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O PERFIL DO ESPORTE CLUBE BAHIA NO TWITTER COMO
ESTRATEGIA DE CONSOLIDACAO DE IMAGEM
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Resumo: O presente artigo prop8e uma analise do uso da rede social digital Twitter do
Esporte Clube Bahia como estratégia de consolidacdo de imagem. Tendo como
premissa a compreensdo de que a utilizacdo de tal rede digital age como importante
ativo na construcdo da imagem corporativa da organizagédo, resultando em um alto nivel
de interacdo, engajamento e publicidade frente aos publicos de interesse. Apresenta uma
discussdo tedrica que permeia 0s conceitos de imagem institucional, comunicacao
digital, midias sociais digitais, personas e, a relacdo futebol e sociedade, com objetivo
de auxiliar no debate sobre o poder e alcance das midias sociais digitais e assim refletir
a comunicacdo organizacional do Clube através de suas acdes e projetos, a partir da
aplicacdo de um formulario de pesquisa com o objetivo de averiguar a hipotese na qual
0 estudo se baseia.

Palavras-chave: twitter; esporte clube bahia; imagem organizacional; futebol;
reputacao.

INTRODUCAO

O estudo aqui proposto traz a anélise da estratégia de comunicacdo do Esporte
Clube Bahia, atraves da rede social Twitter e a influéncia de interacdo ativa para a
consolidacdo da imagem da instituicdo. Soma-se a isso, 0 objetivo de compreender a
utilizacdo das funcbes das midias digitais e como podem ser um importante ativo na
construcdo da estratégia de consolidacdo de imagem, ao analisarmos o teor e intencao
das publicacOes realizadas, o0 comportamento da institui¢cdo ao retorno dos seguidores e,
a escuta e analise das demandas que surgem através do Twitter do clube. Por fim, a ideia
aqui é compreender como essas atitudes comunicativas sao relevantes para a construcao
da imagem da organizacéo.

O presente artigo pretende promover, a partir de sua investigacdo, a resposta ao
questionamento: “ha uma consolidagdio de imagem a partir da estratégia de
comunicagao digital do Esporte Clube Bahia?”, a fim de comprovar, ou nao, a hipdtese

de que “a partir da criagdo de uma persona organizacional ha, sim, uma consolidagéo de
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imagem do time”. Como justificativa, pretende-se pensar 0s cenarios que envolvem a
narrativa digital e as organizacbes na contemporaneidade. Ao propor tal estudo,
executado no periodo entre agosto de 2019 e setembro de 20203 a pesquisa pode
auxiliar no debate sobre o poder e alcance das midias sociais digitais.

A fundamentacgdo tedrica deste artigo ira se sustentar a partir de cinco eixos
tedricos principais: imagem institucional, comunicacao digital, midias sociais digitais —
com foco no Twitter - criacdo de personas e a relacdo entre futebol e sociedade. O
debate e analise sobre as atuais a¢des e posicionamentos do Esporte Clube Bahia em sua
midia digital Twitter permeard todo o processo de argumentacdo e investigacdo da
pesquisa, se articulando como seu principal plano de fundo, junto aos eixos teoricos.

Para entendermos se ha uma consolidacdo de imagem a partir da estratégia de
comunicacéo digital da organizacéo, foi proposto uma metodologia articulada através de
pesquisa bibliografica, levantamento e analise de dados quantitativos e qualitativos
abrangendo torcedores e admiradores, e observagdo participante no perfil oficial* da
instituicdo no Twitter - em suas atividades, postagens e intera¢Ges. Para isso, 0
questionario, composto, em sua maioria, de questbes objetivas, foi aplicado e divulgado
de forma on-line, através do Twitter, e, nesta mesma midia, foram selecionados
comentarios de usuéarios - torcedores e admiradores - em relagdo ao Clube e suas acdes,
de forma a ilustrar e dar suporte as argumentacGes e interpretacGes que permeiam o
estudo.

Tais perspectivas contribuiram para chegar ao conhecimento da relacdo entre

Twitter e 0 processo de consolidagdo de imagem da organizagéo.

O AMBIENTE DIGITAL COMO FORMA DE PROPAGACAO DA IMAGEM
ORGANIZACIONAL

A imagem de uma organizacdo € o seu maior patrimonio, ela reflete como a

instituicdo é vista perante a sociedade. Para ter uma imagem positiva, a instituicdo

3 A presente pesquisa é resultado da bolsa de Iniciagdo Cientifica da primeira autora, através de edital
especifico da Universidade Salvador/UNIFACS - https://www.unifacs.br/
4 Disponivel em: https://twitter.com/ECBahia. Acesso em 14/04/2021.
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precisa trabalhar sua identidade. Quanto maior o alinhamento entre elas, mais forte € a
reputacao construida.

Segundo Rego (1986), enquanto a identidade € constituida por valores e
principios que agregam a personalidade da instituicdo, a imagem € o que é refletido para
a opinido publica. Assim precisa que a identidade seja passada de forma efetiva para
que os publicos consigam perceber essa imagem da forma mais coerente possivel a sua
proposta original. Em outras palavras, o processo de consolidacdo de imagem se da a
partir de uma comunicacdo atrelada com a identidade da instituicdo, em um discurso
coerente e consistente com a cultura e com o comportamento organizacional.

Bueno (2015) classifica as midias sociais como expressdo dos fluxos
informativos das pessoas comuns que passam a ter mais voz através delas; tais midias
amplificam a percepgdo individual e coletiva dos ativos intangiveis das organizagdes -
esses que sdo constituidos por sua reputacdo corporativa, sempre de valor Unico e
intransferivel -, refletindo diretamente na propagacdo de sua marca, a partir do
fortalecimento e amplificacdo do que € tido como valores da organizacgdo, disseminados
através de seus projetos, acdes e discurso utilizado. Dessa forma, ja se torna visivel
entre as instituices a utilizacdo do digital, das midias digitais, para impulsionamento
desses ativos.

Ao falar sobre a forma como algumas organizagOes brasileiras ainda agem ao

utilizarem da comunicacéo no digital, Bueno (2015) diz:

Acostumadas a um modelo de comunicagdo que opta pela visdo simplista em
vez de contemplar a complexidade, as organizagdes brasileiras reproduzem
praticas deslocadas no tempo, incapazes de perceber que as novas
circunstancias demandam obediéncia a atributos fundamentais na gestao e na
comunicagdo modernas, como a transparéncia, a proatividade, a rapidez das
respostas, o reconhecimento do outro, a convivéncia saudavel com a
divergéncia de ideias e opinifes, o multiculturalismo, a conduta ética e a
disposicéo para dialogar (BUENO, 2015, p. 15).

Em sua colocacdo, Bueno critica pensamentos “antiquados” utilizados por
organizagbes que ndo conseguem visualizar as entrelinhas e os diferenciais que
permeiam a vivéncia no meio digital. Ou seja: perceber a necessidade de se adaptar aos
novos formatos e padrdes exigidos pelos seus publicos de interesse, se torna essencial

para qualquer organizacdo. Em contraponto a isso, é necessario reconhecer que muitas
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delas ja conseguem enxergar todas essas diferencas que envolvem o digital e ja sabem
utiliza-las a seu favor, e, por isso, se destacam em nichos de mercado.

A utilizacdo das midias sociais é caracterizada pela criacdo de personas
comunicacionais, ou usuarios-midia, termo utilizado por Bueno (2015), que se adaptam
aos variados tipos de publicos com a intencdo de cativar e fidelizar e acabam forcando
as empresas a repensarem 0s seus discursos comunicacionais.

Vianna (2012) as descrevem como personagens ficcionais, que “representam as
motivacg0es, desejos, expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas significativas
de um grupo mais abrangente” (VIANNA, 2012, p. 80).

A forma como se d& o comportamento e interacdes dessas personas pauta as
estratégias e posicionamentos das instituicdes nas redes online, o processo de criacdo
delas envolvem diversos fatores, e, € necessaria que a construcdo seja atrelada a
identidade da organizagdo, de forma que representem a real personalidade do que a
instituicdo pretende ser aos olhos dos publicos de interesse.

As organizacgOes presentes no ambiente digital, nas midias e redes sociais, estdo
percebendo a necessidade de se aproximar mais de seus publicos e alcangar outros, se
adequando a novos formatos e exigéncias que esse “mundo” exige, estabelecendo

confianca e identificagdo com a audiéncia.

O FUTEBOL E UM MICROCOSMO DA SOCIEDADE

A referéncia ao futebol como um microcosmo da sociedade se tornou uma
alusdo comum a partir de antropélogos que estudam a relagdo deste com a sociedade
(DAMATTA, 2006; HELAL, 1990; STEMME, 1979); essa relacdo do esporte como
representacdo de um recorte do universo pode ser interpretada ao identifica-lo a partir
de sua aptiddo em compor e refletir um conjunto de padrdes e representacOes
socioculturais do espaco onde estd envolvido, principalmente por ser um esporte
coletivo e de massa - uma de suas caracteristicas primordiais -.

A forma como se da a relacdo de paixdo dos fas do esporte e de sua torcida,

muitas vezes movidos de forma até irracional, torna o envolvimento ainda mais
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inesperado. Por isso, entender essa relacdo do esporte e a sociedade como um fator

social se faz importante, conforme Helal (1990) aponta:

O primeiro passo para uma compreensdo socioldgica do esporte no mundo
moderno é encard-lo como um fato social, isto é, como algo socialmente
construido, que existe fora das consciéncias individuais de cada um, mas que
se impde como uma forca imperativa capaz de penetrar intensamente no
cotidiano de nossas vidas, influenciando os nossos héabitos e costumes.
(HELAL, 1990, p.14).

Frente a isso, Fritz Stemme (1979), ao falar sobre A Psicologia Social do
Futebol, j& apresentava esse esporte como uma instituicdo, evidenciando fatores que,
para ele, colocavam o esporte como parte essencial da vida em sociedade:

O futebol permite muitas sociedades e sistemas sociais encontrarem-se
amigavelmente em campo; o jogo contém alto nivel de espirito comunitario e
de comunicagdo. Tem um longo poder comunicativo social, tanto a nivel
nacional quanto internacional. E uma instituicdo universal que desconhece
fronteiras sociais e politicas, e atingiu esta posicdo privilegiada porque as
condi¢Bes intelectuais, culturais e sociais - variadas como sdo - estavam a seu
favor. Nenhuma outra instituicdo foi mais rapida que o futebol em quebrar as
barreiras entre classes e 0s estratos sociais, entre nagdes e sistemas sociais.
Adquiriu funcéo sdcio-psicolégica e historica socialmente tdo altamente
desenvolvida que o processo ndao mais pode ser revertido. Futebol estd

integrado na sociedade através de todo o mundo. Futebol é parte da
sociedade. (STEMME, 1979, p.115)

Assim, percebé-lo como ponto determinante para a sociedade e, ndo s6 como
uma distracdo voltada a ludicidade e diversdo, se faz importante. Além disso, €
necessario reconhecer como tal modalidade pode ter influéncias distintas em localidades
diferentes, como é o caso do Brasil, que muitos intitulam como pais do futebol, apesar
de ndo ser o seu local de origem, mas realmente é um dos espacos que mais representam
a forca do esporte e como esse consegue mover multiddes a partir de uma paixao
incondicional. Sobre isso, 0 socidlogo Roberto DaMatta (2006) considera o Brasil como
grande responsavel pela globalizacdo do futebol no mundo e que o esporte adquiriu no
pais caracteristicas do comportamento do seu povo.

Daolio (2000) aponta que as manifestacbes de torcedores ndo podem ser
dissociadas da sociedade e € importante reconhecermos o futebol brasileiro como uma
forma de cidadania, pois foi uma forma encontrada pela sociedade brasileira para se
expressar e extravasar caracteristicas emocionais mais profundas.

Dessa forma, é importante levar em consideracdo o futebol como um esporte
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coletivo e de massa, socialmente construido e influenciado a partir dos aspectos
culturais dos espacos em que € praticado, no Brasil, em especial, representa o talento,
energia, paixdo e emocdo em suas formas mais latentes. Nessa mesma medida,
influencia os individuos que, de alguma forma, possuem relacdo com ele, assim, cabe
aos clubes de futebol possuirem consciéncia do poder e influéncia que exprimem e
utilizarem disso de modo a causarem um impacto positivo na sociedade, agregando

valor a sua imagem, ao entrelacar um discurso afirmativo e coerente.

O TWITTER E SUA CAPACIDADE DE IMPULSIONAMENTO E INTERACAO

Em entrevista ao Estadio em marco de 2014°, o entdo Diretor Geral do Twitter
no Brasil, Guilherme Ribenboim, afirmou que o foco da empresa é criar relacionamento
com o conteudo e ndo com as pessoas. Sua fala comunga e é concretizada com o que
pensam Santaella e Lemos (2010), na qual afirmam que o Twitter “¢ um ambiente
digital que tem uma dindmica singular de interacdo social”, e dessa forma, se afirma
como “[...] uma midia social particular que apresenta caracteristicas unicas em relagao a
outras plataformas de rede social”, (SANTAELLA e LEMOS, 2010, p. 63).

A forma como essa rede consegue se diferenciar perante as outras midias e redes
sociais digitais, pelo numero de interacdes geradas, formas e velocidade como elas
acontecem, as linguagens utilizadas quase que proprias daquele espaco, dentre outras
caracteristicas, sdo pontos de constante pesquisa e investigacao, pois representam seus
principais diferenciais e que a torna mais interessante de ser utilizada.

Comm (2009, p.29) afirma que “A velocidade do Twitter significa que podemos
escrever algo de qualquer lugar em que estejamos e ter muitas pessoas lendo-o
imediatamente”, essa forga viral que ela possui e a possibilidade de gerar didlogos sem
intermediarios acaba justificando e potencializando a relagdo desta rede. Haja vista
processos politicos, conforme aconteceu nos Estados Unidos durante a elei¢do do ex-

presidente Donald Trump, em 2016, e o atual presidente do Brasil, Jair Bolsonaro,

5 Matéria Estaddo - Twitter: Somos uma rede de interesses; ndo uma rede social.
<https://link.estadao.com.br/noticias/geral, twitter-somos-uma-rede-de-interesses-nao-uma-rede-
social,10000031755>
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assim como o periodo de votago e eleicdo do Brexit® no Reino Unido. Tais exemplos,
popularizam a utilizacdo da linguagem da plataforma — discursos e opinides, a partir de
apenas 150 caracteres -, como dinamica estética e como forma de fortalecer e ampliar o
alcance de seus posicionamentos politicos.

Dessa forma, o Twitter acaba se tornando um agente importante na influéncia de
disseminacdo e alcance das mensagens; o engajamento gerado por publicacdes
realizadas na plataforma, mostra a relevancia e influéncia que as instituicbes possuem
sobre seus seguidores e o alcance que essas informacGes atingem, impulsionando a
organizacdo, e tudo que ela comunica, em um processo ciclico de consolidacdo de

imagem a partir da geracdo de capital reputacional (TERRA, 2019).

O ESPORTE CLUBE BAHIA E SUA PRESENCA NO TWITTER

A percepgdo de como agir e interpretar seguindo o que € pautado pelo publico no
digital, ja € visto pela forma como o Esporte Clube Bahia utiliza suas redes. O perfil do
Twitter, criado em 20 de abril de 2009, é a midia social da instituicdo com o maior
nimero de seguidores (1.469.937)"; utilizado como plataforma de interagcio com tal
publico e também como veiculo gerador de contetdo e discussdes, que posteriormente
sdo disseminados para outras midias.

A instituicdo viveu um processo de redemocratizacdo entre 2011 e 2013, que
representou um marco de mudanca institucional e politica do Clube, evidente em seu
discurso e acgdes presenciadas, principalmente, ap6s o inicio da atual gestdo,
representada pelo Presidente Guilherme Bellintani, durante a qual, foi criado o Nucleo
de AcOes Afirmativas, formado por funcionarios do Clube, lideres de movimentos
sociais, torcedores e etc. O ndcleo é responsavel por gerenciar acGes de diferentes
formatos e tematicas sociais: combate a intolerancia religiosa, discriminacéo racial e de
género, demarcacdao de terras indigenas, entre outras, que causam impacto e repercussao
nas midias, principalmente as digitais - veiculadoras dessas campanhas, e,
principalmente, gerando impacto na construcdo imagética do enunciador, nesse caso, 0
Esporte Clube Bahia.

6 Movimento em busca da saida do Reino Unido da Unido Europeia iniciado em 2016.
7 Link: https://twitter.com/ECBahia - Em 24 de margo de 2021, as 18h21min.
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Essas acdes impactam ndo s6 os individuos que estdo mais envolvidos com o
Clube, mas também outros que até mesmo ndo possuem nenhuma relacdo com o
futebol. O posicionamento defendido acaba impulsionando assim, ndo sé as causas e a
importancia delas, mas também a instituicdo, mostrando como o seu discurso caminha
atrelado as necessidades que estdo surgindo na sociedade -, a partir de vozes de
minorias politicas que, historicamente, ndo vivenciaram suas pautas e demandas ouvidas
e reverberadas, na esfera publica nacional.

Olins (apud ALMEIDA; NUNES, 2007, p.265) ressalta que uma organizagéo
tem, naturalmente, uma identidade forte quando mostra uma clara ideia de si mesma, de
seu negocio, de suas prioridades e sabe como deseja se conduzir e ser percebida, perante
seus publicos de interesse. O Esporte Clube Bahia o faz, quando passa a assumir uma
posicdo de vanguarda frente aos demais clubes da elite do futebol brasileiro, os quais,
usualmente representam posicionamentos antiquados, sem arriscar acdes de
comunicacdo mais especificas e voltadas a fatos atuais — mais fluidos e politicos, em
consonancia as novas exigéncias da sociedade contemporanea (TERRA, 2019).

Ao adotar esses posicionamentos mais progressistas, a instituicdo se mostra
consciente do seu papel administrativo, institucional e também mercadol6gico, tanto na
sociedade, principalmente perante os seus torcedores - seu publico de maior interesse -,
quanto a todo publico externo que ndo é diretamente envolvido com o Clube, deixando
claro o objetivo de consolidar sua identidade institucional, de acordo com determinadas
estéticas sociais.

Administrar a imagem e reputacdo de uma organizagdo envolve estratégia e
visdo de mercado, mas também exige a capacidade de ler emogdes e sentimentos, além
de saber aproveitar oportunidades para gerar sensibilizacdo. As midias sociais digitais
sdo compostas de terrenos extremamente sensiveis, lidar com elas e utiliza-las € um
risco, mas podem gerar frutos extremamente positivos.

Para compor o estudo, foi realizado a aplicacdo de um formulario online, com
perguntas semiestruturadas - composto por questdes majoritariamente fechadas,
divulgado exclusivamente através do Twitter, com o intuito de perceber a analise do
publico para o Clube, a fim de analisar a hipdtese de que a partir da criagdo de uma

persona organizacional hd uma consolidagdo de imagem do time.
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Nela, foram obtidos 333 questionarios respondidos, destes, 310 se enquadraram
no perfil alvo da pesquisa (usuarios do Twitter impactados de alguma forma pelo Clube
nesta rede), as respostas desse grupo foram consideradas para analise.

O perfil dos respondentes apresentou predominancia de pessoas que se
identificam sendo do género masculino, com faixa etéria entre 25 a 35 anos, moradores
da regido Nordeste do pais. Estes classificam sua frequéncia de uso do Twitter como
diaria, assim como frequentemente quanto a regularidade em que acompanham futebol.
A maioria deles (89,6%) acompanham e/ou segue o perfil do Esporte Clube Bahia,
objeto de estudo deste trabalho, dos que ndo o fazem (10,4%), 14,8% se dizem
impactados pela instituicdo nessa midia digital, enquanto 5,5% afirmam ndo serem
impactados.

Os dados que mostram os que N&o acompanham e/ou segue o perfil do Bahia no
Twitter (10,4%), registram, ainda sim, o impacto da instituicdo nos usuarios que mesmo
sem acompanha-la diretamente, sdo impactados por suas publicacBes (14,8%), o que
demonstra a repercussdo dessa presenca na rede, que, através do conteddo divulgado,
consegue uma propagacao ampla, organica e positiva.

Do publico respondente, 88% afirmam ser torcedores do Esporte Clube Bahia,
10,8% eram torcedores de outros times brasileiros, e 1,2% ndo informaram para qual
time torcem ou ndo possuem torcida por nenhum time brasileiro.

Além disso, percebeu-se no grafico a seguir, que as questdes sociais defendidas
(28,7%), o posicionamento institucional (27,6%), e as interacdes realizadas pelo Clube
(20,1%), foram pontuacGes em destaque em relacdo ao que mais chamava atengdo do
respondente nas interacdes e postagens do perfil — do Esporte Clube Bahia - no Twitter
(Gréfico 1).

Dos respondentes que acompanham outros perfis de times no Twitter, no que
tange ao que esses acham de diferente e positivo no perfil do Esporte Clube Bahia sobre
estes outros, consideraram que as interacfes e postagens realizadas sdo de acordo com
0s posicionamentos adotados pelo Clube (36,4%), a aproximacgdo e relacionamento
gerado com os seguidores através das interacdes e postagens feitas (29,6%), linguagem

e discurso utilizado (19,6%), e o humor utilizado (14,4%).
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Gréfico 1 - O que mais chama atencédo (%)
20,1%
® Memes @ Questdes sociais defendidas As respostas do Clube (interacdes realizadas)

@ Frequéncia de postagens @ Posicionamento institucional @ Outros

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto aos respondentes ndo torcedores do Bahia (12%), sobre o motivo que 0s
fez chegar até o perfil do Clube no Twitter, pontuaram se identificar com o time (18%),
as acdes afirmativas realizadas (18%), o posicionamento institucional do time (17,7%),
através da repercussdo das acbes afirmativas realizadas (16,7%), entre outras
pontuagdes, conforme visto no Grafico 2. Desta forma, pode-se destacar esses fatores
como 0s principais pontos que chamam atencdo de ndo torcedores do Clube e que

podem ser utilizados como estratégias para angariar ainda mais potenciais admiradores
do time.

Gréfico 2 - Motivo que os fez chegar até o perfil do Clube (%)

@® Me identificocomotime. @ O posicionamento institucional do time.
A maneira como interagem com os seguidores. @ As Acdes Afirmativas realizadas.
@ Interag&o com outros perfis de clubes de futebol. @ Interagio com os torcedores.
@ Através da repercussio das agdes afirmativas realizadas.

Fonte: Dados da pesquisa
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Sobre se “Vocé considera que o posicionamento do Clube no Twitter agrega
fatores positivos a sua imagem? Por qué?”, 88,7% afirmaram que “sim, pois é uma
midia social de massa e toda a projecdo gerada é capaz de gerar percepcdes ao
seguidor, e os posicionamentos defendidos pelo Clube sdo muito pertinentes”; 10,4%
declararam “sim, pois colocam o Clube em evidéncia”; enquanto 0,9% optaram por
“ndo, pois ndo concordo com o posicionamento defendido por eles”. Nenhum
respondente selecionou a opcao “ndo, pois € apenas uma midia social e 0 que acontece
aqui ndo é relevante .

Em relacdo as atuaces dentro de campo e a influéncia disso na imagem do
Clube, 98,1% opinaram que “sdo coisas independentes, acho importante o Clube
levantar essas bandeiras e debates mesmo sem estar indo bem dentro de campo, além
de ser algo positivo para a imagem do time”, 1,6% “acho isso uma grande besteira, 0
time precisa se preocupar em jogar futebol e ponto, essas agfes acabam relacionando
assuntos que ndo sao ligados ao futebol para a imagem do Clube e acho que isso néo
deveria acontecer”, enquanto 0,3% pontuaram que “0 time sO deve defender esses
posicionamentos se estda indo bem dentro de campo. As vitdrias importam mais pra
imagem do time do que as acgles defendidas”. Comprovando o endosso existente
perante a audiéncia da organizacgdo, em relacdo ao discurso utilizado e defendido.

Através dos posicionamentos e a¢Ges tomadas pelo time e divulgadas no perfil
do Clube, é possivel identificar interacdes e mencdes da instituicdo com os torcedores e
muitos admiradores fora da Bahia e do Nordeste, regido de origem do Clube e de maior
concentracdo de torcedores, atraidos pela presenca, atuacdo e posicionamento
institucional do time no digital, que acaba atraindo muitos admiradores de locais
distintos.

Como mostra a Figura 1, contendo depoimentos e reacdes de diversos usuarios e
seguidores da organizacdo na rede, que retratam a valorizagdo pela decisdo de levantar
determinadas bandeiras, em um ambiente necessario como é o futebol, mas muitas
vezes ndo valorizado para manifestagdes como essas. Além de realgar ainda o quanto
essas acOes elevam o Clube a outro patamar, de alcance e valorizagdo por pessoas que

ndo acompanham o futebol ou sdo torcedores de outras equipes.
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Figura 1 - Prints de depoimentos

E eu sou Flamenguista. E também criei um sentimento de carinho por um
segundo time, Esporte Clube Bahia

Muito importante e revoluciondria a postura dessa institui¢do L4
Torcedores de todos os clubes elogiaram esta agao, e O Bahia mais uma vez dribla o siléncio repetido do
tem o marketing do Bahia como referencia esporte, e se posiciona sobre o preconceito. Esporte
Infelizmente, alguns dos nossos torcedores criticam sempre foi - e precisa ser - agente catalizador de
chamam de 'Iac_vacac. acham que isso vai afetar o transformacoes sociais importantes. Pra mim, clube é
desempenho do time. E preciso evoluir essa hoje a principal referéncia como institui¢ao esportiva no
mentalidade Brasil.

‘ m clube = ol - N re
O Bahia é um clube que sabe tamanho do seu alcance e Um clube de futebol de massa tem um dos maiores

reconhece o impacto dos seus exemplos na sociedade.
Muito além do futebol, o clube vem orgulhando seus
torcedores por suas atuagoes fora das quatro linhas
pregando respeito, igualdade e agoes inspiradoras.

potenciais de transmissao de mensagens em nosso
pais. O Bahia mostra ter consciéncia disso e faz um uso
incrivel dessa capacidade. Cresce até quando esta sem
chutar uma bola

a diferenca do @ECBahia pros demais clubes no futebol
brasileiro atual é ter nogao que seu papel ultrapassa as
times. Imenso respeito p 4 linhas e que precisa sim abordar questao além das
que poderia servir de exemplo para ¢ ntos. Ja ligadas somente ao esporte. GIGANTE!

disse e repito: seu torcedor deve sentir muito orgulho

Fonte: Twitter

Ao serem questionados sobre algum ponto que chamou atencdo de forma
positiva ou negativa sobre a postura adotada pelo Clube na midia social, 0s
respondentes da pesquisa fizeram colocagOes, nas quais se remete palavras como
vanguarda, protagonismo, cidadania e coeréncia; alias, essas que podem ser
consideradas caracteristicas da persona criada pela instituico para representar e
disseminar o discurso defendido pelo Clube. Esses comentéarios foram em sua maioria

positivos, como 0s mostrados a seguir.

Acho que o futebol é uma grande ferramenta politica por agregar grandes
massas, e quando um time de futebol tenta conscientizar sua torcida, e para
além dela, acredito que exista um resultado muito satisfatorio para a
sociedade e também para a relacdo clube-torcedor. (Mulher, de 19 a 24 anos,
moradora da Regido Norte, torcedora do Paysandu Sport Club)

Sé queria parabenizar pelas agdes. O uniforme com manchas de 6leo me
chocou positivamente. Apesar de ndo assistir futebol, depois desse uniforme,
sempre acompanho os resultados do Bahia pra comentar com um colega
torcedor. O time ganhou o meu respeito. (Mulher, de 25 a 35 anos, moradora
da Centro-Oeste)

Comentérios com criticas negativas também foram presentes, como em
referéncia a certa forma pessoal demais dos comentarios e postagens feitas pelos
administradores do perfil, e também sobre a ndo concordancia com o discurso

instaurado:
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A postura do ECBahia no Twitter & a mesma das outras redes. A prioridade
do clube é o futebol, mas a da comunicacdo dele ndo. Vejo as acdes
afirmativas como importantes, porém é nitido que seguem uma agenda
ideoldgica especifica, causando divisdo dentro da prépria torcida, ja que nem
todo mundo pensa igual. Diante de uma sociedade tdo polarizada, o futebol,
que deveria ser um elo capaz de superar diferencgas, acabou se tornando mais
um meio de conflitos. (Homem, de 19 a 24 anos, morador da Regido
Nordeste, torcedor do Esporte Clube Bahia)

Kunsch (2014, p. 50) ao falar sobre o poder que a comunicacdo exerce na era
digital, afirma: “Cada individuo possui seu universo cognitivo e ira receber as
mensagens, interpreta-las e dar-lhes significado a seu modo e dentro de um determinado
contexto.” (KUNSCH, 2014), € necessario ter isso em vista ao precisar lidar em um
espaco tdo amplo e suscetivel a pessoas diversas com diversos pensamentos, como o da
discordancia como mostra 0 comentario acima, cada vez mais conscientes dos discursos
no qual comungam, defendem e apoiam, e exigentes perante essas instituigdes.

O posicionamento presente no discurso, junto aos projetos de acdes afirmativas
realizadas, representa a necessidade de imprimir uma personalidade a marca, tal como a
concretizacdo da persona da instituicdo que € vista no digital, e como recorte dessa
pesquisa, o Twitter.

De acordo com estudo de 2019 divulgado pelo Ibope Repucom - lider global em
pesquisa de marketing esportivo -, com a analise da presenca nas midias sociais dos 24
times participantes da Série A do Campeonato Brasileiros nos anos de 2017 e 2018,
dentre os times analisados, o Esporte Clube Bahia foi o sétimo mais comentado nas
midias digitais, com 10,5 milhdes de mencdes diretas, 100 mil a menos que 0 sexto
colocado no ranking, conseguindo ser superior a outros times de maior poderio
financeiro e de nimero de torcedores do pais, além de ser o primeiro colocado dentre 0s
times do Nordeste - a analise perpassou por palavras-chave que fazem menc¢do ao nome
e principais termos referentes aos Clubes analisados -.

Em entrevista ao veiculo Bahia Noticias®, o gerente de negdcios da organizagao,
Génin Franco, apontou que esses resultados mostram como o trabalho institucional

realizado pelo Clube esta cada vez mais se dissociando dos resultados em campo,

8 Matéria Bahia Noticias - Levantamento aponta que Bahia foi um dos clubes mais falados nas
midias sociais em 2019. <https://www.bahianoticias.com.br/esportes/bahia/24286-levantamento-aponta-
gue-bahia-foi-um-dos-clubes-mais-falados-nas-midias-sociais-em-2019.htmI>



https://www.bahianoticias.com.br/esportes/bahia/24286-levantamento-aponta-que-bahia-foi-um-dos-clubes-mais-falados-nas-midias-sociais-em-2019.html
https://www.bahianoticias.com.br/esportes/bahia/24286-levantamento-aponta-que-bahia-foi-um-dos-clubes-mais-falados-nas-midias-sociais-em-2019.html
https://www.bahianoticias.com.br/esportes/bahia/24286-levantamento-aponta-que-bahia-foi-um-dos-clubes-mais-falados-nas-midias-sociais-em-2019.html
https://www.bahianoticias.com.br/esportes/bahia/24286-levantamento-aponta-que-bahia-foi-um-dos-clubes-mais-falados-nas-midias-sociais-em-2019.html

L\

encontro de estudos 27+30 JUL2021
multidisciplinares
em cultura SALVADOR « BAHIA « BRASIL

corroborando o poder que o discurso que o Clube optou por defender possui aderéncia e
defesa do publico.

Desta forma, € importante salientar que todo este posicionamento institucional,
principalmente ligado as acOes afirmativas realizadas e defendidas pelo Clube, ndo
deixam de estar atreladas a uma visdo mercadolOgica. Haja vista que esses
posicionamentos acabam gerando maior visibilidade ao Clube, o que acarreta em
consumo do contetido produzido e venda de produtos licenciados, gerando aumento de
receita a marca. Podemos refletir, portanto, que o impacto em se posicionar diante a
determinadas causas sociais, gera um retorno financeiro positivo, além de positivar sua
reputacao. Mediante novos padrBes e exigéncias — politicas, culturais e identitarias — da
sociedade, € perceptivel que as organizac6es precisam cada vez mais se articular perante
uma contemporaneidade que exige posicionamentos e discursos institucionais solidos e

coerentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, pode-se pressupor que 0 posicionamento institucional do
Bahia, impulsionado pela sua presengca no meio digital, influencia na maior
identificacdo do Clube com seus diversos publicos e na construcdo de uma solida
identidade, a fim de consolidar a imagem de uma organizagdo com uma visao de
vanguarda, coeréncia e protagonismo. Tudo isso mediante o cenario de um esporte de
massa, que representa diversos aspectos da sociedade, sendo um vetor de transformacao
e mudanga neste meio.

Nesse sentido, a forca que as midias digitais possuem, impulsionam,
potencializam e difundem quem o Clube €, como se mostra e quer ser visto. A pesquisa,
portanto, nos ajuda a pensar os beneficios de uma comunicacdo organizacional
integrada, na qual a identidade corporativa estd bem articulada a imagem pretendida
pela instituicdo e, tal feito, s6 é possivel a partir de um estudo bem sobre os anseios e
comportamentos de integracdo entre pablicos de interesse e organizacdo. Nesse sentido,

0 Esporte Clube Bahia parece ter conquistado mais um triunfo.
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