo histdrica sobre o clube, buscamos entender melhor o
Atlético enquanto organizacdo. O clube manda seus jogos na Arena MRV, estadio inaugurado
em agosto de 2023, na regido noroeste de Belo Horizonte. Com capacidade para 47 mil pessoas,
¢ um dos dez maiores estadios do pais e o sexto maior estadio particular. No cendrio regional,
é o atual pentacampedio mineiro, sendo também o maior vencedor, com 49 titulos. E o maior
vencedor do classico mineiro, com grande vantagem sobre o Cruzeiro e sobre o América. No
ambito nacional, ¢ tricampedo brasileiro (1937, 1971 e 2021), além de outros cinco titulos
nacionais oficiais: a Copa do Brasil em 2014 ¢ 2021, a Copa dos Campedes do Brasil em 1978
e a Supercopa do Brasil de 2022. Internacionalmente, ¢ campedo da Copa Libertadores da
América, duas Copas Conmebol e uma Recopa Sul-Americana.

Em 2014, impulsionado pela conquista da Libertadores no ano anterior e da Copa do
Brasil naquele ano, foi eleito o melhor time da América do Sul e 6° melhor do mundo, conforme
ranking elaborado pela IFFHS - International Federation of Football History & Statistics'*. O
feito se repetiu em 2017, ocupando a primeira posi¢@o entre os times da América do Sul e o 13°
do mundo. Em 2022, a IFFHS ranqueou o Atlético como o 2° melhor clube do mundo na
temporada 20211,

Enquanto organizagdo esportiva, concluiu a operacdo de transformacdo do clube em

Sociedade Andnima do Futebol em novembro de 2023, com aquisi¢do da participacao de 75%

13 Dia do Desenhista: o surgimento do Galo no trago de Mangabeira. Disponivel em: https://atletico.com.br/dia-
do-desenhista-o-surgimento-do-galo-no-traco-de-mangabeira/

!4 Disponivel em: https:/ge.globo.com/futebol/times/atletico-mg/noticia/2014/03/iffhs-atletico-mg-e-o-melhor-
da-america-do-sul-e-sexto-do-mundo.html

15 Palmeiras desbanca europeus e € melhor clube do mundo em 2021 no ranking da IFFHS; Atlético-MG é 2° e
Fla, o 4°. Disponivel em: https://oglobo.globo.com/esportes/palmeiras-desbanca-europeus-e-melhor-clube-do-
mundo-em-2021-no-ranking-da-iffhs-atletico-mg-0-2-fla-4-25361443. Acesso em 24 de junho de 2024.
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https://oglobo.globo.com/esportes/palmeiras-desbanca-europeus-e-melhor-clube-do-mundo-em-2021-no-ranking-da-iffhs-atletico-mg-o-2-fla-4-25361443
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das agdes da SAF pela Galo Holding'¢. Noticiado pelo site oficial como uma transi¢do que
representa um marco para a institui¢do, uma vez que demonstra 0 compromisso em buscar
novas oportunidades de crescimento e desenvolvimento sustentdvel: “essa operagdo visa
estabelecer uma gestao com foco na competitividade, governanga corporativa e sustentabilidade
financeira”!”. O patriménio do clube foi avaliado em 2,1 bilhdes de reais, incluindo na SAF o
departamento de futebol, a Arena MRV e a Cidade do Galo (centro de treinamento). No ano de
2022, a consultoria Sports Value divulgou um estudo avaliativo detalhado dos 30 principais
times do futebol do Brasil, colocando o Atlético como o 4° mais valioso clube do pais. Seus
ativos e valor da marca foram avaliados em R$ 1,966 bilhdes. A época, o clube figura apenas
atras de Flamengo, Palmeiras e Corinthians'®. Com a aquisi¢do do clube pela Galo Holding,
vem passando por mudangas estruturais significativas em sua estrutura organizacional, voltado
em quitar as dividas e estabelecer um or¢amento que permita o clube ser competitivo, mas
estavel e sustentavel financeiramente.

Dentre as maiores torcidas do Brasil, figura em sexto lugar, empatado tecnicamente com
Cruzeiro e Grémio, todos com 4% dos torcedores, segundo pesquisa da CNN/Itatiaia/Quaest
divulgada em 2024'°. No niimero de socio-torcedores, figura em quarto lugar com quase 80.000
associados, abaixo apenas de Palmeiras e da dupla Gre-nal’’. Ainda, possui numeros
expressivos nas redes sociais, com 2,6 milhdes de seguidores no Twitter/X, 3 milhdes no
Instagram; 3,4 milhdes de seguidores no Facebook e 1,5 milhdo no Tiktok, totalizando 10,5
milhdes de seguidores nas principais redes sociais. A GaloTV, o canal oficial do Atlético no
Youtube, dedicado a produ¢do de contetido mididtico e cobertura do clube, possui 690 mil
inscritos.

Isto posto, diante da relevancia regional, nacional e global que o Atlético possui
enquanto organizacdo esportiva, encontra-se a viabilidade para realizar um estudo de caso

aprofundado sobre a sua comunica¢do organizacional, como faremos nos proximos capitulos.

16 Representa os investidores da SAF, composta pela Familia Menin, Ricardo Guimardes € dois fundos de
investimento (FIGA e FIP).

7 Clube conclui transicio para SAF e recebe investimento da Galo Holding. Disponivel em:
https://atletico.com.br/clube-conclui-transicao-para-saf-e-recebe-investimento-da-galo-holding/. Acesso em 24 de
junho de 2024.

18 Estudo pde Galo como o 4° mais valioso do pais; Cruzeiro é o 13° e América, 16°. Disponivel em:
https://www.otempo.com.br/sports/atletico/estudo-poe-galo-como-o0-4-mais-valioso-do-pais-cruzeiro-e-o-13-e-
america-16-1.2601291. Acesso em 24 de junho de 2024.

19 Pesquisa: Flamengo, Palmeiras, Sdo Paulo € Vasco tém crescimento de torcida; veja ranking. Disponivel em:
https://ge.globo.com/mg/futebol/noticia/2024/05/15/pesquisa-flamengo-palmeiras-sao-paulo-e-vasco-tem-
crescimento-de-torcida-veja-ranking.ghtml. Acesso em 24 de junho de 2024.

20 Palmeiras a frente e dupla Gre-Nal em alta: veja o ranking de socios por clubes da Série A do Brasileirdo.
Disponivel em: https://ge.globo.com/rs/futebol/noticia/2024/03/20/palmeiras-a-frente-e-dupla-gre-nal-em-alta-
veja-o-ranking-de-socios-por-clube-da-serie-a-do-brasileirao.ghtml. Acesso em 24 de junho de 2024.
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E uma organizagdo com forte impacto no contexto futebolistico nacional e global, além de se
destacar no cenario regional. E uma organizagdo que esta situada nesse momento global do
futebol, adotando estratégias e modelos organizacionais que as demais organizagdes esportivas
de ponta do futebol profissional no Brasil tem seguido. Diante dessa relevancia, o estudo da
comunicag¢do organizacional do Atlético Mineiro se torna ndo apenas valido, mas crucial para
compreendermos as dindmicas comunicativas que sustentam o sucesso da instituicdo e
contribuem para sua consolidagdo como um dos maiores clubes do Brasil. O futebol se encontra
em um momento de grande transformacdo, com a ascensdo de novas tecnologias, a
profissionalizacdo da gestdo e a crescente importancia da comunicagdo. O Atlético Mineiro,
por estar inserido nesse contexto global, se torna um estudo de caso relevante para compreender
as tendéncias e desafios da comunicacio organizacional no futebol contemporaneo.

A guisa de conclusdo desse capitulo, as organizagdes podem ser classificadas e
caracterizadas a partir de uma gama de critérios e categorias. Azevedo (2017) recorre a Hall
(2004) para quem as organizacdes sdo definidas e classificadas a partir de suas proprias
caracteristicas organizacionais, podendo ser classificadas a partir de uma série de variaveis.
Toda organizagdo, seja ela qual for, ¢ um sistema complexo composto por pessoas, recursos e
objetivos. Para que funcione de forma eficiente, a comunicacdo ¢ fundamental, uma vez que
esta ¢ um processo dindmico e continuo em que os individuos interagem usando simbolos
(verbais e ndo verbais), como conversas, metaforas, rituais, histérias e até mesmo espagos
fisicos, como roupas e design de edificios. Por meio dessas interagdes, eles criam e negociam
significados compartilhados de suas experiéncias ¢ do mundo ao seu redor. E através da
comunica¢do que os membros da organizagdo se relacionam, trocam informagdes, tomam
decisdes e coordenam suas agdes. A comunica¢do organizacional ¢ a area responsavel por
gerenciar esse processo, garantindo que a informagao flua de forma clara, eficaz e transparente
entre todos os publicos da organizacdo. Isso inclui colaboradores, clientes, fornecedores,

parceiros, midia e outros stakeholders.

As organizagdes geram inuimeras outras relagdes, significacdes e sentidos, que
também alimentam as engrenagens sociais. Sendo assim, ¢ importante ressaltar que as
organizagdes, num contexto geral, sdo elementos imprescindiveis da estrutura social
que permitem o funcionamento de varias esferas da sociedade (QUINTELA, 2021, p.
18).

A organizagdes sao organismos vivos que visam um unico objetivo. Ela € um processo
comunicativo de interagdo entre as partes, o que permite lancar uma teoria de comunicagao

organizacional. Os clubes de futebol, enquanto mecanismos de organizacdo e de comunicacao,
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produzem sentidos identitarios. O comportamento da comunicagdo organizacional do clube de
futebol deve ser olhado de forma contextual e holistica, ndo dividindo-a em partes e olhando
individualmente, até porque, como abordado mais acima, uma das caracteristicas definidoras
da comunicagdo organizacional ¢ o carater de interdependéncia. Um exemplo pratico sdo as
campanhas veiculadas pelo clube de futebol: elas ndo estdo perdidas ou desvinculadas, mas
antes, fazem parte de um contexto maior que diz de toda a cultura organizacional do clube. Um
clube de futebol ¢ organizado a partir de estruturas e processos internos, departamentos
administrativos e a parte técnica, propriamente dita. Muitos clubes foram criados para serem a
voz de comunidades, cidades ou grupos marginalizados especificos. Em esséncia, esses clubes
inicialmente tinham o objetivo de conectar e comunicar para um grupo de pessoas - isso destaca
a funcdo central da comunica¢do na criagdo e representacdo de uma organizacdo. A
comunicagdo ¢ fundamental para o sucesso do clube, tanto dentro como fora de campo. Através
da comunicag¢do, o clube de futebol transmite seus valores, sua historia, sua tradigdo para seus

torcedores, ajudando a criar um sentimento de pertencimento e identificagdo com o clube.
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4. CAMINHO METODOLOGICO

O caminho metodolégico desta dissertagdo foi a parte mais desafiadora da pesquisa,
uma vez que a parte tedrica teve significativas mudangas durante o periodo da escrita.
Inicialmente, o foco estava na identificacdo dos sentidos de mineiridade na comunicacdo do
clube alvinegro, concentrando-se em apenas um aspecto identitario. Contudo, em maio de 2023,
o Atlético lancou uma nova campanha de posicionamento de marca - Galo, uma paixao nacional
-, visando a nacionalizacdo do clube. Essa mudanca no posicionamento do clube também
demandou uma revisdo conceitual e metodoldgica da pesquisa, que até entdo estava voltada
apenas para a analise da mineiridade. Tornou-se evidente que ndo seria viavel estudar
exclusivamente a mineiridade quando o proprio clube estava comunicando outros sentidos
identitarios. Assim, ampliamos o escopo tedrico e metodologico para abranger os multiplos
sentidos identitarios produzidos pela comunicacdo do Atlético, tornando esse o objetivo
principal da pesquisa. Essa adaptacdo de ltima hora foi desafiadora e representou apenas o
primeiro obstaculo metodologico a ser enfrentado.

Para conduzir a pesquisa, utilizamos a Analise de Contetido da pesquisadora Laurence
Bardin como ferramenta metodoldgica. Um conjunto de técnicas cujo objetivo € a interpretacao
das mensagens. A opcdo por essa metodologia se di pela possibilidade que a Andlise de
Conteudo oferece de se passear pelo material de forma macro, com ou sem a formulagdo de
hipoteses, a fim de encontrar a melhor forma de trabalhar esses dados. Permite que a
pesquisadora ou pesquisador descubra ao longo do caminho como trabalhar, interpretar e
qualificar/quantificar os dados coletados.

O processo metodologico da andlise de contetido de Bardin pressupde uma pré-anélise,
a exploragio do material e o tratamento dos resultados. E uma metodologia quanti e/ou
qualitativa. Por meio de uma leitura flutuante, a analise de conteido estabelece um contato
direto e intenso com o material e os documentos a serem analisados, a fim de precisar o corpus,
seguido pela escolha dos documentos propriamente ditos. Para a escolha dos documentos e
exploragdo do material, Bardin destaca que essa a¢do pode ser feita a priori ou a posteriori, ou
ainda através da combinagdo dos dois processos, como foi no caso dessa pesquisa, visando o
fornecimento de informagdes sobre o problema (BARDIN, 2010, p. 122).

Assim como qualquer ferramenta metodologica, a Analise de Conteudo de Laurence
Bardin também possui algumas limitagdes e criticas, sendo a principal acerca da subjetividade
do pesquisador que pode impregnar o objeto. No entanto, acredito que a disputa entre

objetividade x subjetividade, a defesa pela neutralidade e distanciamento do objeto, além de
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dificil, ndo ¢é algo necessariamente ruim. E dificil retirar nossas lentes e olhares do objeto, uma
vez que estes também sdo importantes. Como veremos mais adiante, muitos dos dados que eu
consegui na coleta e constituicdo do corpus, s6 foram possiveis por conta do meu lugar
enquanto pesquisadora e conhecedora do clube.

Quanto ao tratamento dos dados e analise do material, utilizamos o tratamento estatistico
simples dos resultados, com elaboracdo de tabelas e graficos sob uma perspectiva quanti-
qualitativa do material, caminhando para as inferéncias sobre os resultados, que levaram as
interpretacdes que apresentamos abaixo.

Desde o inicio, o foco da pesquisa era entender como o clube produz os sentidos
identitarios em sua comunicagdo, ao invés de investigar como os torcedores recebem essa
mensagem. Nao vamos analisar nimeros de engajamento nos posts, ndo queremos estudar o
mercado a fim de perceber como essas campanhas foram recebidas, muito menos queremos ver
como os torcedores e torcedoras receberam e interagiram com essas mensagens. Nosso objetivo
¢ entender como essa produgdo de sentidos identitarios regionais, nacionais e/ou globais foi
feita pelo clube, qual prevalece, o que elas identificam sobre o Atlético e a partir dessa analise,
entender como o clube busca se promover ou fortalecer uma dada identidade.

Escolhemos o Twitter (atualmente, X) como fonte principal devido ao seu conteudo
proprio do clube e por ser o canal de comunicagdo mais utilizado pelo Atlético. Aqui, vale uma
explicacdo do porqué a utilizagdo do Twitter/X como fonte primaria: entendemos que o futebol
e as culturas torcedoras também acontecem em ambientes digitais a partir da Internet. Clube e
torcida ndo se relacionam e convivem apenas no estadio e no torcer, mas também acontecem
nessa dimensao da nossa vida que ¢ o ambiente digital. Essas dindmicas estdo acontecendo aqui,
junto de noés. Ainda, quando se pensa em globalizacdo, este brago tedrico tdo importante da
pesquisa, ela traz consigo os avangos tecnoldgicos, a midiatizagdo e a ascensdo das midias
digitais e sociais. O futebol - e o esporte como um todo - também ¢é consumido e produzido,
nos ambientes digitais.

No entanto, conforme prenunciado, enfrentamos um desafio significativo quando, em
outubro de 2022, as vias de qualificar, o bilionario sul-africano-canadense naturalizado
estadunidense, Elon Musk, comprou o Twitter - agora X - e alterou o mecanismo de busca e
acesso a API da plataforma, além de torné-la paga. A plataforma, que era um dos pilares da
pesquisa académica por anos, fonte primaria de diversas pesquisas, mudou drasticamente apds
a nova aquisicao, impactando a coleta de dados para nossa pesquisa. A API do Twitter/X, a
interface que permite a raspagem de dados, encerrou o acesso gratuito em fevereiro de 2023 e

langou niveis pagos em mar¢o do mesmo ano. O acesso a usuarios que ndo pagavam foi cortado.
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Dessa forma, uma pesquisa que visava uma coleta extensa, completa e automatizada dos posts
do Atlético, agora caminhava ou para uma busca manual e restrita, sem pagar, o que abre
margem para uma série de riscos e até insuficiéncia de dados; ou para uma busca automatizada,
porém restrita, pagando. Com o acesso limitado e pago a API do Twitter/X, fomos confrontados
com a necessidade de reavaliar nossas estratégias de coleta de dados.

Mesmo diante dessa limita¢do paga da plataforma, busquei alternativas para fazer essa
coleta dos dados do Twitter. Comecei a fazer a coleta de forma manual, pesquisando palavras-
chaves, hashtags e expressoes especificas. Coletava através da ferramenta “busca avangada” no
Twitter/X e colava o link do tweet em um arquivo separado. Meu olhar era para coletar os tweets
que vinculavam sentidos globais, nacionais e/ou regionais. Assim, os tweets que eu coletava e
se encaixavam dentro dessas categorias, eu ia colocando na tabela. Especifiquei o porqué de
cada palavra-chave ou termo utilizado em cada uma das buscas, conforme ¢ possivel observar

na tabela abaixo:

Tabela 2 - Esboco metodoléogico

1 BUSCA:
Busca avancada

e qualquer uma dessas palavras: mineiridade nacionalizacdo globalizacdo global nacional
mineiro
nenhuma dessas palavras: campeonato busca
hashtags: #galopaixdonacional #omaiorcampedomineiro #continenteatleticano
periodo: 15 de marco de 2020 a 27 de agosto de 2023;

o from: @atletico
Porqué: uma busca mais geral com os termos mais usados para representar sentidos identitarios e suas
variagdes. Exclui as palavras “campeonato” e “busca” pelo fato da maioria dos tweets que possuem essas
palavras, serem tweets de narragdo de jogo (exemplo: “campeonato mineiro”). As hashtags sdo as
principais hashtags quando o Atlético joga/ganha o campeonato mineiro, a Libertadores e a hashtag da
campanha de nacionalizacao.
2* BUSCA
Busca avancada:

e essa frase exata: “mais popular de Minas Gerais”

e periodo: 15 de marco de 2020 a 27 de agosto de 2023;

o from: @atletico
Porque: ¢ uma frase que o Atlético usa com frequéncia para falar sobre si mesmo e expressa um sentido
mineiro.
3* BUSCA
Busca avancada:

e qualquer uma destas palavras: inglés espanhol global mundial

e periodo: 15 de marco de 2020 a 27 de agosto de 2023;

o from: @atletico
Porqué: como o Atlético teve nesse periodo muitos jogadores globais (tanto de nacionalidade quanto de
impacto), talvez faca alusdo a isso em suas comunicag¢des para trazer a imagem de ser um clube global.
4* BUSCA
Busca avancada

e todas essas palavras: brazil

e  cssa frase exata: brazil

e  qualquer uma dessas palavras: brazil
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e periodo: 15 de margo de 2020 a 27 de agosto de 2023;

e from: (@atletico
Porqué: essa busca foi para ver os sentidos mais globais e nacionais que o clube procura produzir, por
isso Brasil escrito em inglé€s (comunicag¢des em inglés).
5* BUSCA:
Busca avangada

e qualquer uma dessas palavras: marca posicionamento valorizacdo

e nenhuma dessas palavras: gol golaco abre placar

e periodo: 15 de margo de 2020 a 27 de agosto de 2023;

e from: (@atletico
Porqué: quero ver como o clube se posiciona, divulga sua marca e valoriza sua identidade para outros
sentidos identitarios. Exclui as palavras “gol”, “golago” e “abre placar” porque geralmente “marca” e
“posicionamento” sdo frequentemente usados nos tweets de narragdo de jogo, o que nos daria um
resultado de tweets muito extensa. Exemplo: “MARCA um golaco”, “gol anulado por
POSICIONAMENTO errado” etc.
HASHTAGS E PALAVRAS-CHAVES GERAIS
Mineridade/mineiro;  #OMaiorCAMpedoMineiro; #CAMpeaoMaisUmaVez; #MantoDaMassall,
#ContinenteAtleticano; #GaloPeloMundo; #GaloPaixdoNacional; Globalizacao/global; Brasil/Brazil;
Nacionalizagdo/nacional; #GloriaEterna;
Principais hashtags utilizadas pelo Atlético para a cobertura e identificacdo de campeonatos nacionais,
continentais e regionais. Palavras-chaves que sdo percutidas de sentidos identitarios.

Fonte: elaborado pela autora.

Depois dessa coleta manual e dos resultados apresentados pela raspagem dos dados, ndo
sentia tanta seguranca no meu corpus € a quantidade de dados era infima. Ainda, havia um risco
de estar deixando passar alguns tweets importantes € que se encaixavam em nosso proposito
metodoldgico, mas, pelo fato de ser uma busca manual e pouco complexa, ndo saberiamos.

Portanto, fiz um outro movimento. Entrei em contato com o programador Arthur Jacinto,
que iria extrair todos os dados e possibilidades possiveis dentro do Twitter. Durante duas
semanas, ele procurou todas as formas de rastreio de dados do Twitter, pagos ou ndo. Eu o nutri
com tudo que eu precisava para a coleta dos dados, qual a natureza dos dados que eu buscava
encontrar, cComo eu queria constituir meu corpus de analise.

O que eu objetivava com essa ajuda externa era visualizar todas as possibilidades que
eu podia explorar, pagando ou ndo. O programador, técnico da area, dedicou duas semanas
nessa busca e, infelizmente, ndo saimos do lugar. Ele dividiu as buscas em buscas com a API
paga e a API gratuita. Na primeira, o limite da extracao dos tweets eram de apenas 1433 tweets,
sem filtro algum (ou seja, sem excluir ou filtrar por hashtags especificas). Esses 1433 tweets,
no entanto, tinham um alcance de 2 meses — a nossa pesquisa cobre 41 meses. Para conseguir
pegar os tweets dos trés anos, seriam aproximadamente 26 mil tweets. No entanto, ndo foi
possivel fazer essa extragdo, porque uma vez coletados os 1433 tweets, a ferramenta de scraper
para de funcionar e ndo coleta mais.

Uma segunda tentativa do programador foi pegar os tweets direto do site do Twitter, sem

usar a APIL. Para isso, ele fez um codigo para extrair os tweets, que lhe resultava em 60 tweets
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coletados por minuto, sem aplicar qualquer filtro. Desse jeito, Arthur acreditava ser possivel
coletar todos os tweets, mesmo que demorado. Através desse codigo criado, ele deixaria o
c6digo rodando por um final de semana inteiro para coletar todos os tweets. Dai, adicionaria
todos os tweets coletados em uma tabela e a partir da tabela, filtraria pelas hashtags e/ou
palavras-chaves, excluindo o que fosse necessario. Era o cendrio mais otimista possivel, mesmo
que fosse o mais demorado: poderia coletar todos os tweets e de forma gratuita, através do
codigo criado por ele. No primeiro teste do codigo, foi possivel extrair até os ultimos 1200
tweets do dia que ele coletou (em marco de 2024), mas s6 cobria até meados de fevereiro. Ou
seja, mais uma vez, ndo deu certo.

Na terceira tentativa, optamos por considerar o caminho mais seguro e garantido de
assinar a API oficial. Pelas buscas e estudos do Arthur, com esse método conseguiriamos extrair
30750 tweets, cobrindo 41 meses de postagens dentro do nosso recorte temporal escolhido, por
um valor de R$1.500,00. Apos alguns dias de pesquisa e buscas, a proposta final que o
programador apresentou nos trouxe uma possivel solu¢do: uma planilha com todos os tweets
entre o periodo que eu precisava (15 de margo de 2020 a 27 de agosto de 2023). Nessa planilha,
ele removeria todos os tweets que eu ndo preciso (ex: os tweets de narracdo de jogo) e filtraria
apenas as hashtags necessdarias para a pesquisa. Tudo isso sem ter que pagar a API do Twitter.
Dessa forma, todo o trabalho de criagao do codigo para fazer a raspagem dos dados, os dias
destinados apenas para a extracdo dos tweets e todo o trabalho envolvido ficaram or¢cados em
R$1.500,00. Esse valor permitiria obter os tweets de maneira mais rapida e sem ter que pagar
o valor do Twitter. Um preco alto, mas que até entdo, era a inica forma que encontravamos de
fazer a coleta dos dados.

Depois de quase um més em contato didrio com o programador para encontrar essas
solugdes e comegar a coleta dos tweets, esse era o cenario mais otimista que encontramos. No
entanto, dia 12 de abril, ap6s muita pesquisa e tentativa de diversas formas diferentes de extrair

os dados, tive o veredito final:

Entdo, ndo ¢ possivel extrair mais os dados do Twitter de forma barata. Isso foi
implementado em setembro de 2023 apds a mudanga da API v1 para v2, que o Elon
Musk pediu para mudar. Olha que absurdo, o plano de 500 reais (100 dolares) é o
plano basico e nele permite que busque os tweets de usuarios dos ultimos 7 dias
apenas. Sem pagar ndo ¢ possivel fazer nada. Usando de forma manual e tentando
buscar os dados pela pesquisa avangada, so retorna no maximo 50 tweets. Tentando
buscar pela API pelo inspecionar do Twitter o maximo s&o os 1000 tweets e ndo tem
como filtrar por nada. Usando plataformas de scraper de dados, como a Dogscraper,
Apify e similares, so6 retorna uns 100 poucos tweets publicos e o filtro de data ndo
funciona. A unica forma, atualmente, de fazer ¢ pagando um valor ABSURDO de
5000 dolares para ter o acesso a API do Twitter, nela é possivel ter acesso ao endpoint
get tweet all. Mas esse valor € ridiculo e completamente inviavel. Apds essa pesquisa
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e tentativa acredito que voc€ possa dizer isso na dissertagdo, tentei ajudar o maximo.
Mas realmente apds setembro do ano passado o Twitter focou bastante para que nao
conseguissem fazer scraping no site deles. E procurei em varios lugares, videos,
artigos e realmente a Unica forma & essa?!.

Por fim, ndo era possivel raspar os dados com certa seguranga, de forma automatizada,
do Twitter. Ou faziamos a busca manual e corriamos alguns riscos, ou ndo tinhamos outra op¢ao.
Tomei a liberdade de narrar todos os passos € conversas com o programador e todos os
obstaculos enfrentados no caminho dessa dissertacdo a fim de que saibamos o quao desafiador
¢ a pesquisa académica, que tem caminhado para uma elitizacdo e impedimento. Com o valor
de US$5,000 para acessar a API do Twitter de forma completa, fica nitido que o interesse das
grandes corporacdes e empresas ¢ de dificultar o trabalho de pesquisadores que estdo
comprometidos com a ciéncia de forma séria. Ademais, ao trazer o passo a passo com 0O
programador, quis trazer um desenho do caminho metodoldgico tracado e uma espécie de
justificativa para o procedimento metodoldgico adotado definitivamente para essa pesquisa.
Diante desse impasse, optamos por abordagens alternativas para constituir nosso corpus - “o
conjunto dos documentos tidos em conta para serem submetidos ao processo analitico”
(BARDIN, 2010, p. 122). A constituicdo do corpus representa uma tarefa necessaria e
fundamental para o caminho metodoldgico e tedrico da pesquisa e, conforme Bardin, sua
constituicdo implica, muitas vezes, escolhas, selegdes e regras.

A abordagem alternativa utilizada foi o Instagram, para tentar cobrir o gap que o
Twitter/X nos proporcionava, através de uma busca automatizada. Utilizando a plataforma de
raspagem e coleta de dados Phantom Buster, através de um plano pago, conseguimos coletar
todas as postagens do perfil do Atlético, nos dias 13 e 14 de maio. Assim, pensavamos em usar
os dados do Twitter/X, coletados de forma manual e os dados do Instagram, coletados de forma
automatizada. Deixamos os dados coletados manualmente do Twitter/X em standby e focamos
na coleta do Instagram.

A primeira raspagem de dados do Instagram através do Phantom Buster nos resultou em
cerca de 20 mil linhas de postagens, compilados em uma planilha do excel. Excluindo as
postagens que eram anteriores e posteriores ao nosso recorte temporal, resultaram em 18.887
linhas de postagens. O uso da expressao “linha de postagem” se deve ao fato de que ndo sao
obrigatoriamente 18.887 posts, uma vez que os posts em carrossel (ou seja, a postagem tem

mais de uma unidade de foto/video), sdo destrinchados - cada um ¢ uma linha. Ou seja, se um

2l Em conversa pelo Whatsapp.
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carrossel tem 10 fotos, sdo 10 linhas para um mesmo post. Logo, os 18.887 posts sdo compostos
pelas postagens com foto/video tinico e os carrosséis destrinchados.

O primeiro passo para coletar as postagens foi excluir aquilo que ndo seria ttil: narragao
e cobertura ao vivo dos jogos (escalacdo, equipes em campo, narracdo do jogo, gols, pds-jogo
etc). Por meio de uma ajuda de um colega pesquisador do Atlético, Diego Martins, consegui a
lista de todos os jogos do clube entre 15 de mar¢o de 2020 a 27 de agosto de 2023. Para
selecionarmos/acharmos todos os jogos dentro daquela infinidade de postagens, recorremos as
hashtags oficiais dos jogos: todo jogo o clube utiliza uma hashtag oficial nas postagens pré,
durante e pds-jogo, no padraio #CAMXSIGLADOTIME (quando o Galo ¢ mandante) ou
#SIGLADOTIMEXCAM (para jogos fora de casa). No total, foram 101 tags de jogo que
pudemos excluir todas as postagens, de forma manual dentro da planilha.

Para a defini¢do das hashtags e palavras-chave, contei com a ajuda e suporte do
Emmerson Maurilio, gerente de contetido multimidia do Galo, que me enviou uma planilha
com um compilado de palavras-chave e hashtags utilizadas pela comunicac¢do organizacional
do Atlético. Todas as postagens patrocinadas ou feitas em parcerias com marcas € empresas
foram retiradas, ja4 que queriamos ver exclusivamente a comunicagdo do Atlético por si s0.
Ainda, para seguir na eliminacdo e separacdo das postagens da planilha, pude usufruir das
benesses de ser uma pesquisadora que tem uma proximidade maior com seu objeto. Eu sei o
padrdo de postagens, legendas, campanhas e hashtags que o Atlético utiliza em seu perfil,
conforme utilizados para coletar os dados do Twitter em um primeiro momento, porque eu sou
uma torcedora que acompanha assiduamente o time. Essa filtragem combinou a minha
familiaridade com o contexto do clube e a necessidade de distanciamento e imparcialidade em
relacdo ao objeto de estudo, através dos dados fornecidos pelo Emmerson, permitindo uma
analise abrangente dos sentidos identitarios produzidos pela comunicagdo do Atlético. Assim,
pude qualificar melhor quais postagens iria codificar. Ainda, chequei todas as 18.887 postagens
repetidas vezes durante o periodo da coleta e pude observar padrdes que eu nao lembrava ou

sabia. Assim, o novo grupo de palavras-chave para excluir foram:

Tabela 3 - Palavras-chaves excluidas da coleta

GALO ESCALADO #EscolhidoPelaMassa
Betano autotruck
#LendasDoGalo DM informa
Veja a lista de relacionados Venda de ingressos
Feliz aniversario Shopping da Massa/shoppingdamassa
(@betano Hoje ndo posso, tem jogo do #Galo
Ingressos https://ingressos.galonaveia.com.br
#LiveLeCogMeuGaloBMG #TVGalo300K
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Hoje ndo posso, ¢ #DiaDeVingadoras! Sofascore
#¢GolDoGalo #Atleticao
#GaloEmCasa

Fonte: produzida pela autora

A exclusdo dessas palavras-chave e expressdes deve-se a alguns motivos: 1) eram
postagens que eu sabia que ndo produziriam nenhum sentido identitario, por ndo serem o foco
da postagem. Por exemplo: #EscolhidoPelaMassa ¢ uma hashtag do dia seguinte a um jogo de
vitoria do Atlético, a fim de que os torcedores votem no melhor jogador da partida. Ou “DM
informa”, que € para comunicar aos torcedores e impressa quando um jogador ¢ encaminhado
para o departamento médico ou quando este é liberado. 2) as postagens com “betano”,
“autotruck”, “LiveLeCoqgMeuGaloBMG” sdo postagens em parceria com patrocinadores, o que
também ndo ¢ do nosso interesse para a pesquisa. 3) Alguns termos que foram excluidos eram,
também, referentes aos jogos, como “GALO ESCALADO”, “Veja lista de relacionados”, “Hoje
ndo posso, tem jogo do #Galo”, que ndo eram acompanhadas das hashtags oficias de jogo e, por
isso, ndo foram apagadas no primeiro momento. Dessa forma, com essas palavras-chave,
pudemos diminuir ainda mais a quantidade de postagens na planilha oficial.

Um terceiro passo foi excluir todas as linhas repetidas dos posts em carrossel, deixando
apenas a primeira postagem do carrossel (se um carrossel tem 10 posts, deixamos apenas 1 e
excluimos todos os outros 9). Depois de todas essas etapas, fiz um ultimo movimento de olhar
todas as postagens que ficaram, uma por uma, € apagar as postagens que porventura escaparam
da eliminacdo manual ou algumas postagens pontuais. A coleta final nos resultou em 5.816
postagens.

Em seguida, as publicagdes foram divididas em trés categorias: global, nacional e
regional. A Andlise de Contetldo descreve esse processo como categorizagdo, no qual envolve
duas etapas: inventario, que consiste em isolar os elementos e a classifica¢do, na qual repartimos
esses elementos, reunindo-os em grupos similares (as planilhas global, nacional e regional), de
forma a organizar a mensagem. O objetivo foi identificar as abordagens mais frequentes na
producdo de sentidos identitarios do Atlético. Essa categorizacdo foi feita de forma manual,

olhando cada uma das postagens e separando-as nas planilhas especificas:

Figura 11 - Planilhas de categorias

instagram atléetico ~ Global * Nacional ~ Regional ~

Fonte: reproducao
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A planilha com os dados tem uma coluna com o link direto do Instagram da postagem,
a legenda completa e a data de publicagdo. No entanto, muitas postagens tinham seus sentidos
apenas na legenda e ndo no post; outras tinham no post e na legenda e outras apenas no post.
Para ndo me basear apenas na legenda e perder postagens com sentidos expressos no visual,
abri todas as postagens, quando elas tinham o sentido identitario destacado, encaminhava para
uma das planilhas especificas. A defini¢do se tinha ou ndo um sentido identitario destacado foi
feita de forma particular. Algumas postagens tinham sentidos duplos e, até mesmo, triplos.

Por fim, com todas as planilhas completas e as postagens categorizadas, era a hora do
movimento final da codificagdo segundo a metodologia da andlise de conteudo. Toda
codificacdo durou cerca de 2 semanas, em que eu olhava todas as postagens todos os dias — o ir
e vir da exploragdo do material. Logo, quando partimos para a fase de criar o livro de codigo,
eu ja conhecia bem meu material e sabia quais eixos eu poderia estabelecer para cada postagem,
o que deixou o trabalho um pouco mais facil e dinamico. Criei um conjunto de eixos tematicos
para cada categoria e, consequentemente, um livro de codigos, onde especifiquei e descrevi
cada um dos eixos.

Estabelecemos algumas regras gerais para a producdo do livro de codigos®?:

e S3o trés categorias: global, nacional e regional.

e A postagem necessariamente deve fazer referéncia aos sentidos identitarios.

e FEliminagdo das postagens sobre futebol feminino, categoria de base, futebol americano
e Arena MRV pelo fato delas terem seu proprio perfil e ndo terem uma quantidade
constante de postagens pelo perfil do Atlético.

¢ Um eixo ndo exclui o outro. Alguns eixos sdo similares, mas podem ser usados para
descrever um mesmo post (exemplo: “exploracdo jogador global” e “interagao”).

e Os eixos sdo proprios de cada categoria. Ou seja, cada categoria tem novos eixos,
particulares a essa categoria especifica. Pode ocorrer de alguns eixos serem nomeados
igualmente, mas ndo sdo uma “continuidade” do eixo de outra categoria.

¢ Eliminagao de posts com festas dos jogadores ou da torcida nos titulos.

e Tentamos eliminar a0 méximo as postagens de #tbt e lembranga de titulos e conquistas,
a fim dos eixos ndo ficarem monotematicos ou misturarem com postagens que, de fato,

estdo sinalizando esses sentidos identitarios.

22 Livro de codigos completo no anexo deste trabalho.
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e Como a selecdo foi feita manualmente, algumas postagens que, na teoria, seriam
eliminadas (por exemplo, TBT e Arena MRV), foram para a analise porque percebemos

que elas vinculavam alguns sentidos que eram compreendidos pelos eixos tematicos.

Ap6s ter criado o livro de codigos, assinalar cada eixo para cada postagem das trés
categorias, partimos para a ultima parte do processo metodologico: criar os graficos dos eixos
identitarios. Para isso, definimos que os graficos seguiriam a seguinte estrutura: eixos x
quantidade por ano. Em outras palavras, quantas vezes cada eixo era acionado em cada ano
(2020 a 2023), aliado a uma perspectiva quantitativa. Feito isso, chegamos aos graficos finais,
que serdo analisados detalhadamente no préximo capitulo.

Isto posto, a nossa primeira op¢ao metodoldgica era analisar o Twitter. No entanto, por
conta de todas as dificuldades metodoldgicas ao longo do caminho, conforme descrito
anteriormente neste capitulo, optamos por focar apenas no Instagram. Ademais, como ja havia
sido feita a coleta manual dos tweets, pudemos perceber que as postagens nas duas redes sociais
sdo replicadas, iguais. O que € postado no Instagram geralmente também ¢ postado no Twitter
e vice-versa, com algumas excec¢des. Outro motivo que nos fortaleceu a decisao de focar apenas
no Instagram ¢ que a coleta das postagens foi feita de forma automatiza, no qual coletamos
todos as postagens de uma vez s6. No Twitter, todas as coletas foram manuais, o que ocasionava
em um objeto fragil e ndo tdo qualificado como era no Instagram. Havia uma preocupacao real
em, pelo fato de ser uma busca manual, deixarmos escapar algum tweet importante para a coleta
porque ele ndo se encaixava nos filtros da busca avangada.

Um ponto positivo de termos feito a coleta manual do Twitter anterior a coleta do
Instagram ¢ que pudemos perceber que uma campanha especifica do Atlético, a campanha de
nacionalizacdo “Galo, uma paixdo cada vez mais nacional”, representada pela hashtag oficial
#GaloPaixdaoNacional era mais veiculada e divulgada no Twitter, através de videos de
torcedores enviados para a campanha. Assim, para nao descartarmos esse material importante,
tendo em vista que ele ¢ pouco explorado no Instagram, decidimos por analisar somente esse
conjunto de tweets, a fim de qualificar nosso corpus e tragar mais andlises.

Dessa forma, temos um seguinte resumo metodologico. Como adiantado, a escolha
metodoldgica para a condugao do estudo foi a analise de contetido quanti-qualitativa, conforme
proposto por Bardin (2010), uma abordagem que permite uma interpretagdo subjetiva por meio
da codificacdo e identificagdo de padrdes. Apds a compilacdo dos dados, seguimos os passos
recomendados pela andlise de contetido: 1) realizamos leituras repetidas do contetido para

identificar uma visdo macro; 2) codificagdo dos sentidos identitarios utilizando eixos
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estabelecidos para o estudo com base no contetdo identificado na etapa anterior; 3) analisamos
visualmente os resultados da codificacdo por meio de graficos; 4) por fim, realizamos uma
analise qualitativa dos resultados obtidos. Essa abordagem permitiu uma compreensao
aprofundada dos dados coletados, possibilitando insights significativos sobre os temas
investigados.

Segundo a regra da representatividade ou regra da pertinéncia da Andlise de Conteudo,
ndo ¢ necessario pegar todas as postagens, mas sim uma amostra que faga valer por todos: “a
amostragem diz-se rigorosa se a amostra for uma parte representativa do universo inicial. Neste
caso, os resultados obtidos para a amostra serdo generalizados ao todo” (BARDIN, 2010, p.
123-124). Por fim, nosso corpus é composto por 311 postagens da categoria global no
Instagram; 213 postagens da categoria nacional no Instagram; 22 tweets da campanha
#GaloPaixaoNacional no Twitter/X; e 117 postagens da categoria regional no Instagram. Pela
enorme quantidade de postagens totais, 641, nossa andlise consistird em explorar os quatro
eixos mais acionados em cada categoria no grafico e a campanha #GaloPaixdoNacional no

Twitter, com 22 postagens.
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5. MINEIRO, NACIONAL E GLOBAL: ANALISES E RESULTADOS

Existe um novo momento da relagdo entre identidades e clubes de futebol, no qual estes
tem buscado e se esforgado em produzir sentidos identitarios especificos do clube, mas que
alcancem mais torcedores e adeptos - por isso a simbiose entre as organizagdes esportivas € o
chamado pertencimento clubistico, teorizado por Arlei Damo (1998). No entanto, diante do
futebol globalizado e do impacto e presenga global, os clubes ndo se fecham apenas na
identidade clubistica, mas procuram produzir sentidos que identifiquem variados grupos e perfis
de torcedores. Diante da globalizacdo do futebol e do alcance global de seus clubes, a
construcdo identitaria ndo se limita mais a um unico perfil de torcedor. Um torcedor do Atlético
que mora no Para, por exemplo, ird se relacionar com o clube e vivenciar seu “atleticanismo”
diferente de como um torcedor de Minas Gerais vivencia o Galo; um gringo ou europeu que
tem uma certa afei¢do com o Atlético também ira consumir, torcer e se identificar com o clube
de uma forma cultural muito especifica, por conta do meio no qual estd inserido. A
identidade/pertencimento clubistico ¢ influenciado pelo contexto local/geografico e cultural no
qual o sujeito esta inserido, por isso o desejo por entender como um clube de futebol produz
categorias identitarias.

A adesdo pelo termo “categoria identitaria” se justifica por trés motivos principais.
Primeiro, cada uma das identidades trabalhadas serdo vistas como categorias de andlise por
conta da metodologia escolhida. Em segundo lugar, o objetivo ndo ¢ reproduzir visdes
“estereotipadas” das identidades presentes na cultura popular, como a ideia de um Brasil unido
¢ ufanista ou a associa¢do da identidade mineira a caracteristicas como tradicionalismo,
liberdade e centralidade. Essas abordagens fazem parte dos sentidos produzidos pelas
identidades em questdo, mas ndo se resumem a isso. Pelo contrario, pelo fato da comunicagao
do Atlético utilizar dispositivos discursivos, elementos, codigos e sentidos que falem sobre esse
lugar global, nacional e regional, elas sdo vistas como identidade porque ha a representagao.
Por fim, a escolha do termo “categoria identitaria” se deve ao fato de que o clube “aciona” essas
identidades de forma estratégica, tornando-as “palpéveis” e concretas para serem utilizadas
conforme a necessidade e o planejamento da comunica¢do organizacional do clube. Essa
ativagdo estratégica transforma as identidades em verdadeiras categorias, pois sdo selecionadas
e trabalhadas de maneira especifica.

Sobre a globalizacdo, conforme abordado anteriormente, esta caracteriza as mudancas
atuantes numa escala global de integracdo e conexdo em novas combinagdes de espago-tempo

e, ainda, impacta no processo identitario com a geragdo e articulagdo de novas identificagdes.
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Nesse contexto, ela se apresenta como um fator influente para a intensificagdo da producao de
contetdo digital pelos clubes de futebol, porque permite que os clubes expandam seu alcance e
se conectem com um publico mais amplo e dindmico. A interconexdo global ¢ facilitada pela
internet e pelas tecnologias digitais e os clubes de futebol tem se atentado para essa questao.

A pandemia do Covid-19 e o subsequente isolamento social, atrelado a paralisacdo do
futebol, introduziu ou reforgou o esforgo necessario dos clubes de futebol utilizarem com mais
veeméncia e estratégia as redes sociais. Com o futebol — e 0 mundo — paralisado, os clubes de
futebol precisavam encontrar formas de continuar interagindo e engajando com as
torcedoras/es, imprensa, rivais e outros agentes. A pandemia gerada pela COVID-19 paralisou
competicdes esportivas e, sem as partidas, as torcedoras/es recorreram a outras formas de
expressar seu sentimento de pertencimento aos seus times. Como resultado, as redes sociais dos
clubes se tornaram atores relevantes nesse cenario. A produgao de contetido online intensificou,
se valendo da criatividade e da busca por dar visibilidade aos patrocinadores, engajar com os
torcedores, ser transparente e claro com a imprensa etc.

Essa conduta foi notoria no Atlético que, durante a pandemia, intensificou sua presenga
nas redes sociais digitais, criando contetido criativo e engajador para seus torcedores. Essa
estratégia resultou em um aumento significativo no nimero de seguidores e engajamento nas
redes sociais do clube. Através dos resultados expressivos alcangados pela producdo de
contetdo digital e a valorizagdo dos parceiros, o clube alvinegro demonstrou ser um excelente
investimento para as empresas que desejam divulgar as suas marcas e produtos, como destaca

o gerente de patrocinios do clube na época, Pedro Melo.

“Valorizar os parceiros ¢ uma conduta permanente no Atlético e, mesmo nesse
periodo sem atividades no futebol, que € o carro chefe do clube, nosso departamento
de comunicagdo se desdobrou e conseguiu manter os nossos patrocinadores em
evidéncia. Os resultados demonstram a grande vitrine que o Galo representa ndo
apenas em Minas Gerais, mas no Brasil e em todo o continente" (grifo da autora).?’

E essa abordagem do Galo de representar uma grande vitrine em Minas Gerais, no Brasil
e em todo o continente que norteiam as analises do Instagram do Atlético. Nas proximas
paginas, analisamos cada uma das categorias e os quatro eixos mais acionados em cada uma. A
primeira, Pelos gramados do mundo a vencer, ¢ a categoria global. A segunda, Somos orgulho

do esporte nacional é a categoria nacional, com um subcapitulo para analisar apenas a

23 Em publicagdo no Instagram. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CAfOSEJF20X/. Acesso em 19 de
junho de 2024.
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campanha #GaloPaixdoNacional; a terceira e Gltima categoria ¢ a Honramos o nome de Minas®*.
Enriquecendo a visualizacdo e facilitando a compreensdo, cada eixo apresenta um mapa visual
com uma captura de tela de todas as postagens selecionadas. Ainda, ¢ importante dizer que uma
mesma postagem pode entrar para a categoria global, nacional e/ou regional; ha uma frequéncia
na sobreposi¢do de postagens. Essa foi uma op¢do metodologica que adotamos a fim de
entender como o clube articula identidades concomitantes e como sdo produzidos sentidos

identitarios multiplos.

5.1. “Pelos gramados do mundo a vencer”

A categoria global foi a mais acionada pela comunicacao do Atlético entre 2020 e 2023,
com 331 postagens. Categorizada em 17 eixos e dividida na quantidade por anos, os quatro

eixos mais acionados e que serdo analisados sdo: “eventos globais”, “associagcdo”, “nacional” e

“pontos turisticos”, nesta ordem.

Grifico 4 - Eixos da categoria Global
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Fonte: produzido pela autora.

O eixo Eventos globais foi o mais mobilizado dentro do recorte temporal, com grande

disparidade em 2022: 81 postagens no ano das 97 postagens totais. Através dessa categoria, o

24 Os trés titulos das subse¢des sdo trechos do hino do Atlético.
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clube buscou se engajar com eventos globais que estavam acontecendo durante o periodo, como
uma forma de “carimbar” sua participagcdo. Consideramos como eventos globais a Copa do
Mundo, Olimpiadas, Mundial, Eliminatdrias e amistosos, uma vez que sdo eventos desportivos

que envolvem as federagdes nacionais de futebol de todo o mundo.

Figura 12 - Mapa Visual Global: Eixo Eventos Globais

Fonte: produzido pela autora.

A primeira consideragdo a ser feita para entender o porqué desse eixo ter tido uma
frequéncia maior deve-se ao principal evento global que aconteceu em 2022, a Copa do Mundo
FIFA no Qatar. Um evento que ndo tem a participagdo direta do clube alvinegro, muito menos
¢ uma competi¢do voltada para clubes, mas que o Atlético, usando as estratégias e vantagens
da midiatizagdo e comunicagdo, aproveitou a oportunidade para intensificar sua presencga nas
redes sociais, alcancar um publico ainda maior e produzir sentidos globais.

As postagens envolvem mensagens de apoio dos companheiros de equipe para os
jogadores do Atlético que, durante a Copa do Mundo principalmente, estavam representando
suas selecdes nacionais; postagens comemorativas apos a conquista de titulos importantes pelas
selegcdes, destacando a participacdo dos jogadores do Atlético, seja jogadores atuais ou
jogadores que ja passaram pelo clube. Ainda, as postagens faziam uma espécie de cobertura dos
jogos do dia, mas puxando para o clube de forma a associd-lo. Um exemplo ¢ o jogo Holanda
x Equador, no dia 25 de novembro de 2022, pelo grupo B. O Atlético noticiou o jogo
relembrando o Torneio de Amsterdd em 1984, onde o Galo venceu os confrontos contra

Feyenoord e Ajax, dois clubes da grande escola de futebol holandés.
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Figura 13 - Postagem “Dia de Holanda na #FIFAWorldCup”
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Em 1984, no Torneio de Amsterda, o
#Galo foi medir forgas contra uma das
grandes escolas do futebol. O titulo veio
apods o Atlético superar Feyenoord e
Ajax.

+# Na final, o Alvinegro bateu o Ajax nos
pénaltis. A equipe holandesa contava
com lendas como Frank Rijkaard, Ronald
Koeman e van Basten, além de Cruyff,
que estava iniciando sua carreira como

treinador.
Ver tradugao

Fonte: Instagram do Atlético®®

Postagens assim foram frequentes durante a Copa do Mundo FIFA de Futebol
Masculino, sempre associando o evento global a algum momento da historia do clube. Em
outras publicagdes, o Atlético optava por “anunciar” os jogos do dia nos eventos globais ao
postar fotos e videos de jogadores que ja passaram pelo Atlético jogando por suas selecdes,
como Eder Aleixo ou Reinaldo em dias de jogo do Brasil ou, um outro exemplo, no dia de jogo
da Sérvia, que o Galo postou o ex-jogador Dejan Petkovi¢ em sua breve passagem pelo clube
mineiro, em 2008.

Para os jogadores que faziam parte do elenco do Atlético durante os eventos globais,
eram feitas publicac¢des especificas. Isso pode ser ratificado pelo lateral Guilherme Arana, que
jogou e foi campedo das Olimpiadas de Téquio em 2021 pelo Brasil e que, a cada jogo, o
Atlético postava antes (convocando os torcedores para assistirem e prestigiarem o atleta e o
Brasil) e depois, com os nimeros ou exaltando seu atleta. Muitos torcedores que seguem o perfil
do Atlético, ndo necessariamente, seguem as paginas oficiais da competicdo ou da selecao,
entdo entendemos também como uma estratégia comunicacional do Atlético de informar sobre
as partidas para um maior nimero de pessoas, numa espécie de boletim informacional do evento
global voltado especificamente para as torcedoras e torcedores do Galo. Ademais, o Atlético,
sendo o clube desse jogador, precisa “informar” os torcedores e, também, valorizar um ativo do
clube. Ao valorizar seus jogadores que participam de eventos globais, o Atlético demonstra

reconhecimento por seus ativos e refor¢a sua posi¢cdo como clube de destaque internacional. O

25 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/ClY Sbemsefd/. Acesso em 19 de junho de 2024.
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sucesso de um atleta em um evento global repercute positivamente ndo apenas para ele e para
a sele¢do, mas também para o clube, que se beneficia da valorizagdo de sua marca e da proje¢ao
de uma imagem global. A identidade global neste caso estd em induzir os seguidores € nao
seguidores a uma imagem global por ter muitos atletas “globais”. A andlise da estratégia
comunicacional do Atlético Mineiro nas redes sociais durante os eventos globais demonstra
como os clubes de futebol podem utilizar as redes sociais para se conectar com seus torcedores
e alcangar um publico e imagem global.

O eixo Associagado foi o segundo mais acionado, com 95 postagens — duas a menos que
o eixo Eventos globais. Com 74 postagens em 2022, também foi o periodo com mais
publicacdes desse eixo. E praticamente uma correlagdo com o eixo anterior, uma vez que a
maioria das associagoes feitas foram durante os eventos globais (Copa do Mundo, Olimpiadas,
Eliminatdrias, Copa América, amistosos). No entanto, o Galo também buscou vincular sua
imagem como um clube global, presente no mundo inteiro, a partir das associacdes feitas com

fendmenos e personalidades globais.

Figura 14 - Mapa Visual Global: Eixo Associacio

Fonte: produzido pela autora.

Nesse eixo, o objetivo ¢ ver como o Atlético ¢ associado a eventos, acontecimentos,
momentos ou pessoas de relevancia global, demonstrando a influéncia e o alcance do clube
além das fronteiras nacionais. Das 74 postagens, 23 associavam o Atlético com personalidades
da industria do entretenimento ou com jogadores que nunca jogaram ou demostraram torcer
para o Galo, como Messi, Maradona, Platini etc.

As associagdes foram feitas, em sua esmagadora maioria, com a sele¢do brasileira de
futebol masculino durante os eventos globais, numa ideia de que “o Brasil ¢ o Galo” ou “o
Atlético ¢ o Brasil”; e associando personalidades do entretenimento, artistas e jogadores

globais. No Dia Mundial do Rock, por exemplo, publicou um carrossel de fotos de rockeiros
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famosos e consagrados da industria musical nacional ou internacional segurando a bandeira do

Atlético ou vestindo a camisa do clube.

Figura 15 - Postagem “Dia Mundial do Rock”
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Ver traducao

Fonte: Instagram do Atlético®®

A presenca do eixo Nacional na categoria global da estratégia de comunicagdo do
Atlético Mineiro revela um aspecto interessante da glocalizagdo, onde o global e o local, que
neste caso € o nacional, se entrelacam em consonancia. A op¢do por esse eixo se deu pela
quantidade de postagens que o Atlético produziu fazendo referéncia direta ao Brasil ou a
simbolos e elementos nacionais, mesmo com enfoque global. Através do eixo Nacional, o
Atlético celebra seus valores, destaca suas origens e fortalece a conex@o com a comunidade
nacional, reforcando sua identidade brasileira em um cenario globalizado. Também foi muito

produzido em 2022, por conta da Copa do Mundo e a Sele¢ao Brasileira.

Figura 16 - Mapa Visual Global: Eixo Nacional
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Fonte: produzido pela autora.

26 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CClpbaEF_ep/?img_index=3. Acesso em 19 de junho de 2024.
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O eixo nacional tem duas caracteristicas principais: € associado aos eventos globais e
demarca o lugar nacional que o Atlético busca ocupar. Selecionamos todas as postagens que
faziam referéncia ou destaque ao Brasil, mesmo em um contexto global. Excluindo as postagens
sobre a Copa do Mundo e sele¢do brasileira, as postagens do eixo nacional levam para um lugar
de protagonismo, vanguarda, relevancia.

A partir de uma visdo macro das postagens com o mapa visual acima, pode-se perceber
que o eixo Eventos globais estd muito relacionado com o eixo Nacional e o Associagdo. Esses
trés eixos, embora sejam particulares e independentes, fazem relagdo: os trés foram os maiores
porque estdo relacionados uns com os outros. ‘Eventos globais’ estd relacionado com
‘associagdo’ porque foi a forma com que o Atlético encontrou para associar e projetar sua marca
de uma forma global, e 0 ‘nacional’ se relaciona com eles porque fez isso durante a Copa do
Mundo, onde os simbolos e elementos identitarios nacionais e ufanistas sao exacerbados.

Por fim, o eixo Pontos turisticos foi o quarto mais acionado dentro da categoria global,
com 58 postagens. Esse eixo apresenta postagens relacionadas a locais iconicos do mundo onde
o clube esta presente. Muito acionado através da hashtag oficial #GaloPeloMundo, € o eixo no
qual o clube busca consolidar a imagem de que o Atlético Mineiro estd presente em todos os
cantos do planeta, uma espécie de identidade sem fronteiras. Frases como “todo mundo ¢

J4

atleticano”, “paixdo sem fronteiras” ¢ “o Galo ¢ o mundo” tdo presentes no vocabulario
atleticano, sdo comumente utilizadas nas legendas dessas postagens. Foram 58 postagens, mas
cada uma dessas postagens era um carrossel com, pelo menos, oito fotos. Logo, de fotos
propriamente ditas do eixo sdo mais de 400 (se contarmos todas as fotos de todos os carrosséis

de todas as postagens).

Figura 17 - Mapa Visual Global: Eixo Pontos Turisticos

Fonte: produzido pela autora.
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Este eixo ¢ interacional, s3o fotos publicadas pelos torcedores do Atlético em sua propria
rede social com a hashtag oficial #GaloPeloMundo, que demonstra o investimento significativo
do clube na construcdo de uma identidade global visualmente impactante. O perfil do clube
pega essas fotos através da hashtag e entdo publica no seu perfil. O sentido global extraido desse
eixo e dessa hashtag estd na ideia de que o Atlético estd presente em todo o mundo através de
seus torcedores. Além de ter torcedores no estado e no pais, o Atlético ¢ global por ter torcedores
em varias partes e lugares do mundo.

De forma geral, a categoria Global traz algumas reflexdes sobre a comunicacio
organizacional do clube e o fendmeno da globalizagdo. Em um futebol cada vez mais
intercambiado pelas l6gicas globais, pela necessidade de alcangar novos mercados e elevar o
alcance da marca, varias sdo as estratégias para se fazer isso. Essa identidade ou imagem global
que o Galo busca projetar e fomentar pode ser vista como uma tentativa da comunicagdo do
clube de promover a interagdo entre pessoas de diferentes partes do mundo, sejam torcedores
do Atlético ou ndo. Uma vez que com a globalizacdo e a pés-modernidade, os individuos sao
apresentados a uma gama de multiplas e possiveis identidades, cambiantes segundo Hall (2011),
o futebol usufrui dessas benesses para criar estratégias e promover uma imagem mais inclusiva
globalmente. O eixo Torcedor internacional quer ver justamente isso, torcedores ou aficionados
pelo Atlético que ndo sdo brasileiros, mas que por motivos pessoais e variados, se viram
identificados pelo clube mineiro.

A globalizagdo abre um leque de oportunidades para clubes de futebol que buscam
ampliar seus mercados e construir uma imagem global. As redes sociais, nesse contexto, se
configuram como ferramentas poderosas para alcancar publicos em todo o mundo,
transcendendo barreiras geograficas e temporais. Reconhecendo esse potencial, o Atlético
Mineiro intensificou sua estratégia de comunicacdo global no periodo analisado, associando
sua imagem a eventos € acontecimentos internacionais, além de personalidades e artistas de
renome mundial. Essa estratégia visa conectar o clube com torcedores e potenciais mercados
internacionais, consolidando sua preseng¢a no cenario futebolistico global.

O Atlético constrdi sua identidade e imagem global através de associagdes estratégicas.
A vinculagdo do clube a eventos como a Copa do Mundo, por exemplo, demonstra seu
posicionamento estratégico de ser um clube relevante no panorama internacional. Da mesma
forma, a associagdo com personalidades e artistas de alcance global contribui para ampliar a
visibilidade do clube e fortalecer sua marca em diferentes mercados. E importante destacar que
o aumento significativo de postagens na categoria global durante o periodo analisado se deve,

em grande parte, a realizacdo da Copa do Mundo FIFA de Futebol Masculino de 2022. No
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entanto, observamos uma tendéncia de que com o passar dos anos, a categoria global continue
sendo a mais produzida e acionada pela comunicagdo do clube alvinegro, s6 que com enfoque
em outros eixos. Essa mudanca de foco ¢ reflexo da globalizagdo do futebol e da necessidade

de buscar novos mercados e publicos, transcendendo as fronteiras regionais € nacionais.

5.2. “Somos orgulho do esporte nacional”

A categoria nacional foi a segunda mais produzida pela comunicagdo do Atlético entre
2020 e 2023, com 213 postagens. Com 16 eixos e dividida na quantidade por anos, os quatro
eixos mais acionados e que serdo analisados sdo: ‘“conquistas”, “selecdo brasileira”,

“representagdo” e “personagens e idolos”, nesta ordem.

Grifico S - Eixos da categoria Nacional

EIXOS NACIONAIS
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Fonte: produzido pela autora.

O eixo Congquistas foi o mais acionado pela comunicacdo do Atlético, com grande forga
em 2021, motivado pelo vitorioso ano que o clube alvinegro teve em 2021. Com a conquista do
chamado “Triplete Alvinegro”, o Galo foi campedo mineiro, campedo brasileiro apoés um jejum
de 50 anos e campedo da Copa do Brasil, os dois tltimos sendo as principais competi¢cdes do

calendario nacional.
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Figura 18 - Mapa Visual Global: Eixo Conquistas

Fonte: produ21do pela autora.

Neste eixo, consideramos apenas as conquistas de titulos oficiais, amistosos ou vitorias
simbolicas e importantes, como a vitoria de 2x1 sobre a Sele¢ao Brasileira em 1969, ocasido na
qual o Atlético representou a Federagdo Mineira de Futebol. O foco nas conquistas demonstra
a relevancia do Atlético no cendrio nacional, ao produzir sentidos que consolidam a posi¢ao do
Atlético como um dos principais clubes do Brasil. Esse sentido estd muito exposto nas
postagens que demarcam os nimeros alcangados pelo clube nessas conquistas que jamais foram

alcancados antes:

Figura 19 - Retrospectiva 2021 do Atlético
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Fonte: Instagram do Atlético.
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A partir do mapa visual, percebe-se que ¢ um eixo muito acionado e que as conquistas
do Galo sd3o amplamente divulgadas, com uma intensa producao de conteudo, destacando lances
importantes e numeros expressivos durante a campanha do titulo. Outro ponto marcante
revelado pelo mapa visual e pela imagem da retrospectiva de 2021, ¢ a mudanga na paleta de
cores utilizada nas postagens sobre as conquistas nacionais. Em contraste com os mapas
anteriores, onde o verde e amarelo predominavam em alusdo a sele¢do brasileira e a Copa do
Mundo, as vitdrias nacionais do Atlético foram celebradas e estampadas nas cores oficiais do
clube: preto e branco. Essa escolha ndo ¢ meramente estética, mas pode ser vista como uma
estratégia de afirmacdo da identidade do Galo e da torcida atleticana. Ao optar pelo preto e
branco para destacar as conquistas nacionais, o clube demonstra a op¢do por celebrar tais
conquistas sob suas cores auténticas, em vez de se associar ao verde e amarelo, indiretamente
compartilhado por todas as equipes do pais. Usando o preto e branco, o Atlético refor¢a o
sentimento de pertencimento entre os torcedores, que se identificam com as cores do clube.

O eixo Sele¢do brasileira foi o segundo mais acionado, com sobras em 2022 e, em
muito, também por conta da Copa do Mundo e Eliminatorias que aconteceram naquele ano.
Assim como na categoria global, o eixo Sele¢do Brasileira apresenta-se como a estratégia
adotada pela comunicag¢do organizacional do Atlético de engajar com os torcedores embarcando

no frenesi dos jogos da selecao.

Figura 20 - Mapa Visual Nacional: Eixo Selecio Brasileira

Fonte: produzido pela autora.

Frases como “Galo em busca do ouro olimpico” e “tem mais atleticano buscando o
hexa” foram usadas nessas postagens fazendo referéncia aos jogadores do Atlético que
compunham o elenco selecionado. As postagens sdo quase que na totalidade iguais aos do eixo

eventos globais e nacional da categoria global. O sentido nacional ¢ atribuido através dos
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elementos nacionais utilizados nas postagens com muita frequéncia, como a bandeira do Brasil
e as cores verde e amarelo, além de idolos da selegdo brasileira que ja passaram pelo Atlético.
O eixo Representagdo também apresenta a mesma particularidade dos eixos da categoria
global, que aumentam proporcionalmente por estarem ligados por um fator comum. Esse eixo
objetiva ver como o Atlético ¢ representado por jogadores, atletas ou personalidades em
contextos esportivos nacionais, eventos nacionais ou em situagdes que demonstrem a presenca
do Atlético no pais; quando o Atlético é representado em um cenario nacional ou se uma pessoa,

que ¢ uma figura nacional, estd representando o Galo.

Figura 21 - Mapa Visual Nacional: Eixo Representacio

Fonte: produzido pela autora.

O eixo Personalidades e idolos categoriza os idolos do clube, profissionais
reconhecidos e personalidades no geral (artistas, musicos, influenciadores e criadores de

conteudo etc.) ¢ uma certa relacdo com o Galo.

Figura 22 - Mapa Visual Nacional: Eixo Personalidades e idolos

Fonte: produzido pela autora.

Com 41 postagens, chama a aten¢do quem sdo os idolos e personalidades que sdo
associados com o Atlético: Sheilla Castro e Carol Gattaz, campeas olimpicas de volei; Céssia
Eller, Djonga, Milton Nascimento, Skank e Rita Lee, musicos famosos nacionalmente,
consagrados na industria fonografica brasileira; Daniel Oliveira, ator brasileiro; influenciadores

digitais, profissionais e outros atletas, como Pelé e Bia Haddad, do ténis. Dessas personalidades,
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cinco sdo atleticanos declarados?’ além de dois membros da banda Skank, no entanto, o clube
ainda assim encontrou maneiras de associar e relaciona-los, representa-los como “parte” da
torcida nacional — por terem reconhecimento e relevancia nacional — do Atlético.

Concluindo, a analise da categoria nacional na estratégia de comunicagdo do Atlético
Mineiro revela aspectos relevantes do perfil estratégico da organizagdo: muitas postagens
relembrando conquistas e campanhas historicas do Atlético, com gols e vitdrias importantes,
para criar um sentido de que o clube ¢ um clube nacional justamente por suas conquistas, titulos
e protagonismo desportivo no cendrio nacional. A convocagao de atletas para representar o pais
reforga a imagem do clube como um celeiro de talentos e um importante participante do futebol
nacional. Por fim, a representagdo de figuras e personalidades queridas pelo povo brasileiro
aproxima o clube, de certa forma, de uma conex@o com o publico nacional.

Dentre as diversas estratégias comunicacionais que visam fortalecer a identidade
nacional do Atlético Mineiro, destaca-se a campanha "Galo, uma paixdo cada vez mais
nacional" que, por conta de suas caracteristicas singulares a tornam um interessante objeto para

uma analise mais aprofundada.

5.2.1. Campanha #GaloPaixaoNacional

No dia 26 de maio de 2023, o site oficial do Atlético langou pela primeira vez o novo
posicionamento de comunicagdo e marketing do clube: Galo, uma paixdo cada vez mais
nacional?®. Segundo a matéria, esse é o novo posicionamento de marca do Atlético Mineiro,
que passa a usar a alcunha “Galo” (como ¢ popularmente conhecido) de forma ostensiva pois

busca, cada vez mais, nacionalizar a sua torcida.

27 Sheilla Castro, Carol Gattaz, Céssia Eller, Djonga e Daniel Oliveira.
2 Galo, uma paixdo cada vez mais nacional. Disponivel em: https://atletico.com.br/galo-lanca-novo-
posicionamento-de-comunicacao-e-marketing/. Acesso em 7 de junho de 2024.



https://atletico.com.br/galo-lanca-novo-posicionamento-de-comunicacao-e-marketing/
https://atletico.com.br/galo-lanca-novo-posicionamento-de-comunicacao-e-marketing/

105

Figura 23 - Primeiro tweet do Atlético sobre a campanha

Atlético |

& & Vamos mostrar que o #Galo é uma paix3o cada vez mais nacional,
Massal

Seja em um ponto turistico de sua cidade ou em reunides para
acompanhar os jogos... Mostre que estamos espalhados por todo o pais!

¥ Publique fotos e videos usando a hashtag #GaloPaixaoiacional. As
melhores ser&o republicadas por aqui!

17,2 mil
Fonte: Twitter do Atlético®’

O texto de apresentagdo da campanha acrescenta que a inaugura¢do da Arena MRV?’, a
mais “moderna” da América Latina, a presenca do jogador e idolo “nacional” Hulk, a conquista
de titulos de expressdo nos ultimos 11 anos e ser o clube brasileiro mais engajado em causas
sociais “fazem a torcida do Galo ser a que mais cresce no pais”. O institucional termina trazendo

31 realizada pela Quaest Consultoria e

o resultado da pesquisa “O Maior Raio-X do Torcedor
Pesquisas, a pedido da CNN Esportes/Itatiaia: a Massa Atleticana ¢ a 5° maior torcida do Brasil,
atras apenas de Flamengo, Corinthians, Palmeiras e S3o Paulo. De acordo com a reportagem
publicada no Globoesporte®?, a pesquisa ouviu mais de 6.500 torcedores, com idade a partir de

16 anos, em 325 cidades brasileiras, entre os dias 29 de marco e 2 de abril de 2023. A campanha

2 Disponivel em: bit.ly/3CVIT{E. Acesso em: 7 de junho de 2024.

30 Estadio do Clube Atlético Mineiro que sera inaugurado no segundo semestre de 2023.

31 “0Q Maior Raio-X do Torcedor”: 79% dos brasileiros tém time; jovens sdo mais fanaticos. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/esportes/o-maior-raio-x-do-torcedor-79-dos-brasileiros-tem-time-jovens-sao-mais-
fanaticos/#:~:text=%E2%80%9C0%20Maior%20R2i0%2DX%20d0%20Torcedor%E2%80%9D%3 A%2079%2
5,time%3B%20jovens%20s%C3%A30%20mais%20fan%C3%A 1 ticos&text=Quatro%20em%?20cada%20cinco
%20brasileiros,perfil%20desse%20amante%20da%20bola. Acesso em 7 de jun. de 2024.

32 Com lideranga do Flamengo, pesquisa aponta as 12 maiores torcidas do Brasil. Disponivel em:
https://ge.globo.com/mg/futebol/noticia/2023/04/10/pesquisa-sobre-torcidas-traz-lideranca-de-flamengo-e-
crescimento-de-atletico-mg-e-cruzeiro.ghtml. Acesso em 7 de jun. de 2024.



https://www.cnnbrasil.com.br/esportes/o-maior-raio-x-do-torcedor-79-dos-brasileiros-tem-time-jovens-sao-mais-fanaticos/#:~:text=%E2%80%9CO%20Maior%20Raio%2DX%20do%20Torcedor%E2%80%9D%3A%2079%25,time%3B%20jovens%20s%C3%A3o%20mais%20fan%C3%A1ticos&text=Quatro%20em%20cada%20cinco%20brasileiros,perfil%20desse%20amante%20da%20bola
https://www.cnnbrasil.com.br/esportes/o-maior-raio-x-do-torcedor-79-dos-brasileiros-tem-time-jovens-sao-mais-fanaticos/#:~:text=%E2%80%9CO%20Maior%20Raio%2DX%20do%20Torcedor%E2%80%9D%3A%2079%25,time%3B%20jovens%20s%C3%A3o%20mais%20fan%C3%A1ticos&text=Quatro%20em%20cada%20cinco%20brasileiros,perfil%20desse%20amante%20da%20bola
https://www.cnnbrasil.com.br/esportes/o-maior-raio-x-do-torcedor-79-dos-brasileiros-tem-time-jovens-sao-mais-fanaticos/#:~:text=%E2%80%9CO%20Maior%20Raio%2DX%20do%20Torcedor%E2%80%9D%3A%2079%25,time%3B%20jovens%20s%C3%A3o%20mais%20fan%C3%A1ticos&text=Quatro%20em%20cada%20cinco%20brasileiros,perfil%20desse%20amante%20da%20bola
https://www.cnnbrasil.com.br/esportes/o-maior-raio-x-do-torcedor-79-dos-brasileiros-tem-time-jovens-sao-mais-fanaticos/#:~:text=%E2%80%9CO%20Maior%20Raio%2DX%20do%20Torcedor%E2%80%9D%3A%2079%25,time%3B%20jovens%20s%C3%A3o%20mais%20fan%C3%A1ticos&text=Quatro%20em%20cada%20cinco%20brasileiros,perfil%20desse%20amante%20da%20bola
https://ge.globo.com/mg/futebol/noticia/2023/04/10/pesquisa-sobre-torcidas-traz-lideranca-de-flamengo-e-crescimento-de-atletico-mg-e-cruzeiro.ghtml
https://ge.globo.com/mg/futebol/noticia/2023/04/10/pesquisa-sobre-torcidas-traz-lideranca-de-flamengo-e-crescimento-de-atletico-mg-e-cruzeiro.ghtml
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#GaloPaixaoNacional também produziu um video oficial com destaque central para a Arena
MRYV. No video publicado no Twitter ¢ Youtube® do Atlético, a Arena ¢ apresentada como a
arena mais moderna do pais e a casa do time que mais cresce no Brasil. O video encerra com o
slogan “Galo, uma paixao cada vez mais nacional”.

Para esse novo posicionamento de marca, o clube contratou o publicitario Nizan
Guanaes para trabalhar no projeto de nacionalizacdo da marca. Segundo reportagem do
Globoesporte** a época, Nizan teria como demanda fazer a marca do Atlético crescer
nacionalmente e conquistar torcedores em todo o territério como Flamengo, Corinthians e Sao
Paulo. O projeto compreendia uma duragdo de seis meses, conforme noticiado pelo portal
Superesportes*>.

A nova estratégia comunicacional do Atlético visa nacionalizar a marca, que estaria
muito concentrada em Minas Gerais. Para isso, alguns codigos de sentido foram escolhidos para
construir esse discurso nacional: os termos “nacional”, “moderna”, “torcida que mais cresce no
pais”, “Brasil”, foram usados efusivamente na comunica¢do da campanha. As identidades sdo
formadas no interior da representagdo e o discurso e a linguagem sdo categorias fundamentais
nessa construcdo. Logo, o sentido identitario e comunicacional vincula-se a uma linguagem e
discurso nacional e moderno.

O perfil do Atlético incentivou que os torcedores mandassem videos e/ou fotos através
da hashtag oficial em pontos turisticos de suas cidades ou em momentos de ajuntamento para
assistir aos jogos do clube, a fim de mostrar que o Galo estd presente em todo o pais. Em uma
primeira andlise, a campanha #GaloPaixaoNacional pareceu um pouco difusa. No Instagram,
foi postado apenas a arte de langamento da campanha®®: um mapa do Brasil completamente
tomado pelos torcedores do Galo.

No Twitter/X, a campanha foi um pouco mais divulgada se comparado ao Instagram,
mas ainda difusa. Foram 22 videos da campanha no Twitter/X divulgados pelo Atlético, com

3

torcedores em outros estados falando sobre como o Galo ¢ “uma paixdo cada vez mais

nacional”.

33 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-20p2HPn0xU. Acesso em 29 de jun. de 2023.

3 Atlético-MG contrata publicitario para “nacionalizar” o clube, informa jornal. Disponivel em:
https://ge.globo.com/futebol/times/atletico-mg/noticia/2023/05/02/atletico-mg-contrata-publicitario-para-
nacionalizar-o-clube-informa-jornal.ghtml. Acesso em 28 jun. 2023.

35 Atlético-MG  adota  estratégia  para  nacionalizar ~ marca; entenda.  Disponivel  em:
https://www.mg.superesportes.com.br/app/noticias/futebol/atletico-
mg/2023/05/27/noticia_atletico_mg,3996297/atletico-mg-adota-estrategia-para-nacionalizar-marca-
entenda.shtml. Acesso em 29 de jun. de 2023.

36 Como adiantado no capitulo anterior, essa hashtag foi utilizada em todos os tweets e postagens no Instagram,
mesmo quando a postagem/tweet ndo fazia referéncia a campanha, portanto, retiramos da analise ¢ deixamos
apenas as que identificam a campanha.



https://www.youtube.com/watch?v=-20p2HPn0xU
https://ge.globo.com/futebol/times/atletico-mg/noticia/2023/05/02/atletico-mg-contrata-publicitario-para-nacionalizar-o-clube-informa-jornal.ghtml
https://ge.globo.com/futebol/times/atletico-mg/noticia/2023/05/02/atletico-mg-contrata-publicitario-para-nacionalizar-o-clube-informa-jornal.ghtml
https://www.mg.superesportes.com.br/app/noticias/futebol/atletico-mg/2023/05/27/noticia_atletico_mg,3996297/atletico-mg-adota-estrategia-para-nacionalizar-marca-entenda.shtml
https://www.mg.superesportes.com.br/app/noticias/futebol/atletico-mg/2023/05/27/noticia_atletico_mg,3996297/atletico-mg-adota-estrategia-para-nacionalizar-marca-entenda.shtml
https://www.mg.superesportes.com.br/app/noticias/futebol/atletico-mg/2023/05/27/noticia_atletico_mg,3996297/atletico-mg-adota-estrategia-para-nacionalizar-marca-entenda.shtml
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Grifico 6 - Geolocalizacdo dos videos postados pelo Atlético na campanha #GaloPaixaoNacional
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Fonte: produzido pela autora.

Consideramos apenas as regides onde os videos foram gravados ou o local que esses
torcedores falam que sdo (exemplo: se o torcedor fala que ¢ de Minas, mas mora no Rio de
Janeiro ou no Nordeste, consideramos onde ele mora). Em um primeiro momento, destacamos
a quantidade de videos de torcedores da regido sudeste em comparagdo com as outras regides,
totalizando oito videos. A regido sudeste se destaca como a com maior presenca de torcedores
do Galo nos videos analisados.

A regido centro-oeste tem seis videos, com quatro deles sendo em Brasilia. Essa
concentragdo de torcedores na capital pode estar relacionado com a migra¢ao de mineiros para
a regido em busca de oportunidades de trabalho ou estudo — os mineiros dominam entre
habitantes de Brasilia ndo nascidos na capital’’. Ao todo, cinco videos sdo de mineiros que
agora moram em outra regido e levaram a paixao pelo clube consigo. Os trés videos da regido
norte sdo do estado do Acre e um dos videos ¢ de um mineiro que se mudou para o estado.

Analisando todos os videos, muitos deles foram gravados, provavelmente, no mesmo
dia e por pessoas conhecidas/familiares/amigos, uma vez que era o mesmo “cenario” de

gravacao, mas postados em dias separados, como vemos no exemplo abaixo:

37 Mineiros dominam, entre habitantes de Brasilia ndo nascidos na capital. Disponivel em:

https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2014/12/03/interna cidadesdf,460340/mineiros-
dominam-entre-habitantes-de-brasilia-nao-nascidos-na-capital.shtml. Acesso em 26 de junho de 2024.



https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2014/12/03/interna_cidadesdf,460340/mineiros-dominam-entre-habitantes-de-brasilia-nao-nascidos-na-capital.shtml
https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2014/12/03/interna_cidadesdf,460340/mineiros-dominam-entre-habitantes-de-brasilia-nao-nascidos-na-capital.shtml
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Figura 24 - Videos campanha #GaloPaixaoNacional — Rio de Janeiro

t' ’ Atlético &

Tamo junto sempre, |

.

Fonte: X do Atlético

Figura 25 - Videos campanha #GaloPaixaoNacional — Acre

Fonte: X do Atlético

Quanto aos mineiros que moram em outro estado, pode-se produzir o sentido de que,
por ser uma paixao nacional, o amor para o Galo ¢ levado para todo e qualquer canto do Brasil.
No entanto, essa ¢ uma andlise simploria, uma vez que o pertencimento ¢ o ideal de
pertencimento a uma cultura torcedora tende a ndo mudar, ndo importando a fase do clube ou
o contexto no qual o torcedor esté inserido.

Um ponto que chama a aten¢@o para a campanha e os videos repostados pelo clube esta
no fato de ndo ter nenhum video de torcedores do Sul do pais e, ainda, ter dois videos de
torcedores que nao moram/ndo sdo brasileiros —um do Peru e um da Espanha. Isto posto, abre-
se um questionamento de se pensar que nacional ¢ esse trabalhado na campanha e na
comunicagdo organizacional do clube. A regido Sul do pais tem forte presenga e impacto no
futebol nacional, com certo destaque para a dupla Grenal (Grémio e Internacional), do Rio
Grande do Sul e o Athletico Paranaense e Coritiba, do Parana. No entanto, com pelo menos 11
consulados de atleticanos na regido sul, ¢ possivel afirmar uma certa presenca de atleticanos
nessa regido, que ndo foram representados pelo menos nessa campanha dos videos. Essa

auséncia levanta questionamentos sobre a estratégia de comunicacdo do clube e a
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representatividade nacional da campanha. Entre maio de 2023, quando a campanha foi
efetivamente langada até agosto de 2023, quando encerra nosso recorte temporal da pesquisa, o
Galo enfrentou um time do sul do pais — Grémio — e, mesmo assim, ndo foi feita nenhum tipo
de campanha ou agdo especifica sobre o torcedor atleticano do sul ou que mora no sul do pais.
A auséncia de videos dessa regido sugere uma oportunidade perdida de engajar a torcida sulista.

Ainda, quais os objetivos em representar essa paixao nacional de carater internacional?
No caso do video do Peru, ¢ um torcedor que tem por volta de 11 e 12 anos, peruano, filho de
um brasileiro torcedor do Galo. A paixdo pelo clube foi transmitida de pai para filho,
demonstrando a internacionalizagdo da torcida. Porém, o video do espanhol ndo apresenta uma
conexao direta com o Brasil. A presenca de videos de torcedores do Peru e da Espanha nos leva
a questionar os objetivos da campanha em relagdo a representacdo internacional.

Mais uma vez, abre-se a possibilidade de pensar em uma campanha difusa e fragil que
ndo engajou os atleticanos o suficiente para gravar os videos e postar em suas redes sociais. Ha
de se dar o beneficio da dlivida, se lembrarmos que os videos sdo enviados para o Atlético pelos
torcedores - talvez nenhum torcedor do Sul enviou um video.

Por que o Atlético seleciona torcedores desses lugares? A predominancia do Sudeste
pode sugerir que, por vezes, essa regido ¢ tomada como “o Brasil”, principalmente se pensarmos
no contexto futebolistico. Quanto a regido Sul, a leitura que fazemos é que o Atlético ndo
intenciona adentrar na regido Sul por ndo a ver como um mercado potencial e, de repente, o
foco da campanha estd em onde ele quer ter um mercado consumidor mais forte.

A pergunta que motiva essa discussdo ¢ no que o Atlético-MG se baseou para adotar o
slogan? Tentamos respondé-la mediante uma analise cronologica dos movimentos que estavam

acontecendo no Atlético a época:

1) No dia 10 de abril de 2023, foi divulgado um levantamento feito pela
Quaest/Itatiaia/CNN, elencando o Galo como o dono da quinta maior torcida do
Brasil, ao lado do rival Cruzeiro, ambos com 5% de preferéncia nacional.

2) Quinze dias depois, no dia 25, ¢ publicada a sondagem feita pelo instituto AtlasIntel,
no qual o Galo configura em oitavo lugar, com 4,3% de preferéncia nacional.

3) A mesma pesquisa feita pelo instituto AtlasIntel apontou o Atlético-MG como o

quarto clube com imagem mais positiva do Brasil, com 66% dos votos.
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Metodologicamente, o questionario consultou 1600 pessoas em 640 municipios e
continha a pergunta “Vocé tem uma imagem positiva ou negativa desses times?”3%.

4) No dia 02 de maio, ¢ divulgado pelo jornalista Lauro Jardim, do jornal O Globo, de
que a diretoria do Atlético colocou como meta nacionalizar a marca do clube e, para
comandar o projeto, contratou o consagrado publicitario Nizan Guanaes. O objetivo
principal ¢ aumentar a torcida do Atlético a nivel nacional, j4 que os torcedores
alvinegros estdo muito concentrados em Minas Gerais.

5) No dia 18 de maio de 2023, o Atlético publicou um video em suas redes sociais
sobre a Arena MRV, seu novo estadio que seria inaugurado em agosto daquele ano.
No video, o clube convida os torcedores locais e de outros estados a Arena e exalta

o tamanho da torcida do Atlético Mineiro. A narragao do video diz:

“Essa é a Arena MRV, do Galo, como o Brasil nos chama. E a nova casa de mais de
RS 9 milhdes de torcedores apaixonados e da torcida que mais cresce no Brasil.
Mesmo para vocé, que vem de fora, a casa ¢ sua também. Caprichamos para que vocé
seja tratado com todo o conforto e respeito. No campo, vocé é nosso adversario. Fora
dele, é nosso hospede. Arena MRV, a casa do time mais simpatico do Brasil™*.

Figura 26 - Arena MRYV, a casa do time mais simpatico do Brasil
Atlético @
‘ ) @Atletico
@ @ArenaMRV, a casa do Galo: seja bem-vindol
(& Viisite youtube.com

A CASA
DO TIME

. mais
SIMPATICO
DO BRASIL

o29/030 dp & 7

& Arena MRV, a casa do Galo: seja bem-vindol

Foto: reproducao.

A pega publicitaria reforcava a frase “time mais simpatico do Brasil” e vincula essa
simpatia com a Arena, destacando o discurso de simpatia e afeto, que levam ao lugar do

hospitaleiro e do bom anfitrido, comumente enderegados ao povo mineiro. Apos repercussao

38 Pesquisa Atlas: Palmeiras € o clube com imagem mais positiva do pais, e Flamengo tem a mais negativa.
Disponivel em: https://ge.globo.com/futebol/noticia/2023/04/26/pesquisa-atlas-palmeiras-e-o-clube-com-
imagem-mais-positiva-do-pais-e-flamengo-tem-a-mais-negativa.ghtml. Acesso em 26 de junho de 2024.

3 ‘Mais simpatico do Brasil’? Atlético-MG & criticas, mas ndo explica slogan. Disponivel em:
https://noataque.com.br/mg/futebol/time/atletico-mg/noticia/2023/05/22/mais-simpatico-do-brasil-atletico-mg-
le-criticas-mas-nao-explica-slogan/#google vignette. Acesso em 26 de junho de 2024.



https://ge.globo.com/futebol/noticia/2023/04/26/pesquisa-atlas-palmeiras-e-o-clube-com-imagem-mais-positiva-do-pais-e-flamengo-tem-a-mais-negativa.ghtml
https://ge.globo.com/futebol/noticia/2023/04/26/pesquisa-atlas-palmeiras-e-o-clube-com-imagem-mais-positiva-do-pais-e-flamengo-tem-a-mais-negativa.ghtml
https://noataque.com.br/mg/futebol/time/atletico-mg/noticia/2023/05/22/mais-simpatico-do-brasil-atletico-mg-le-criticas-mas-nao-explica-slogan/#google_vignette
https://noataque.com.br/mg/futebol/time/atletico-mg/noticia/2023/05/22/mais-simpatico-do-brasil-atletico-mg-le-criticas-mas-nao-explica-slogan/#google_vignette
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negativa por parte da torcida atleticana, que rechagou veementemente o sentido de simpatia e
de acolher a todos bem, expressando o desejo que a Arena seja um verdadeiro caldeirdo e terror

aos adversarios, que ndo se sentiram representados e lamentaram o uso da expressao.

6) Menos de uma semana depois da divulgacdio da campanha publicitaria
categorizando o Galo como o time mais simpatico do Brasil, o clube volta atras e
modifica o slogan apods repercussdo negativa. A nova agdo publicitaria define o
Atlético como “o time que mais cresce no Brasil” e trata o clube como uma “paixao

cada vez mais nacional”.

Figura 27 - O time que mais cresce no Brasil
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Foto: reproducao/CNN.

7) No dia 26 de maio de 2023, ¢ langada oficialmente a campanha Galo, uma paixao

cada vez mais nacional.

A partir da linha cronoldgica, que se inicia efetivamente em maio, vemos uma
movimentag¢ao identitaria no discurso do clube a fim de nacionalizar a sua marca. Partindo das
trés pesquisas divulgadas em abril de 2023, a campanha foi se desenvolvendo a partir de um
sentido e vocacdo nacional. Acreditamos que a divulgacdo das trés pesquisas ajudaram a
construir esse caminho de nacionalizacdo do clube. Sendo a quinta maior torcida (ou oitava) e
o quarto clube com imagem mais positiva no pais, a analise feita ¢ que nacionalmente o clube
estd bem colocado, atrds apenas de Flamengo, Corinthians, Sdo Paulo e Palmeiras, grandes
forcas nacionais. E ¢ um clube bem-visto nacionalmente por ter uma imagem positiva (66%),
que pode ter sido interpretada como "simpatia". Atrair novos torcedores de todo o pais,
projetando uma imagem acolhedora e amigéavel do clube. Diante desses dados, o clube buscou

fortalecer sua identidade nacional e se aproximar de torcedores em outras regides do Brasil. A
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campanha teve como objetivo principal ampliar a marca para além de Minas Gerais e conquistar
novos torcedores.

Essa movimentacao também permitiu enfatizar a paixdo da torcida atleticana, que ja era
conhecida por ser uma torcida apaixonada e muito dedicada ao seu clube, mas agora adotando
uma vocag¢ao nacional. Ainda, houve uma associagdo da Arena MRV como um lar para todos
os torcedores, porque ¢ um clube simpatico, além de um simbolo da vocacdo nacional do
Atlético. De certa forma, as pesquisas forneceram subsidios para a estratégia de nacionalizacao,
coroado pela contratacdo de um publicitario de renome nacional.

O slogan “paixao nacional” caminha concomitante com a primeira proposta publicitaria
articulando a paixdo nacional que ¢ o Galo com a Arena MRV. O discurso de paixdo e simpatia
estdo na ordem do afeto, logo se um time ¢ uma “paixao” e “simpatico”, ele ird se direcionar e
interagir de forma carinhosa e afetuosa, experenciando isso a partir da Arena MRV, que ira
receber a todos e todas de forma simpatica. A intencdo era justamente essa, de mostrar que o
novo estadio do Galo receberia todas as torcidas do Brasil bem, e que todo mundo pode visitar
o local tanto nos jogos quanto fora deles. Por isso também ¢ uma paixao nacional, porque todos
podem se achegar ao clube.

Depois das criticas ¢ que o clube altera o slogan para “o time que mais cresce no Brasil”,
também motivado pelas pesquisas divulgadas previamente. A campanha #GaloPaixaoNacional,
a partir de todos esses elementos entdo, ¢ vista como uma campanha para crescer a marca
nacional do clube; configurar um carater “simpatico”, receptivo e positivo ao clube mineiro,
como um clube que esté aberto e disposto a receber a todos, seja em sua casa ou na torcida. A
campanha evoca um certo sentido sobre uma mineiridade nacional: o uso de expressdes como
“simpatia”, imagem acolhedora e amigavel, convidando os torcedores a se achegarem a casa,
destacam um discurso ligado ao lugar do hospitaleiro que, como abordamos acima, rementem
a um ideal de mineiridade. O “tempo moderno” que José Carlos Reis (2017) traz em seu livro
coloca Minas Gerais no centro geografico do Brasil, apresentando a mineiridade sob uma
perspectiva nacional, que pense um Brasil para além dos limites paulistas e cariocas (capitais
simbolicas do Brasil). Ao se projetar nacionalmente, o Atlético ainda usa de expressoes e ditos
comuns de uma mineiridade mais tradicional, do lugar do hospitaleiro, bom anfitrido. Ao se
mostrar como uma “paixao nacional” usando a Arena MRV como casa e convidando todos os
torcedores, ndo s6 os atleticanos, a se juntarem a nova casa, o clube se projeta nacionalmente
usando uma linguagem tipica dos mineiros: “da uma chegadinha 14 em casa”. Uma ideia da
Arena MRV como uma casa para todos, aberta para todos, em muito se assemelhando as

caracteristicas historicas da mineiridade da hospitalidade. Pelo que pudemos observar, o
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discurso identitario do Atlético nessa campanha, apesar de nacional, de certa forma, nao
objetiva a supressdao da mineiridade ou de certos valores que sdo caros a cultura mineira e local,
da qual o clube esta sujeito. Antes, ¢ um desdobramento da mineiridade de carater moderno e
sintese nacional. No entanto, essa nacionalizacdo que atribui expressoes € sentidos mineiros
parece ter sido rechagada pelos proprios mineiros, ao criticar o uso dos atributos “hospitaleiros”,
“simpatico” e convidando a todos a se sentirem bem em casa — o que fez o clube alterar o slogan.

A parte “tedrica” da campanha pode ser explicada por alguns desses motivos, uma vez
que ninguém do departamento de comunicagdo do Clube Atlético Mineiro abordou diretamente
0s motivos e as explicagdes para essa guinada identitaria do clube, além do objetivo de expandir
a marca nacionalmente. O proprio slogan “time mais simpadtico do Brasil” nunca foi explicado
por ninguém internamente*”,

Por fim, a campanha abre mais perguntas e reflexdes do que resultados concretos e
absolutos apds o tempo de vigéncia; os resultados concretos em termos de crescimento da marca
e engajamento da torcida ainda sdo incertos e a auséncia de métricas claras e objetivos
especificos dificulta a avaliacdo da real efetividade da campanha. Um dos principais
questionamentos esta na intencdo original da campanha. Se o objetivo era ampliar a marca para
além de Minas Gerais e conquistar novos torcedores, qual seria o método ideal para mensurar
esse crescimento? Aumento do nimero de socio-torcedores, engajamento nas redes sociais,
venda de produtos licenciados ou aumento da presenca de torcedores no estddio? Ou ainda, o
clube tinha a ambigao de ser o “segundo clube” dos torcedores que ja torciam para outros times?
Afinal, como explorado anteriormente, o pertencimento e sentimento de fidelidade e
imutabilidade ¢ muito forte na relagdo time-sujeito. Se sim, como fazer isso? Em regides como
o Nordeste, Norte e Centro-Oeste, o fendmeno dos torcedores "mistos" € mais comum devido
a historica relagdo entre a midia, principalmente o radio, e a expansdo do futebol no pais. No
entanto, com a consolidacdo do futebol nacional e a globalizacdo, as estratégias para
nacionalizar a marca exigem mais do que hashtags, pegas publicitarias e videos dos torcedores
de varios cantos do pais. Outro questionamento que se abre ¢ qual a vantagem mercadologica e
financeira que o clube busca com essa campanha? E uma articulacio intencional com interesses
mercadoldgicos visando uma ampliagdo de mercado ou uma articulagdo pautada no campo
desportivo, como forma de fazer frente aos clubes hegemonicos do futebol brasileiro e com

mais dinheiro, Palmeiras e Flamengo, ambos do eixo Rio-SP? Acreditamos que a resposta a

40 “Mais simpatico do Brasil”? Atlético-MG 1& criticas, mas ndo explica slogan. Disponivel em:

https://noataque.com.br/mg/futebol/time/atletico-mg/noticia/2023/05/22/mais-simpatico-do-brasil-atletico-mg-
le-criticas-mas-nao-explica-slogan/#google vignette. Acesso em 26 de junho de 2024.



https://noataque.com.br/mg/futebol/time/atletico-mg/noticia/2023/05/22/mais-simpatico-do-brasil-atletico-mg-le-criticas-mas-nao-explica-slogan/#google_vignette
https://noataque.com.br/mg/futebol/time/atletico-mg/noticia/2023/05/22/mais-simpatico-do-brasil-atletico-mg-le-criticas-mas-nao-explica-slogan/#google_vignette
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essas questdes sdo cruciais para compreender os objetivos reais da campanha e sua efetividade
em alcanga-los.

Motivado pela inauguragdo da Arena, a campanha “Galo, uma paixdo cada vez mais
nacional” se concentrou em promover uma imagem nacional a partir de seus torcedores
nacionais, com os videos enviados por eles falando sobre o Galo ser uma paixao nacional, que
levam para onde quer que estejam; e uma vocacao nacional por ser um clube com boa recepgao
e presenca nacional, a partir das pesquisas. ApoOs os seis meses de vigéncia da campanha, a

comunicac¢do do Atlético deixou de usar a hashtag #GaloPaixaoNacional.

5.3. “Honramos o nome de Minas”

Por fim, a terceira e ultima categoria mais acionada pela comunicagdo do Atlético foi a
categoria regional, com 117 postagens. Categorizada em 18 eixos e dividida na quantidade por
anos, os quatro eixos mais acionados e que serdo analisados sdo: “Minas alvinegra”, “beagalo”,
(13 b ~ b b 2 (13 b 99 ~

0 maior campedo mineiro” e “interior”, nesta ordem. Nao foram todas as postagens referentes
a categoria Regional que entraram na categorizagdo pelo fato de muitas terem seu sentido
vinculado apenas na legenda, e ndo na postagem em si. Muitas também apenas anunciam
algumas coisas, por exemplo, uma final do campeonato mineiro, mas sem fazer uso de sentidos

e simbolos mineiros, para entrar em algum dos eixos dessa categoria.

Grifico 7 - Eixos da categoria Regional
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Fonte: produzido pela autora.
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O eixo Minas alvinegra foi o campedo das postagens, com 31 postagens. Através desse
eixo, o Galo busca demonstrar sua presenga regional, vinculando sua imagem ao estado
mineiro, a for¢a do clube no estado através de postagens que mostram fotos de uma “multidao”
atleticana, com torcedores lotando estadios, ruas e partes da cidade, como se essa fosse tomada

por atleticanos.

Figura 28 - Mapa Visual Regional: Eixo Minas alvinegra

Essa estratégia comunicacional visa criar a percep¢ao de que o Atlético ndo ¢ apenas
um clube de futebol, mas sim um simbolo da mineiridade, um representante auténtico da cultura
e do orgulho do estado. Uma ideia de que Minas representa o Atlético e o Atlético representa
Minas, que sdo sindnimos.

O eixo O maior campedo mineiro fazem referéncia as postagens e coberturas sobre o
Campeonato Mineiro, organizado pela Federagdo Mineira de Futebol. O Atlético ¢ o maior
campedo mineiro com 49 titulos atualmente. Uma das explicagdes para a prevaléncia desse
eixo, principalmente se levarmos em conta o recorte temporal de 2020 a 2023, ¢ porque o

Atlético conquistou o campeonato estadual nesses quatro anos.

Figura 29 - Mapa Visual Regional: Eixo O maior campeio mineiro
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Das 16 postagens, 5 foram o emblema oficial da hashtag, que ¢ a bandeira de Minas
Gerais customizada com os simbolos atleticanos: o tridngulo vermelho central com o escudo do
Atlético ou o Galo e, no lugar do Libertas quae sera tamen, os escritos o maior campedo
mineiro. Essas postagens produzem um sentido de que Minas Gerais estd intimamente ligada
com o Atlético, por isso os simbolos “se confundem”. O eixo também explora bastante a
rivalidade com os outros clubes da capital, principalmente porque na maioria das finais do
campeonato o confronto ¢ entre o Atlético contra o Cruzeiro ou América, com poucas excegoes.
Nao foram todas as postagens com a hashtag #OMaiorCAMpedaoMineiro que foram
selecionadas para esse eixo. Ela ¢ muito utilizada em legendas, mesmo que a imagem em si ndo
tenha nenhum elemento. Basicamente todas as postagens sobre o campeonato mineiro tem a
hashtag, configurando o mesmo caso das hashtags de jogo (CAMxSIGLADOTIME e
#GaloPaixaoNacional). Como o foco ¢ na publicacdo em si e ndo na legenda, selecionamos
apenas as postagens que produzem sentidos na imagem/foto/video em si.

O eixo Beagalo se caracteriza por um trocadilho com o apelido da capital mineira, Belo
Horizonte (carinhosamente chamada de "Beaga" ou "BH"), e o apelido do clube, "Galo",
resultando na expressdo "Beagd + Galo". Foi o terceiro eixo mais acionado, com grande
disparidade para os demais. Pensamos muito no sentido regional que o clube busca criar e
representar, destacando com mais folego a imagem de Belo Horizonte e a conexdo com a torcida

belo-horizontina.

Figura 30 - Mapa Visual Regional: Beagalo

Fonte: produzido pela autora.

Sao trés tipos de postagens desse eixo: grande concentragdo de atleticanos em partes da
cidade (5); aniversarios de Belo Horizonte (3) e o marco zero do Atlético, simbolizado pelo

coreto do Parque Municipal, onde foi fundado (3). Ainda, algumas destacam o lugar central de
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Belo Horizonte na historia e identidade do clube, com frases como “do mundo para Belo
Horizonte”, para apresentar a contratagdo do jogador brasileiro naturalizado espanhol Diego
Costa; ou chamando Belo Horizonte de “cidade do Galo”.

Pelo fato de Minas Gerais ser um estado continental®!

, talvez o departamento de
comunicagdo concentre suas publicagdes e comunicagdes apenas para a capital com a ideia de
“unir” todos os mineiros, uma vez que ¢ mais complexo fazer uma comunicagdo direcionada
para cada cidade. Isso contribui para fortalecer o vinculo emocional entre o clube e seus
torcedores, especialmente aqueles que residem em Belo Horizonte e, de certa forma, reduzindo
Minas Gerais a Belo Horizonte.

O quarto eixo mais acionado foi o Interior, voltado para as postagens que trazem
sentidos sobre as cidades do interior do estado, elementos e simbolos proprios dessas cidades e

cultura. A maioria das postagens sdo fotos e videos para anunciar jogos do clube nessas cidades

ou de quando o Atlético chega nessas cidades e € recepcionado pela torcida local.

Figura 31 - Mapa Visual Regional: Eixo Interior

E um eixo bastante interacional, destacando os torcedores e a recepgdo do time nas
cidades do interior do estado. Quatro postagens sdo sobre o “Dia de Galo”, uma a¢do promovida
pelo Atlético para “levar o Galo para os atleticanos de todo o interior”. Uma a¢ao semelhante
ao que o rival Cruzeiro fez em 2013 e em 2021, levando as tagas, jogadores idolos e histéricos
e itens de compra para cidades do interior, buscando uma aproximac¢do maior com esses
torcedores. A agdo do “Dia de Galo” aconteceu em 2022, muito motivado pelas conquistas do
ano anterior, todavia, foram apenas duas edi¢des. Pelo mapa visual e a coleta dos dados, vé-se

que o eixo interior € pouco explorado, mesmo sendo o quarto eixo. E mesmo quando ¢ acionado,

41 Minas Gerais ¢ o estado com o maior nimero de municipios do pais: 853. O segundo com mais habitantes ¢ o
quarto com maior area territorial.
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concentra-se mais no periodo de janeiro a abril, quando o Campeonato Mineiro esta sendo
disputado e o clube viaja mais para essas cidades.

Em suma, além das analises especificas por categorias e eixos, a coleta e tratamento dos
dados nos permitiu novos olhares. De primeiro momento, a analise que fazemos do porqué o
eixo regional ter sido o menos acionado, produzido e com poucas postagens ¢ a de que talvez o
Atlético ja se considere relevante e “dono” do estado, com um certo protagonismo e relevancia
maior que os rivais da mesma cidade. Isso explica os eixos “Minas alvinegra” e “O maior
campedo mineiro” terem se sobressaido com tanta diferenca dos outros eixos. Pensando a partir
do clube, se essa Minas Gerais ja ¢ alvinegra e se o Atlético ja ¢ o maior campedo mineiro,
logo, o cenario desportivo mineiro ja esta consolidado e dominado e, por isso, € preciso alcangar
outros mercados e projetar sua imagem ao nivel nacional e global. A pouca utilizagdo do eixo
"Rivais" também se relaciona com uma percepc¢ao de superioridade do Atlético em relagdo aos
seus principais rivais no estado. Essa visdo de hegemonia regional diminui a necessidade de
fomentar uma rivalidade que, para o clube, ja se configura como unilateral.

Como o recorte temporal da pesquisa ¢ de 2020 a 2023, os dados da categoria regional
dizem muito também dos momentos distintos vividos pelos rivais Cruzeiro Esporte Clube e
América Futebol Clube nesse periodo, influenciando significativamente a dindmica do futebol
mineiro. No final de 2019 o Cruzeiro foi rebaixado pela primeira vez a Série B do Campeonato
Brasileiro, amargando trés anos na divisao inferior a elite do futebol brasileiro. E o América
que, apesar da rica historia e tradi¢do no passado, ndo tem capacidade mobilizadora se
comparado com os rivais da capital. Dessa forma, com os rivais mineiros “em baixa” nesse
momento, principalmente o grande rival celeste, que apesar de possuir for¢a mobilizadora, ndo
era mais competitivo desportivamente e vivia uma crise institucional e organizacional intensa,
o Atlético soube aproveitar o bom momento e se destacar, ainda mais, como o clube
hegemonico e a principal forca do futebol de Minas Gerais. O declinio do Cruzeiro e a
caracteristica do América contribuiram para uma estratégia comunicacional do Atlético de se

projetar como o dominador do futebol mineiro nesse periodo.

5.4. O “nods” do Clube Atlético Mineiro: consideracdes gerais

Inicialmente, nossa premissa era de que a comunicagdo organizacional do Clube
Atlético Mineiro disputaria os sentidos identitarios produzidos, como se o clube estivesse

disputando o que ele € ou quer ser. Nosso pensamento inicial era que, em dados momentos, ele
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iria promover uma imagem mais global e rebater o sentido regional, ou iria ser nacional, mas
desistindo de ser regional. Por exemplo, quando o sentido global fosse produzido, ele conflitaria
com o sentido nacional e/ou regional, de forma a rechacar esses outros sentidos a fim de ndo
sobrepor o sentido global. No entanto, apds a coleta dos dados e a consequente andlise, essa
premissa nao encontra forga.

O Atlético produz “uma variedade de diferentes ‘posi¢des de sujeitos’ — isto €,
identidades — para os individuos” (LACLAU, 1990). O Atlético entende a importancia de
representar, engajar e alcangar o maior nimero de torcedores e torcedoras, em muito motivado
pela questdo financeira e mercadoldgica, mas também para expandir sua marca. Com a
globalizacdo, a comunicacdo organizacional do Atlético desintegra um sentido unico de
identidade, ao reforgar algumas e criar outras. A identidade regional ¢ reforcada, assim como a
nacional e a identidade global, assim como todas elas também sdo articuladas, produzindo
novas: uma identidade global que ¢ nacional, uma identidade regional que busca sentidos
globais, uma identidade nacional que quer ser global, mas ndo reforca tanto a identidade
regional ou, quando reforga, é ao apelar para a “simpatia” e hospitalidade dos mineiros (em
referéncia a campanha Galo Paixdo Nacional). Os sentidos identitarios produzidos pelo Atlético
estdo na ordem dos simbolos e codigos. O uso constante de codigos e elementos patrios e
nacionais cria um sentido nacional de uma identidade unida, que representa o pais. O mesmo
com os elementos regionais e globais. A identidade esta na representacdo que o clube faz de si,
na imagem que o clube cria de si mesmo articulando para os torcedores regionais, nacionais e
globais. Nao ¢ feito de forma conflituosa, mas sdo articuladas de forma estratégica para
comunicar e, acima de tudo, representar os torcedores e torcedoras de Minas, do pais e do
mundo.

Podemos afirmar que entre 2020 e 2023 o Atlético quer ser tudo, menos do interior. A
analise mostra que a capital Belo Horizonte assume centralidade na constru¢do da identidade
regional, enquanto o interior do estado recebe menor visibilidade. H4 uma certa tendéncia de
valorizar, por exemplo, os posts de pessoas que moram no exterior ou pessoas que tem alguma
relacdo com atletas do clube. No eixo pontos turisticos da categoria global, a quantidade de
posts em relacdo ao eixo interior da categoria regional, ¢ infinitamente maior. Ou no caso da
campanha Galo Paixdo Nacional, em que destaca a figura de um espanhol que torce para o Galo,
mas que aparentemente ndo tem nenhuma relagdo com o clube. H4, aqui, uma op¢ao do Atlético,
uma escolha do clube. Ele faz articulagdes identitarias e essas articulagdes aparecem
frequentemente, mas ndo parece interessar a ele essa articulagdo especifica com Minas Gerais

para além de Belo Horizonte. Isso nos leva a um lugar de pensar o quanto de mercado o proprio
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Atlético perde, na medida em que ele pouco investe no interior por ndo ser esse publico que
parece que o interessa. Essa prioriza¢ao das identidades global e nacional reflete as dinamicas
do futebol contemporaneo, pode estar marcado pela globalizacdo e pela busca por mercados
internacionais. No entanto, ¢ importante considerar os impactos dessa estratégia na relagdao do
clube com sua comunidade local e na preservagao de sua identidade mineira. Algo que a torcida
atleticana sempre teve a impressdo e os dados confirmam, endossados pela movimentagdo dos
torcedores nas redes sociais. Um exemplo concreto dessa demanda € a reivindicagdo por uma
modalidade do programa de sdcio-torcedor "Galo Na Veia" direcionada aos torcedores do
interior, similar a existente para os torcedores internacionais. Essa iniciativa demonstraria o
compromisso do clube com sua base local e fortaleceria a identidade mineira do clube. Outra
frequente reivindicagdo da torcida é por mais jogos no interior do estado, ampliando o acesso
do clube para os torcedores das regides mais afastadas.

E notério que a comunicagio do Atlético entende a importancia de comunicar para
varios publicos e varios grupos de torcedores. Essa comunicagdo ¢ feita atrelando a imagem do
clube alvinegro aos fendmenos e elementos culturais da regido, do pais e do mundo. A
caracteristica motora da globalizagdo como um fenomeno que desbanda as fronteiras, se
interconecta com multiplos contextos e interage com fluxos inter-regionais impacta nos
sentidos identitarios do Atlético ao promover estratégias comunicacionais que dialoguem e
promovam uma imagem mais ampla do clube alvinegro. Isso ndo ¢ feito através de desordem e
conflito, como muitos fendmenos impactados pela globalizacdo, antes ¢ feito através de
conciliagdo, integracdo e convergéncia. Isso pode ser ratificado através da categoria global que
tem caracteristicas nacionais e da categoria regional, que fomenta os sentidos globais e
nacionais, por exemplo. Sob a perspectiva de que a relagdo global-local deve ser vista além da
polaridade ou bipolaridade conflitual, a categoria global se entrosa com o regional, as causas
podem ter origem local, mas a sua inspiragao ser global.

Consciente da consolidacdo do mercado mineiro, o Galo busca explorar novas
oportunidades em outras localidades, utilizando a comunicagdo como ferramenta para alcangar
novos publicos e mercados. Essa busca por expansdo se configura como um passo natural para
uma organizacdo esportiva que se propde em ampliar sua influéncia e se consolidar como um
dos principais clubes do Brasil e do mundo. Diante da globalizacdo, dindmica e em constante
transformag¢do, a comunicagdo organizacional necessita de ser planejada e estruturada baseada

na andlise de cenarios, seja regional, nacional ou global.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O Clube Atlético Mineiro ¢ uma organizagao esportiva do estado de Minas Gerais. Em
seus 116 anos de historia, alcangou feitos importantes e simbolicos tanto a nivel regional, quanto
nacional e global. Uma “entidade venerada por milhdes”, como diz a musica cantada pela
torcida atleticana, o clube manifesta essa paixdo para milhdes de torcedores distribuidos pelo
estado, pais e mundo. Como institui¢do social envolta em representagdes, o Atlético Mineiro
promove a construcdo de identidades plurais, conectando o local, o nacional e o global.

No contexto da globalizagdo, o clube busca estabelecer-se como uma marca reconhecida
globalmente, sem, contudo, abdicar de suas raizes nacionais e regionais. A glocalizagdo emerge
como um fendmeno oportuno para reconciliar essa ambicao, permitindo que o Galo preserve
sua identidade mineira e nacional enquanto se projeta internacionalmente. Nesse cenario, a
comunicagdo organizacional torna-se crucial, pois permite ao clube transmitir sua identidade,
valores e histéria, construindo relagdes com seus publicos e fortalecendo sua marca. Essa
comunicagdo precisa ser conduzida de forma estratégica e objetiva, alinhando-se aos objetivos
organizacionais do clube.

Nesta pesquisa, investigamos a comunicagdo organizacional do Clube Atlético Mineiro,
explorando como o clube constrdi e produz sentidos identitdrios em diferentes contextos:
global, nacional e regional. Através da andlise de dados coletados nas redes sociais do clube
entre 2020 e 2023, identificamos as categorias identitarias presentes na comunicagao do Galo e
as estratégias utilizadas para propaga-las. Os resultados demonstram que o Atlético busca
projetar uma imagem e identidade globais e nacionais, priorizando-as em detrimento da
identidade regional. Essa estratégia pode ser impulsionada por objetivos mercadologicos e
financeiros, visando ampliar o alcance da marca e conquistar novos publicos, sintomas
caracteristicos da globalizacdo no futebol. A anélise sugere que a capital Belo Horizonte assume
centralidade na construgdo da identidade regional, enquanto o interior do estado recebe menor
visibilidade e reforgo.

A partir da metodologia adotada, foi possivel categorizar os sentidos identitarios do
Atlético em global, nacional e regional e criar eixos tematicos. Com a coleta e analise de dados,
concluimos que entre 2020 e 2023, o Atlético buscou se afirmar de todas as formas, com pouca
prioridade ao regional e, muito menos, como representativo do interior. A comunicacao
organizacional do Atlético focou em dois sentidos identitarios principais, global e nacional,
motivados pelo contexto da época: Copa do Mundo FIFA de Futebol Masculino e conquistas

nacionais relevantes, com destaque para o “Triplete” Alvinegro. Como a identidade regional ¢
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pouco acionada nas comunicacdes, levanta-se o questionamento: qual Minas Gerais o clube
busca representar? Observa-se que a maioria das postagens se concentra na capital, Belo
Horizonte, sugerindo uma visdo limitada do estado. No entanto, por que o regional ganha menos
destaque que o global e o nacional? A hegemonia nos titulos estaduais, a situacdo dos rivais
estaduais Cruzeiro e América, o interesse mercadoldgico e a preferéncia por expandir-se em
outros mercados podem ajudar a entender essa baixa articulagdo. Pelo menos no periodo
analisado, o Galo ndo demonstrou interesse em priorizar os sentidos regionais ou dar mais
destaque ao interior do estado.

O Atlético Mineiro apresenta-se como um estudo de caso valioso para analisar essa
interconexao, pois busca equilibrar a constru¢do de uma imagem global com a preservagao de
sua identidade nacional e regional. Através da analise da comunicagdo organizacional do clube,
observa-se como a organizagdo constréi sua marca € se comunica com seus publicos,
explorando suas identidades global, nacional e regional, contribuindo assim para seu sucesso
no cenario globalizado do futebol.

Reconhecemos as limitagdes da pesquisa, conforme descrito no capitulo metodologico,
devido a falta de dados e a impossibilidade de coleta e raspagem de dados pelo Twitter/X, que
era a ferramenta inicialmente prevista. No entanto, esse obstaculo ndo impediu a continuidade
da pesquisa e abriu novas possibilidades, como o uso do Instagram, influenciando os resultados
da pesquisa sob um novo olhar. Quanto a metodologia, também reconhecemos que a alta
sobreposi¢do de posts em multiplos eixos e categorias demonstra a significativa articulagao
entre eles, especialmente entre o global e o nacional. Para pesquisas futuras, propomos uma
metodologia alternativa que atribua cada postagem a uma Unica categoria e crie uma quarta
categoria: o eixo de articulacdo. Essa nova categoria permitiria analisar as postagens que se
conectam a diversos eixos, sem que sejam "dominadas" pelos eixos principais. Ao analisar os
dados sob essa 6tica, observa-se que os eixos de articulagio dominam a andlise, concentrando
grande parte das postagens. Essa dominancia pode ter mascarado a presenca de outros
elementos do corpus que se relacionam mais diretamente com os eixos especificos, sem a
sobreposi¢do das articulagdes. Assim, poderiamos dar mais visibilidade a outros elementos do
corpus que se relacionam mais especificamente com os eixos individuais. Embora os eixos de
articulagdo sejam numericamente importantes, sua preponderancia na analise atual limita a
visibilidade de outros aspectos relevantes.

Por fim, a relevancia desta pesquisa ¢ do estudo de caso sobre o Atlético estd em
proporcionar um novo olhar e novos objetos empiricos para as pesquisas sobre futebol e esporte

dentro da Comunicacdo. Ademais, o estudo de caso permitiu observar na pratica como um clube
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de futebol pode usar diferentes ferramentas e estratégias comunicacionais para produzir
sentidos, simbolos e identidades que lhe sejam tteis e interessantes. O Atlético, enquanto
objeto, permitiu uma analise concreta sobre como os clubes de futebol estdo, a todo o momento,
articulando diferentes identidades a fim de se comunicar com seu publico.

De certa forma, os achados da pesquisa ocupam sua relevancia ao analisar, na pratica,
como um clube dialoga com diferentes contextos. O estudo buscou contribuir para a
compreensdo das estratégias de comunicacao utilizadas pelos clubes de futebol para construir
sua marca e se comunicar com seus publicos, explorando as diferentes categorias identitarias
que permeiam o esporte. Além disso, a pesquisa destaca a necessidade de se considerar as
diferentes escalas geograficas na construcdo da identidade de um clube. Espera-se que a
pesquisa abra portas para novos estudos que explorem a relagdo entre as identidades global,
nacional e regional na comunicagdo de outros clubes brasileiros. Além disso, estudos que
abordem a percepcao e recepcao dos torcedores sobre a comunicagdo do clube e seus impactos

na identidade clubistica e local também sdo validos e encorajados.
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LIVRO DE CODIGOS
REGRAS GERAIS

e Sdo trés categorias: global, nacional e regional.

e A postagem necessariamente deve fazer referéncia aos sentidos identitarios.

e Eliminagdo das postagens sobre futebol feminino, categoria de base, futebol americano
e Arena MRV pelo fato delas terem seu proprio perfil e ndo terem uma quantidade
constante de postagens pelo perfil do Atlético.

e Um eixo ndo exclui o outro. Alguns eixos sdo similares, mas podem ser usados para
descrever um mesmo post (exemplo: “exploragdo jogador global” e “interagao”).

e Os eixos sdo proprios de cada categoria. Ou seja, cada categoria tem novos €ixos,
particulares a essa categoria especifica. Pode ocorrer de alguns eixos serem iguais, mas
ndo sdo uma “continuidade” do eixo de outra categoria.

e Eliminagdo de posts com festas dos jogadores ou da torcida nos titulos.

e Tentamos eliminar a0 maximo as postagens de #tbt e lembranga de titulos e conquistas,
a fim dos eixos ndo ficarem monotematicos ou misturarem com postagens que, de fato,
estdo sinalizando esses sentidos identitarios.

e Como a selecdo foi feita manualmente, algumas postagens que, na teoria, seriam
eliminadas (por exemplo, TBT e Arena MRV), foram para a analise porque percebemos
que elas vinculavam alguns sentidos que eram compreendidos pelos eixos tematicos.

GLOBAL

Envolve a presenca do Atlético ou de seus elementos em um contexto global, transcendendo

fronteiras nacionais e regionais.

1. PONTOS TURISTICOS

Postagens relacionadas a locais iconicos do mundo onde a paixdo pelo Atlético se manifesta,

demonstrando a ubiquidade da torcida. Vinculando uma identidade ao clube de ser uma paixao

sem fronteiras, trazendo a ideia de que o Atlético esta em todos os lugares.

Podem ser fotos e videos de torcedores do clube nos pontos turisticos ou a blusa do Galo em

destaque nesses lugares.

Muito acionado através da hashtag oficial #GaloPeloMundo
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2. REPRESENTACAO
O Atlético ¢ representado por jogadores, atletas ou personalidades em contextos esportivos
internacionais, eventos globais ou em situacdes que demonstrem a presenca do clube no
cenario mundial.
A pessoa precisa estar representando o Atlético em um cenario global, ou, essa pessoa ¢ uma
figura global que esta representando o Galo. Nao € so estar com a camisa, tem que estar em
algo oficial. Ex: o lutador que estd com a camisa do Galo (porque ¢ um torcedor, por exemplo)
mas ndo estd na competicao ou algum evento oficial, ndo entra nesse eixo.
Esse eixo ¢ voltada mais para atletas/jogadores e personalidades do esporte. Nesses casos,
precisam ser jogadores/atletas atuais. Nao precisam estar, obrigatoriamente, com a camisa do
Galo.
Pode ser uma representagao direta (com a camisa do Atlético) ou indireta (por meio de
simbolos ou referéncias).
Exemplos:

e jogadores atuais do Galo jogando pela sele¢do de seu pais;

e jogadores do clube representando o Galo em eventos esportivos;

e jogadores de vélei, lutador, piloto, que ndo jogam pelo clube, mas estdo com a camisa

ou representando/homenageados pelo Galo de alguma forma em eventos oficiais.

3. ASSOCIACAO

O Atlético Mineiro se conecta com o mundo de diversas maneiras que transcendem o esporte.
Através do eixo "Associaciao", o clube se vincula a eventos, acontecimentos, momentos ou
pessoas que compartilham seus valores, caracteristicas ou histérias, demonstrando sua
influéncia e alcance global. O Atlético ¢ associado a eventos, acontecimentos, momentos ou
pessoas de relevancia global, demonstrando a influéncia e o alcance do clube além das fronteiras
nacionais. A conexdo com o clube ¢ feita por meio de simbolos, referéncias ou mensagens que
evocam valores ou caracteristicas do Atlético.

A associagdo pode ser feita diretamente através do esporte ou ndo. De forma geral, o clube
precisa associar sua imagem a determinado evento, acontecimento ou pessoa.

Precisam estar com a blusa do Galo.

Esse eixo ¢ voltado mais para torcedores, pessoas “comuns” ou famosos que ndo sao do esporte.
E para jogadores antigos/passados do Atlético em eventos/acontecimentos que ndo sao
organizados pelo Atlético ou que o clube faz parte.

Exemplos:
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e atletas que ja jogaram no Galo, mas que estdo associados a outros contextos (fotos do
Taffarel jogando pela sele¢do);

e outros profissionais que nao do esporte ou torcedores comuns que estdo com a camisa
ou homenageados pelo Galo de alguma forma (Sheilla Castro sendo eleita a melhor
jogadora de volei do mundo e a foto ¢ ela no estadio em jogo do clube);

e Video de um jogador do Atlético participando de uma campanha de conscientizagdo
global.

e escudo e outros elementos do Atlético em um evento/acontecimento que nao tem nada
a ver com o futebol (Galo Doido na “coroa¢ao” do Rei Charles);

e jogo da selegdo espanhola e o Galo posta videos antigos de gols contra a sele¢do

espanhola, ou jogadores espanhdis que ja jogaram no clube;

4. SIMBOLOS E ELEMENTOS

A postagem apresenta elementos e simbolos especificos ou culturais de diferentes
localidades do mundo.

Vilido qualquer simbolo ou elemento que identifique outro pais/cultura: desde as cores da

bandeira, pao de queijo, chimarrio etc.

5. INTERACAO
O Atlético Mineiro transcende as fronteiras do futebol e se conecta com o mundo através de
diversas formas de interagdo. Através do eixo "Interacdo", o clube se engaja com clubes,
marcas, celebridades e pessoas comuns de diferentes paises, construindo pontes e ampliando
seu alcance global.
Pode ser uma interac¢éao direta (marcando as @) ou indireta (foto do Messi treinando no CT
do Galo e uma legenda interativa)
Nao ¢ apenas marcar a pessoa/clube, tem que estar interagindo de alguma forma. Por exemplo:
marcar um @ de alguém so pra informar algo nio é interagir. E preciso postar fotos ou @ de
famosos e, de alguma forma, brincar, fazer trocadilho ou interagir.
Exemplos:

e com clubes e/ou marcas globais;

e com famosos e/ou pessoas comuns;

e referéncia a datas e acontecimentos de outros paises/culturas;

e parabenizar os clubes/marcas globais por conquistas;

e homenagear culturas em posts tematicos, celebrando datas nacionais;
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e criar memes com frases de celebridades;

6. EVENTOS GLOBAIS
Através do eixo "Eventos globais", o clube se engaja com eventos globais que estdo
acontecendo, vao acontecer ou ja aconteceram, como forma de participar também.
Grandes eventos globais que ndo tem a participacio ou a ver com o clube, mas que sdo,
necessariamente, desportivos.
Exemplos:
e Copa do Mundo, Olimpiadas, Mundial etc.;
e Eliminatérias e amistosos;
e postagens com mensagens de apoio dos companheiros de equipe para os jogadores do
Atlético que estdo representando suas selegcdes nacionais;
® posts comemorativos apds a conquista de titulos importantes pelas selecdes nacionais,
destacando a participac¢ao dos jogadores do Atlético;

e cobertura dos eventos globais, destacando os jogadores do Atlético;

7. EXPLORACAO JOGADOR GLOBAL

O Atlético Mineiro se conecta com o mundo através de seus jogadores globais, aqueles que
alcangaram reconhecimento internacional e transcendem as fronteiras do futebol. Através do
eixo "Exploracio jogador global", o clube celebra seus idolos, exalta suas conquistas e
constrdi pontes com diferentes publicos ao redor do mundo.

Ha na postagem uma relagdo direta ou indireta com jogadores globais (famosos), brasileiros
ou nio.

Nao ¢ exclusivamente para jogadores de futebol, mas para atletas de qualquer esporte.

Pode ser uma exploracao positiva ou negativa (ex: falecimento).

Nao precisa ser, necessariamente, atletas ou ex-atletas do Atlético, desde que sejam jogadores
globais.

Problematica: o que define se € ou ndo um jogador “global”?

Exemplos:
e postagem anunciando a contrata¢cdo de um jogador internacional renomado;
e foto do escudo do Atlético ao lado da camisa de um jogador internacional famoso;
e conteudos sobre jogadores globais jogando a favor ou contra o Galo;
e falecimento do Pelé e Maradona;

e videos com a histdria de um ex-jogador do clube, relembrando momentos marcantes;
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8. TORCEDOR INTERNACIONAL

Através do eixo "Torcedor internacional"”, o clube celebra a paixdo sem fronteiras do Galo,
valoriza seus fas internacionais e constroi uma comunidade global vibrante.

Nao precisa, necessariamente, ser torcedor “de verdade” do clube (a embaixadora inglesa que
“torce” para o Galo e o ator canadense que “torce” pro Galo entram nesse €ixo).

Problematica: ndo da pra definir se esse torcedor internacional é, de fato, torcedor do clube.

Mas esse ndo € o objetivo, mas sim trazer pessoas de outro pais que torcem, se identifiquem e

tenham um carinho/preferéncia pelo clube, que dé para sinalizar na postagem.

Exemplos:
e torcedor do Atlético que mora fora do pais (consulados atleticanos);

e torcedores do Atlético que ndo sdo brasileiros;

9. NACIONAL

O Atlético Mineiro se orgulha de sua rica historia e identidade enraizada na cultura brasileira.
Através do eixo "Nacional", o clube celebra seus valores, destaca suas origens e fortalece a
conexao com a comunidade nacional, diante de um contexto global.

Nas postagens, ha referéncia ou destaque ao Brasil, mesmo que com sentido global.

Simbolos e elementos nacionais, com bandeiras ou elementos culturais.

Esse eixo € bem proximo do eixo “Simbolos e elementos”, no entanto, esta pretende demarcar

ainda mais o lugar nacional do Atlético.

Exemplos:
e referéncia as cidades do pais;
e bandeira do Brasil;
e contratacio de um jogador estrangeiro explorando/misturando com simbolos

1dentitarios nacionais;

10. MINEIRIDADE

O Atlético Mineiro se orgulha de sua rica histéria e identidade enraizada no estado de Minas
Gerais. Através do eixo "Mineiridade", o clube celebra seus valores, destaca suas origens e
fortalece a conexao com a comunidade local, diante de um contexto global.

Nas postagens, ha referéncia ou destaque a Minas Gerais, mesmo que com sentido global.
Utilizag¢ao do apelido “El Mineiro” em contextos que reforcem a identidade mineira do clube

em competi¢cdes ou contextos internacionais.
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Simbolos e elementos mineiros, com bandeiras ou elementos culturais.

Esse eixo ¢ bem proximo do eixo “Simbolos e elementos”, no entanto, esta pretende demarcar

ainda mais o lugar nacional e mineiro do Atlético.

Exemplos:
e referéncia aos locais de Minas Gerais;
e Dbandeira de Minas Gerais;
e contratacio de um jogador estrangeiro explorando/misturando com simbolos

identitarios regionais;

11. CONQUISTAS
O Atlético Mineiro ¢ um clube vitorioso, com uma historia rica em conquistas que marcam a
memoria de seus torcedores. Através do eixo “Conquistas”, o clube celebra seus titulos de
forma significativa, conectando-os a sua identidade global.
Referéncia as conquistas do Atlético quando estas estdo acompanhadas de referéncias
identitarias. Precisa, necessariamente, estar acompanhada de outro eixo.
Valido para conquistas oficiais, simbolicas e marcantes para a histéria e identidade do clube.
Celebragao de conquistas que transcendem o resultado esportivo ou carater oficial do jogo,
representando valores importantes para o clube e a comunidade.
Exemplos:

e vitorias do Atlético contra selegdes nacionais;

e tacas e conquistas simbolicas: Campedo do Gelo; Copa Centenario de BH etc.;

e conquista da Libertadores em 2013 com destaque a identidade global/internacional do

Atlético; conquista do Brasileirdo com sentidos identitarios globais ou nacionais;

12. PROTAGONISMO
Quando o Atlético destaca sua imagem a um lugar de protagonismo, de pioneirismo, de
reconhecimento e relevancia diante de um contexto global.
Protagonismo internacional do Atlético em qualquer esfera, desde o desempenho esportivo até
campanhas publicitarias/mercadoldgicas.
Exemplos:

e 0 mascote mais conhecido no mundo;

e as camisas mais vendidas no mundo;

e a campanha mais valiosa do mundo;

e maior programa de socio-torcedor da América do Sul;
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13. FORCA LATINA
O Atlético Mineiro se orgulha de sua histéria conectada a América Latina, com diversos
jogadores latinos que marcaram a trajetoria do clube e contribuiram para seu sucesso. Através
do eixo "Forca latina", o clube celebra a forca internacional que possui, valorizando seus
jogadores latinos/sul-americanos e fortalecendo a identidade do clube como um clube global.
Destaque para os jogadores latinos/sul-americanos do elenco, através de fotos deles treinando,
comemorando titulos, ou alguma referéncia ao continente americano.
Para além do destaque aos jogadores, ¢ valido qualquer feito importante do clube na
América Latina/do Sul, desde conquistas, vendas, alcance etc.
A postagem tem que fazer referéncia ao elemento/jogador latino com destaque. Ou seja, o
anuncio da contratacdo de um jogador latino por si s6, ndo entra no eixo. O que importa ¢ se
esse anuncio esta destacando o fato dele ser internacional, ou que vai chegar para somar ao
clube (se juntar aos outros latinos; a forga latina que o Atlético possui, etc.).
Demonstracao da unido e da forga do elenco latino do Atlético, ressaltando a importancia da
cultura e da identidade latino-americana/sul-americana.
A influéncia e forca que o Atlético possui no continente americano.
Exemplos:
e homenagem aos jogadores latinos do elenco, destacando seus talentos, conquistas e
contribui¢des para o clube;
e criacdo de conteudos interativos que envolvam os jogadores latinos e a torcida;
e cclebragdo da cultura e da identidade latino-americana/sul-americana, utilizando
simbolos, elementos e referéncias que representam a regiao;
e demonstragdo de orgulho pelas raizes latinas do clube e pela contribuicao dos jogadores
latinos para o sucesso do Atlético;
e homenagem a feitos historicos do Atlético na América Latina, como conquistas de

titulos continentais e participagdes em competi¢des internacionais;

14. MUNDO ATLETICANO

Através do eixo “Mundo atleticano” o Galo demonstra sua presenga global, vinculando sua
imagem ao mundo, através de mapas e/ou fotos do mundo/pais com referéncias ao Atlético.
Muito utilizado através da hashtag #ContinenteAtleticano.

Exemplos:

e o mundo “encoberto” por uma bandeira do Atlético;
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e uma imagem do pais s6 com torcedores do Atlético;

e o continente destacando o estadio e as cores do Galo, como se fosse a unica coisa
“importante”;

e mapas que mostram a presenca do Galo no mundo, com marcadores que indicam os

torcedores do Galo povoando o mundo;

15. FENOMENO GLOBAL
O Atlético Mineiro transcende o campo de futebol e se conecta com a cultura pop global,
engajando-se com fendmenos que movimentam o mundo e conectando-se com diferentes
publicos. Através do eixo "Fenomeno global", o Galo demonstra sua presenga na cultura pop,
cria contetidos inovadores e relevantes e se aproxima ainda mais de seus torcedores, vinculando
sua imagem a um contexto global.
Criagdo de conteudos que conectam o Atlético Mineiro a fendmenos globais da cultura pop,
como séries, filmes, musicas e jogos eletrdnicos. E preciso fazer referéncia direta a esses
fendomenos globais ou da cultura pop, seja eventos, icones culturais de alcance global, ligando
o clube a cultura popular mundial.
Utilizagcdo de memes e GIFs para celebrar momentos marcantes do clube, fazer referéncias a
cultura pop e interagir com o publico de forma divertida e irreverente.
Exemplos:
e video com o jogador Hulk recriando cenas iconicas do filme "Os Vingadores"
e meme comemorando a vitoria do Atlético em um jogo importante, com referéncia a um
personagem famoso de filmes, séries ou desenhos;
e criacdo de playlists no Spotify com musicas preferidas dos jogadores do elenco, a fim
de aproximar os torcedores, explorando o uso global da plataforma;
e criacdo de videos, memes, GIFs e outros formatos que conectam o Atlético Mineiro a
séries populares, filmes, musicas, jogos eletronicos e outros fenomenos da cultura pop.
e referéncias aos herdis da Marvel com os jogadores do elenco (Hulk, Homem Aranha,

Pantera Negra, Capitdo América, etc);

16. CONVOCACAO
Através do eixo "Convocacao", o Galo celebra a presenca de seus atletas na elite do futebol
mundial e demarca a posi¢ao de ser um clube “global”, por ter jogadores de varias selegdes em

seu elenco.
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Criagdo de posts personalizados para cada jogador convocado, destacando suas conquistas
individuais e coletivas, além de sua importancia para o Atlético Mineiro e para a selecao
nacional de seu pais.

Os posts de convocacdo nido vem acompanhado do eixo “Eventos globais”. a fim de demarcar

apenas as postagens de convocacdo, uma vez que Eventos globais envolve postagens mais

diversas.
Posts informando e comemorando a convocagdo dos jogadores do elenco para disputas de

amistosos, eliminatérias, Copa do Mundo, Olimpiadas etc.

17. CAUSAS GLOBAIS

O Atlético Mineiro, além de ser um clube de futebol, também se destaca por seu compromisso
com a responsabilidade social e com a defesa de causas globais importantes. Através do eixo
"Causas globais'', o Galo demonstra seu engajamento com temas importantes mundiais, a fim
de vincular sua imagem como um clube preocupado com as questdes globais.

Campanhas e causas globais que o clube apoia/divulga sozinho ou em parceria com outros
clubes.

Campanhas e causas globais que ndo estdo inseridas no contexto desportivo, mas que o clube
divulga em seus uniformes, acdes de jogo e redes sociais.

Vélido para campanhas e causas de diversas esferas: holocausto e persegui¢do contra os judeus;

autismo; outubro rosa; Orgulho LGBT, etc.;

TOTAL FINAL: 311 POSTS

NACIONAL

Envolve a presenca do Atlético ou de seus elementos em um contexto nacional, se firmando
como um dos principais times do Brasil e de relevancia nacional, transcendendo as fronteiras

regionais.

1. PAIXAO NACIONAL
Através do eixo "Paixao nacional", o clube celebra a paix@o nacional do Galo, valoriza seus

fas de outros estados do pais e constroi uma comunidade nacional vibrante.
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Postagens que destaquem os torcedores de outros estados e cidades brasileiras, destacando
principalmente no acolhimento dos jogadores pela torcida atleticana dessas cidades.
Quando a postagem foca na presenca atleticana em estadios de outras cidades. Postagem com
fotos/videos dos torcedores nacionais abragando, segurando cartazes, emocionados etc.
Vilido para torcidas de outros estados - quando ¢ em cidades do interior de Minas, € categoria
regional.
Exemplos:

e torcedor do Atlético que ndo moram em Minas Gerais;

e torcedores do Atlético que ndo sdo mineiros;

2. ASSOCIACAO

O Atlético Mineiro se conecta com o pais de diversas maneiras que transcendem o esporte.
Através do eixo "Associacido", o Atlético ¢ associado a eventos, acontecimentos, momentos ou
pessoas de relevancia nacional, demonstrando a influéncia e o alcance do clube dentro das
fronteiras nacionais. A conexdao com o clube ¢ feita por meio de simbolos, referéncias ou
mensagens que evocam valores ou caracteristicas do Atlético.

Geralmente, as pessoas estio com a blusa ou algum elemento identificador do Atlético.

A associagdo pode ser feita diretamente através do esporte ou ndo. De forma geral, o clube
precisa associar sua imagem a determinado evento, acontecimento ou pessoa.

Esse eixo ¢ voltado mais para torcedores, pessoas “comuns” ou famosos que ndo sao do esporte.
E para jogadores antigos/passados do Atlético em eventos/acontecimentos que ndo sao
organizados pelo Atlético ou que o clube faz parte.

Exemplos:

e atletas que ja jogaram no Galo, mas que estdo associados a outros contextos (fotos do
Taffarel jogando pela selegdo brasileira);

e outros profissionais que nao do esporte ou torcedores comuns que estdo com a camisa
ou homenageados pelo Galo de alguma forma (Sheilla Castro sendo eleita a melhor
jogadora de vdlei do Brasil e a foto ¢ ela no estddio em jogo do clube);

e escudo e outros elementos do Atlético em um evento/acontecimento que nao tem nada
a ver com o futebol (Big Brother Brasil ou outros reality-shows);

e frases como “Brasil ¢ o Galo”, ou “Brasil alvinegro” etc;

e outras pessoas que nao sdo do esporte (ex: Cassia Eller) mas que estdo com a camisa do
Atlético;

e torcedores do Galo com o uniforme do time em algum evento/acontecimento;
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e jogadores de vélei, lutador, piloto, que ndo jogam pelo clube, mas estdo com a camisa

ou representando/homenageados pelo Galo de alguma forma em eventos oficiais.

3. REPRESENTACAO
O Atlético ¢ representado por jogadores, atletas ou personalidades em contextos esportivos
nacionais, eventos nacionais ou em situa¢des que demonstrem a presenga do clube no pais.
A pessoa precisa estar representando o Atlético em um cenario nacional, ou essa pessoa ¢ uma
figura nacional que esta representando o Galo.
Esse eixo ¢ voltado mais para atletas/jogadores e personalidades do esporte.
Pode ser uma representagao direta (com a camisa do Atlético) ou indireta (por meio de
simbolos ou referéncias).
Exemplos:

e jogadores atuais ou antigos do Galo jogando pela sele¢do brasileira;

e jogadores do clube representando o Galo em eventos esportivos;

e atletas do clube que s3o associados a um evento/acontecimento nacional;

4. CULTURA NACIONAL

O Atlético Mineiro transcende o campo de futebol e se conecta com a cultura pop nacional,
engajando-se com fendmenos que movimentam o pais e conectando-se com diferentes publicos.
Através do eixo "Cultura nacional", o Galo demonstra sua presenca na cultura brasileira, cria
contetidos que se relacionam com fendmenos culturais do pais e se aproxima ainda mais de seus
torcedores, vinculando sua imagem a um contexto nacional.

Criacdo de contetidos que conectam o Atlético Mineiro a fendmenos nacionais da cultura pop,
como séries, filmes, musicas, novelas etc. E preciso fazer referéncia direta a esses fendmenos
ou da cultura pop, seja eventos, icones culturais de alcance nacional, ligando o clube a cultura
popular do Brasil.

Esse eixo também celebra a rica diversidade cultural do Brasil, destacando a cultura indigena,
o samba, o carnaval e outras manifestacdes culturais que representam a identidade do pais.
Através de contetidos que celebram a musica, a danga, a arte e a histéria do Brasil, o Atlético
Mineiro promove a inclusdo e o respeito a diversidade.

A postagem apresenta elementos e simbolos especificos ou culturais de diferentes estados e
regioes do Brasil.

Exemplos:
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e conteudos que relacionam o Atlético a eventos ou figuras da cultura pop nacional, como
novelas, programas de TV, artistas famosas etc.;

e relacionando simbolos ou personagens do Atlético com reality-shows ou programas
famosos no cenario nacional;

e valido qualquer simbolo ou elemento que identifique outro pais/cultura nacional: desde

as cores da bandeira, pao de queijo, chimarrdo, costumes tipicos etc.

5. BRASIL ALVINEGRO
Através do eixo “Brasil alvinegro” o Galo demonstra sua presen¢a nacional, vinculando sua
imagem ao Brasil, através de mapas e/ou fotos do mundo/pais com referéncias ao Atlético.
Postagens que destaquem pontos turisticos nacionais e o Galo (através de escudos, do mascote,
do uniforme etc).
Cidades do Brasil que “se misturam” com o Atlético; postagens com o continente € o destaque
no Atlético/cores do clube.
Exemplos:

e uma imagem do pais s6 com torcedores do Atlético;

e 0 continente/pais destacando o estadio e as cores do Galo, como se fosse a tnica coisa

“importante”;
e mapas que mostram a presenca do Galo no pais, com marcadores que indicam os

torcedores do Galo povoando o Brasil;

6. INTERACAO

Através do eixo "Interac¢do", o clube se engaja com clubes, marcas, celebridades e pessoas
comuns do Brasil, construindo pontes e ampliando seu alcance nacional.

Pode ser uma interac¢ao direta (marcando as @) ou indireta.

Nao ¢ apenas marcar a pessoa/clube, tem que estar interagindo de alguma forma. Por exemplo:
marcar um (@ de alguém s6 para informar algo ndo ¢ interagir. Nesses casos, ¢ preciso postar
fotos ou @ de famosos e, de alguma forma, brincar, fazer trocadilho ou interagir.

Exemplos:

com clubes e/ou marcas nacionais;

e com famosos e/ou pessoas comuns;

referéncia a datas e acontecimentos de outros estados/cidades;

parabenizar os clubes/marcas nacionais por conquistas;



141

e homenagear culturas regionais/nacionais em posts tematicos, celebrando datas

nacionais;

7. PERSONALIDADES E IDOLOS

Idolos nacionais do esporte, atletas, artistas, musicos, profissionais reconhecidos em suas areas,
influencers e criadores de conteudo. Personalidades no geral.

Personagens e idolos histéricos do Atlético, sejam idolos e lendas atuais ou antigos. Pode ser
de qualquer esporte, desde que seja um esporte que era uma modalidade do clube. Por
exemplo: futsal com o Falcdo. Era uma modalidade e era um jogador do Atlético. Dada e

Reinaldo eram jogadores do Atlético, e assim por diante.

8. CAMPANHA GPN

Postagens sobre a campanha de posicionamento do clube: Galo, uma paixdo cada vez mais
nacional. A campanha visa ampliar ainda mais o nimero de torcedores do clube pelo Brasil.
Na postagem, precisa ter videos e imagens que facam relacdo com a campanha.

Como a maioria das postagens a partir de maio de 2023 tem a hashtag na legenda, ndo

consideramos todas elas. E preciso ter imagens, fotos e videos que facam relacdo. So ter a

hashtag oficial, ndo vale.

9. SELECAO BRASILEIRA
Postagens especificas sobre a Selecao Brasileira, que tenha destaque sobre os jogos da selecao,
jogadores, eventos que a Selecdo esteja participando (Copa do Mundo, amistosos, Eliminatérias

etc).

10. VANGUARDA ATLETICANA

Remete a ideia de estar na frente, a frente do seu tempo, inovador. Isso se encaixa perfeitamente
com a modernizagdo e o protagonismo que o Atlético busca. Demonstra como o Atlético esta
na vanguarda do futebol brasileiro, tanto em termos de desempenho quanto de inovagao.
Quando o Atlético destaca sua imagem a um lugar de protagonismo, de pioneirismo, de
reconhecimento e relevancia diante de um contexto nacional.

Protagonismo nacional do Atlético em qualquer esfera, desde o desempenho esportivo até

campanhas publicitarias/mercadoldgicas.
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Eixo com postagens que sinalizam a modernidade e modernizagao que o clube conquista através
da Arena MRV e do novo modelo de SAF. A postagem deve trazer frases e simbolos que
identifiquem essa posi¢do de modernizagao.
Modernizagdo tanto em estrutura, quanto tecnologia e inovacao
Exemplos:

e maior programa de sécio-torcedor do Brasil;

e recorde de publico no Brasil;

e camisas mais vendidas do pais;

e qualquer tipo de modernizagdo que o clube esteja vivendo;

99, ¢

e frases como: “conquista para Minas”; “o primeiro” etc.;

11. INFLUENCIA LATINA
O Atlético se orgulha de sua historia conectada e escrita sob influéncias da América Latina, que
marcaram a trajetoria do clube e contribuiram para seu sucesso. Através do eixo “Influéncia
latina”, o clube celebra a forga internacional que possui dentro das fronteiras nacionais. Uma
espécie de miscelanea cultural entre o Brasil e o continente americano.
Destaque para os jogadores latinos/sul-americanos do elenco, através de fotos deles treinando,
comemorando titulos, ou alguma referéncia ao continente americano.
Para além do destaque aos jogadores, ¢ valido qualquer feito importante do clube na
América Latina/do Sul, desde conquistas, vendas, alcance etc., que estejam vinculados aos
sentidos identitarios nacionais.
Exemplos:
e homenagem aos jogadores latinos do elenco, destacando seus talentos, conquistas e
contribui¢des para o clube;
e criacdo de conteudos interativos que envolvam os jogadores latinos e a torcida;
e cclebragdo da cultura e da identidade latino-americana/sul-americana, utilizando
simbolos, elementos e referéncias que representam a regiao;
e demonstragdo de orgulho pelas raizes latinas do clube e pela contribuicao dos jogadores
latinos para o sucesso do Atlético;
e homenagem a feitos historicos do Atlético na América Latina, como conquistas de

titulos continentais e participagdes em competi¢des internacionais;

12. CONQUISTAS
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O Atlético Mineiro ¢ um clube vitorioso, com uma historia rica em conquistas que marcam a
memoria de seus torcedores. Através do eixo “Conquistas”, o clube celebra seus titulos de
forma significativa, conectando-os a sua identidade nacional.
Valido para conquistas oficiais, simbolicas e marcantes para a histéria e identidade do clube.
Celebragao de conquistas que transcendem o resultado esportivo ou carater oficial do jogo,
representando valores importantes para o clube e a comunidade.
S6 para conquistas do Atlético.
Exemplos:

e vitorias do Atlético contra selegdes nacionais;

e titulos brasileiros: Brasileirdo, Copa do Brasil e Supercopa;

e conquista de titulos internacionais, desde que seja feita com destaque a identidade

nacional do Atlético (por exemplo, usando a frase “Somos orgulho do esporte

nacional”);

13. MINEIRIDADE

O eixo "Mineiridade" exalta a cultura, a tradi¢do e a beleza de Minas Gerais, terra natal do
Atlético Mineiro. Através de contetidos que celebram a culindria, os pontos turisticos, a musica
e a arte do estado, o Galo refor¢a sua conex@o com a comunidade e demonstra seu amor por
Minas Gerais.

Referéncias a Minas Gerais, através de simbolos, pontos turisticos, bandeiras etc.

Postagens com destaque para Belo Horizonte.

Todos os simbolos na postagem que identifiquem Minas Gerais.

14. NACIONAL

O eixo "Nacional" celebra a cultura e a identidade do Brasil, destacando seus valores, tradi¢cdes
e simbolos. Através de conteudos que exaltam a musica, a culinaria, o esporte e a historia do
pais, o Atlético Mineiro demonstra seu orgulho de ser brasileiro e se conecta com a comunidade
nacional.

Referéncias ao Brasil, através de simbolos, pontos turisticos, bandeiras etc.

Todos os simbolos na postagem que identifiquem o Brasil.

15. TBT
O eixo "TBT" vai além da mera nostalgia da quinta-feira, transcendendo o conceito tradicional

da hashtag "#TBT" para se tornar um espago de celebragdo da historia rica e vitoriosa do
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Atlético Mineiro. Nao ¢, necessariamente, significando “throwback thursday”, mas sim
lembrangas e resgate historico.

Est4 sempre associado com outro eixo (geralmente o de conquistas).

16. CAUSAS NACIONAIS

O Atlético Mineiro, além de ser um clube de futebol, também se destaca por seu compromisso
com a responsabilidade social e com a defesa de causas nacionais importantes. Através do eixo
"Causas nacionais'', o Galo demonstra seu engajamento com temas importantes de seu pais,
a fim de vincular sua imagem como um clube preocupado com as questdes nacionais.
Campanhas e causas nacionais que o clube apoia/divulga sozinho ou em parceria com outros
clubes.

Campanhas e causas especificamente nacionais que ndo estdo inseridas no contexto desportivo,
mas que o clube divulga em seus uniformes, acdes de jogo e redes sociais.

Vilido para campanhas e causas de diversas esferas: Dia do Indio; Dia Nacional da Consciéncia

Negra, etc;

TOTAL FINAL: 213 POSTS

REGIONAL

Envolve a presenga do Atlético ou de seus elementos em um contexto regional, demarcando

seu lugar de destaque e relevancia dentro de seu estado.

1. BEAGALO
Mapa de BH, pontos turisticos ou elementos que fagam referéncia a Belo Horizonte

Relevancia na cidade

2. MINAS ALVINEGRA

Através do eixo “Minas alvinegra” o Galo demonstra sua presenga regional, vinculando sua
imagem ao estado mineiro, através de mapas e/ou fotos do estado com referéncias ao Atlético.
Postagens que mostram fotos de uma multidao alvinegra, de varios torcedores lotando estadios,

ruas e partes de cidades, como se a cidade fosse “tomada” por atleticanos.
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Uma ideia de que Minas representa o Atlético e o Atlético representa Minas, que sdo sindnimos.
Destaque para o mapa de Minas Gerais e elementos que identifiquem o Atlético. Por exemplo:
se for uma postagem com a bandeira de Minas somente, ndo vale. Mas, se for a bandeira de
Minas com as cores, dizeres e simbolos do Atlético etc, ja configura.
Cidades mineiras que “se misturam” com o Atlético; postagens com o estado e o destaque no
Atlético/cores do clube.
Exemplos:

e uma imagem do estado s6 com torcedores do Atlético;

e mapas que mostram a presenca do Galo no estado, com marcadores que indicam os

torcedores do Galo povoando Minas Gerais;
e videos em que o mapa de Minas Gerais ¢ vai se transformando ou se mesclando com o

escudo do Galo;

3. ORGULHO MINEIRO
Ha na postagem referéncias a um certo orgulho de ser mineiro, de ser representante de Minas

Gerais. Orgulho de pertencer, representar ou ser de Minas Gerais.

4. DONO DO ESTADO
Ha na postagem referéncias e sentidos que coloquem o Atlético no lugar de dono, proprietario,
mais importante, melhor representante, melhor filho etc.
Exemplos:
e “Minas Gerais, nosso terreiro”;

b 1Y 29 <6

e “Nossa cidade”, “nosso estado”, “proprietario” etc;

5. 0 MAIOR CAMPEAO MINEIRO

Postagens que o clube sinaliza, destaca ou faz meng¢ao ao fato de ser o maior campedo mineiro.
Usado muito em legendas, mesmo que o post em si ndo tenha nenhum elemento (as vezes, ¢ s6
o escudo ou bandeira do Atlético).

Postagens que trazem a hashtag e um sentido sobre hegemonia e tradicao.

Basicamente todas as postagens sobre 0 campeonato mineiro tem a hashtag.

6. MAIS POPULAR
Postagens com essa expressao - “O mais popular de Minas” ou “O mais popular” - para falar

de si mesmo. Muito usado em legendas.



146

7. IDOLOS REGIONAIS
Ha na postagem fotos, homenagens e/ou interagdo com idolos regionais, seja artistas,

celebridades, famosos, jogadores e atletas.

8. RIVAIS
Ha na postagem alguns cddigos de sentido em relagdo aos rivais do estado, Cruzeiro e América.

Nao sdo apenas postagens de provocagdo, mesmo que em sua esmagadora maioria.

9. PAISAGENS MINEIRAS
Ha nas postagens imagens ou videos com paisagens mineiras ou elementos identificadores de

paisagens mineiras.

10. INTERIOR
Postagens nas quais o Atlético simboliza os torcedores do interior. Geralmente sao fotos do
time/jogadores tirando foto ou dando aten¢do para a recep¢do dos torcedores do interior ao
elenco alvinegro.

Um certo reforgo a presenga atleticana no interior do estado.

11. CONQUISTAS

Postagens que identifiquem conquistas de campeonatos regionais/estaduais pelo Atlético.
Como sdo muitas postagens, pegamos apenas aquelas que o post faz alguma mencdo aos
sentidos identitarios, ao invés de qualquer post. Muitos sdo com fotos dos jogadores, comissao

técnica ou elementos do jogo, o que ndo seria proveitoso para a analise.

12. PROTAGONISMO

Quando o Atlético destaca sua imagem a um lugar de protagonismo, de pioneirismo, de
reconhecimento e relevancia diante de um contexto global.

Protagonismo estadual do Atlético em qualquer esfera, desde o desempenho esportivo até

campanhas publicitarias/mercadoldgicas.

13. HOMENAGEM

As postagens prestam alguma homenagem para personalidades importantes do estado mineiro.
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14. MINEIRAO E DO GALO
As postagens fazem referéncia ou destacam o Estddio Mineirdo como “sendo” do Galo, seja

pelo dominio desportivo, pelos nimeros alcangados, por ser o “saldo de festas” entre outros.

15. CULTURA MINEIRA
Ha nas postagens elementos tipicos da cultura mineira, como pao de queijo, bandeira de Minas,

café, etc.

16. FENOMENO GLOBAL

Através do eixo "Fenomeno global", o Galo demonstra sua presenga na cultura pop, cria
contetidos inovadores e relevantes e se aproxima ainda mais de seus torcedores, vinculando sua
imagem a um contexto estadual.

Criacdo de contetidos que conectam o Atlético Mineiro a fendmenos da cultura pop, como
séries, filmes, musicas e jogos eletronicos. E preciso fazer referéncia direta a esses fendmenos

da cultura pop, seja eventos, icones culturais, ligando o clube a cultura popular.

17. SIMBOLOS E ELEMENTOS

A postagem apresenta elementos e simbolos especificos ou culturais de diferentes localidades
do mundo, seja de outro pais, regido, estado ou cidade.

Vilido qualquer simbolo ou elemento que identifique outro pais/cultura: desde as cores da

bandeira, pao de queijo, chimarrio etc.

18. INTERACAO

Através do eixo "Interac¢do", o clube se engaja com clubes, marcas, celebridades e pessoas
comuns do estado mineiro, construindo pontes e ampliando seu alcance regional.

Pode ser uma interac¢ao direta (marcando as @) ou indireta.

Nao ¢ apenas marcar a pessoa/clube, tem que estar interagindo de alguma forma. Por exemplo:
marcar um @ de alguém so pra informar algo nio é interagir. E preciso postar fotos ou @ de

famosos e, de alguma forma, brincar, fazer trocadilho ou interagir.

TOTAL FINAL: 117 POSTS



