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Resumo

O futebol esta presente no cotidiano de boa parte da populacdo brasileira, podendo ser
interpretado e utilizado como um agente indireto na construcdo e transformacao social de cada
individuo. Esta pesquisa buscou analisar o impacto de acdes afirmativas aplicadas de forma
estratégica pelo Esporte Clube Bahia no Twitter, plataforma de redes sociais em que o clube
tem maior engajamento. Foi utilizado procedimento metodoldgico exploratério analitico, a
partir da construcdo de uma pesquisa bibliografica, norteada pela producdo de Margarida
Kunsch e Mauricio Murad; além do estudo de caso, no qual foram avaliadas as campanhas de
acOes afirmativas na pagina “@ecbhahia”. Ao final, concluiu-se que a postura adotada trouxe
retornos positivos, tanto para a imagem quanto para a rede social da agremiacao.

Palavras-chave: Esporte Clube Bahia. A¢Ges afirmativas. Twitter.
Abstract

This research sought to analyze the impact of affirmative actions applied strategically by
Esporte Clube Bahia on Twitter, a social networking platform in which club has the highest
engagement. An analytical exploratory methodological procedure was used, based on the
construction of a bibliographical research guided by the production of Margarida Kunsch and
Mauricio Murad; in addition to the case study, in which affirmative action campaigns were
evaluated on the page @ecbahia. In the end, it was concluded that the adopted posture
brought positive returns for both the image and social network of the association.

Key words: Esporte Clube Bahia. Affirmative actions. Twitter.
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Resumen

Esta investigacion buscO analizar el impacto de las acciones afirmativas aplicadas
estratégicamente por Esporte Clube Bahia en Twitter, una plataforma de redes sociales en la
que el club tiene el mayor compromiso. Se utiliz6 un procedimiento metodoldgico
exploratorio analitico, basado en la construccién de una investigacion bibliografica guiada por
la produccion de Margarida Kunsch y Mauricio Murad; ademas del estudio de caso, en el que
se evaluaron las campafas de accion afirmativa en la pagina @ecbahia. Al final, se lleg6 a la
conclusion de que la postura adoptada trajo retornos positivos tanto para la imagen como para
la red social de la asociacion.

Palabras clave: Esporte Clube Bahia. Acciones afirmativas. Twitter.

1 INTRODUCAO

N&o se pode precisar exatamente onde e quando surgiu o futebol. Relatos apontam
que, ao longo da histéria, japoneses, persas, vikings, latinos, entre outros povos ja disputavam
modalidades correlativas a pratica moderna. Registros mais antigos evidenciam que, em 3.000
a.c., militares da China praticavam um jogo onde se dividiam em duas equipes que tinham
como objetivo tocar a “cabeca dos inimigos derrotados em combate”, evitando que caisse no
chdo, até passar por duas hastes fincadas no terreno. Entretanto, somente no século XIV que a
modalidade mais popular do mundo surgiu com uma nova roupagem, em meio ao
protagonismo politico, cultural e social do Império Britdnico, no decorrer da Revolucdo
Industrial. Naquele momento, tratava-se de uma ferramenta de darwinismo social, utilizada
pela elite local, a fim de contribuir com a hegemonia de um determinado grupo e forjar novos
lideres (FRANCO JUNIOR, 2007).

No entanto, o futebol rompeu barreiras e se transformou na manifestacdo cultural e
esportiva capaz de mobilizar pessoas dos cinco continentes, independentemente do género,
raca, religido ou classe social, seja através da pratica amadora e discussdes em conversas de
bar ou pelo consumo ligado a categoria profissional, como jogos, camisas, programas
esportivos, entre outros.

O interesse pela modalidade esportiva, nos dias atuais, é tanto que, segundo dados
divulgados pela Federation Internationale of Football Association (FIFA), entidade maxima
do esporte, publicado no site do jornal Extra, quase metade da populacdo mundial (3,572
bilhdes de telespectadores) assistiu parte de alguma partida da Copa do Mundo de 2018

e mais de 580 milhdes de postagens foram produzidas nas mais diversas midias sociais, entre
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os dias 14 de junho e 15 de julho. Ademais, os perfis da entidade ganharam juntos quase 128
milhdes de fas enquanto a competicdo acontecia na Russia.

No Brasil, o cenario também apresenta dados bastante significativos. Segundo o
Dossié Esporte (2006), o futebol é a modalidade preferida de 81% da populacdo e causa
algum tipo de impacto na rotina de 90% dos brasileiros, atraves da pratica, ida ao estadio ou
do acompanhamento dos jogos pelas emissoras de TV e radio. O forte apelo popular,
evidenciado pelos numeros supracitados, colocou o esporte bretdo na posi¢do de poderosa
ferramenta de associativismo, interacao e de formacéo de seres politicos.

Embora possua influéncia na construcdo identitaria, o futebol no pais ainda é visto
como um espacgo conservador. 1sso porque os clubes se omitem ou assumem uma postura
timida em relacdo as demandas cada vez mais efervescentes da sociedade, como o combate a
violéncia doméstica, 0 machismo, a intolerancia racial e religiosa, os direitos dos povos
indigenas e a igualdade de género. Eis que, na contraméao das tradicionais equipes nacionais, 0
Esporte Clube Bahia criou um Ndcleo de A¢des Afirmativas (NAA), passando a se posicionar
de maneira firme a favor das bandeiras que favorecem setores sociais discriminados.

Diante dos fatos expostos, justificou-se a realizacdo do presente estudo, pela
relevancia do tema e pela escassez de trabalhos produzidos nesse contexto no pais, até o
presente momento. Este trabalho teve por objetivo analisar e interpretar as acdes afirmativas
aplicadas pelo Esporte Clube Bahia em sua principal rede social, o Twitter, além de buscar
identificar se esses esforgos representaram retorno de imagem para a instituicao.

Foram utilizados, como referenciais teodricos, os estudos de Margarida Kunsch acerca
das relacdes publicas, com intuito de analisar profundamente a questdo da imagem, e o
trabalho de Mauricio Murad, para fundamentar a importancia da modalidade na nossa
sociedade. O procedimento metodoldgico escolhido foi o exploratério analitico, permitindo
esmiucar territérios pouco mapeados e questdes ndo estruturadas no campo da pesquisa. Para
tanto, foi utilizada a pesquisa bibliogréfica, através do levantamento do acervo referente ao
tema estudado, como livros, artigos cientificos e sites, a fim de obter mais conhecimento do
assunto. Foi realizado, também, um estudo de caso, que tem carater de profundidade e
detalhamento, por meio da abordagem quali-quantitativa, com cruzamento de levantamento

de dados e da andlise de evidéncias das supostas causas dos resultados obtidos.
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Foram analisadas e comparadas as meétricas mais significativas de engajamento da
conta oficial “@ecbahia” (impressdes, retweets!, favoritos, respostas, cliques no link? e
namero de seguidores), nos periodos referentes a 1° de janeiro a 30 de junho, dos anos de
2018 e 2019, obtidas junto ao setor de comunicacdo do clube, através do Twitter Analytcs,
ferramenta de gerenciamento da prépria rede social. O intuito era compreender se houve
crescimento no engajamento em relagdo ao ano anterior, antes do lancamento das primeiras
campanhas. Posteriormente, foi realizada a comparagdo dos nimeros gerados entre o primeiro
e 0 segundo trimestre de 2019, pois observou-se maior concentracdo de publicacdes
relacionadas as campanhas de a¢des afirmativas no periodo referente a abril, maio e junho. O
intuito foi verificar se ha influéncia clara sobre o comportamento dos usuérios. Por fim, foi
aplicado formulario de resposta online, através da plataforma Google Forms, cujo link foi
disponibilizado entre 10 e 17 de julho de 2019. Tal questionario foi composto por dez
perguntas, com nove objetivas, sendo que uma permitia selecionar mais de uma resposta, e
uma subjetiva. As questdes abrangeram desde as condi¢Ges socioecondmica a impressdes dos
usuérios acerca dos posts afirmativos. Levando em consideragdo que o clube possui 2.1
milhdes de torcedores®, para que o estudo apresentasse representatividade seria necessario
obter uma amostra com 601 elementos, considerando um erro amostral de 4% e nivel de
confianca de 95%, além da distribuicdo da populacdo mais heterogénea. A estratégia para se
obter uma quantidade de respostas que garantissem a validade e representatividade ao estudo
foi a postagem do questionario no perfil do Twitter de um dos autores, sendo replicada
(retwittada) pelo perfil do clube. Assim, de forma aleatoria, ja que toda a base de seguidores
do clube teve acesso ao pedido para responder ao questionario, se atingiu um quantitativo de
624 respondentes.

A andlise quantitativa foi feita através da comparacdo de numeros absolutos e
frequéncia, tanto das métricas de engajamento quanto das respostas objetivas do formulario.
Ja a anélise qualitativa foi realizada manualmente pela comparagdo das respostas da pergunta
subjetiva, buscando compreender a percepcao do publico diante dos contetdos da agremiacéo

na rede social.

! Termo utilizado exclusivamente no Twitter que se refere ao compartilhamento de uma publicagéo.

2 Enderego de uma pagina na internet.

3 Segundo o Datafolha, a torcida do Esporte Clube Bahia corresponde a 1% da populagdo brasileira. O indice
representa aproximadamente 2.1 milhfes de pessoas no comparativo com a projecao realizada pelo Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
E
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2 ESPORTE CLUBE BAHIA E NUCLEO DE ACOES AFIRMATIVAS

O Esporte Clube Bahia surgiu em meio as incertezas e instabilidades politicas, sociais
e econdmicas da sociedade brasileira, a partir da iniciativa de ex-jogadores do Clube Bahiano
de Ténis e da Associacdo Atlética da Bahia, a época tradicionais agremiacGes locais que
encerraram as atividades “em razdo da resisténcia da elite baiana a participacdo de
trabalhadores negros nos times de futebol de Salvador” (LEANDRO, 2011). Apesar da
segregacdo, o processo de transformacdo da modalidade esportiva ganhou ainda mais forca

nos anos iniciais do século XX. Como aponta Leandro (2011):

O futebol nasceu elitista e era praticado pelos jovens da burguesia, mas a
ascensdo do Esporte Clube Ypiranga, nos anos 1920, contribuiu para
modificar este perfil. O time amarelo e preto liderou outras agremiacOes para
abrir as portas do futebol aos trabalhadores e aos negros, tornando
impraticavel, para os clubes da alta sociedade baiana, continuar na disputa.
(LEANDRO, 2011; p.16)

Nesse contexto, os atletas que estavam sem atuar se juntaram para realizar partidas
amadoras no subdrbio de Salvador e Recéncavo baiano e, apds grande sucesso, langaram
oficialmente o Bahia, no dia 1 de janeiro de 1931, em evento que contou com a presenca de
atletas, profissionais liberais, funcionarios publicos, jornalistas, microempresarios e
estudantes.

O Bahia logo tornou-se o maior vencedor estadual e dono da principal torcida local,
principalmente entre os torcedores das camadas mais populares. Em aproximadamente 88
anos foram 48 titulos baianos e trés Copa do Nordeste, além da Taca Brasil de 1959 e a Copa
Unido de 1988, como ja foi chamado o Campeonato Brasileiro. Embora seja um fenémeno de
popularidade nos dias atuais, com aproximadamente 2.1 milhdes de torcedores, o Esquadrao
de Aco, como também é conhecido, nédo utilizou sua influéncia para dialogar e participar da
formacdo sociocultural da populagdo baiana, se mantendo omisso nos momentos historicos
nacionais, nos mais diversos &mbitos.

De acordo com dados divulgados pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (Pnad Continua), aplicada pelo IBGE em 2017, a populacdo baiana era composta
por 81,4% de negros e pardos naquele ano. Ja as mulheres representaram 51,6% no relatério

(PNAD Continua 2018). Foi a partir da compreensdo do cenario que estava inserido que a
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diretoria executiva do clube criou, em marco de 2018, o NAA, grupo formado por sdcios,
conselheiros e funcionérios, responsavel pela execucdo de campanhas em apoio as causas
sociais ligadas & populacdo negra, LGBT, mulheres, indios, religides de matrizes africanas
etc. Portanto, o NAA surgiu, estrategicamente, com o objetivo de valorizar as minorias e
trabalhar na construcéo de um convivio harmonioso na sociedade contemporanea.

Segundo o presidente Guilherme Bellintani, que esta a frente da diretoria executiva do
Esporte Clube Bahia desde dezembro de 2017, o futebol é uma ferramenta sociocultural que
“pode servir para acentuar o que ha de pior na nossa sociedade, como o racismo, as agressoes,
a violéncia e a intolerancia, mas pode servir de forma diferente, para espalhar cultura, afeto,
sensibilidade, melhoria das relagdes humanas” (BELLINTANI, 2019). Essa linha de
pensamento também é defendida pelo socidlogo Mauricio Murad (2013), que afirma que o
esporte tem “potencial de sociabilidade para ser um processo ludico que ajuda a reeducar, ja
que sua ldgica desportiva esta fundamentada na igualdade de oportunidades, no respeito as
diferengas e na assimilagéo de regras e normas de convivéncia com o outro” (2013; p. 60).

Ainda de acordo com Murad (2013), o esporte bretdo, por se tratar da modalidade mais
amada e presente na vida da populagdo nacional, tem capacidade de contribuir diretamente
com a reducdo dos indices de violéncia, como trafico de drogas e armas, assassinato,

pedofilia, homofobia e crimes raciais, sociais e de género.

O futebol, é 6bvio, ndo é panaceia, remédio para todos os males de nosso
pais, ndo, claro que ndo. Se nem a politica, a educacdo ou a justica
conseguiram reduzir nossa divida social profunda, ndo sera o futebol a fazé-
lo. Entretanto, devido a sua dimensdo e impacto simbélicos, o futebol como
“esporte das multidoes” pode ajudar (ajudar!) a reduzir as praticas de
violéncia que se generalizam em todo o territério brasileiro. (MURAD;
2013, p. 142)

Tendo em vista o cenario apresentado anteriormente, sabe-se que o surgimento do
NAA foi um marco importante na realizacdo de acdes pontuais, como a criacdo de uma
mascote negra e homenagens a vereadora Marielle Franco e ao capoeirista baiano Romoaldo
Rosario da Costa, conhecido popularmente como Moa do Katendé, ambos assassinados por
motivagdes politicas. No entanto, a guinada definitiva dessa militdncia ocorreu a partir da
propagacdo nas midias sociais, fato que gerou mais repercussdao na imprensa nacional e

fomentou debates entre os adeptos.
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3 MIDIAS E REDES SOCIAIS

Desde os primdrdios, o ser humano tem necessidade de se comunicar com outras
pessoas e, com 0s passar dos anos, novas ferramentas foram criadas para facilitar as
interacdes. No entanto, foi somente a partir do desenvolvimento tecnolégico e do advento da
internet, no final do século XX, que surgiram as midias sociais. Elas s&o instrumentos de
relacionamento que possibilitaram que os usuérios criem e propaguem contedo através de
redes virtuais. Como afirma Castells (2003; p. 109), “cada vez mais, as pessoas estao
organizadas ndo simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por
computador”.

As redes sociais existem gracas a unido de individuos que partilham os mesmos
desejos, pontos de vistas, valores e objetivos e podem estar presentes nos mais diversificados
locais, como bairro, rua, trabalho, escola, etc. Diante das necessidades diarias
contemporaneas, as interagfes acontecem cada vez mais no campo virtual, “a partir de
processos continuos de comunicacdo que se desenrolam no ambiente chamado, por
convengdo, de midia social” (COLNAGO, 2015, p. 06).

A popularizacdo do acesso a internet e a forte presenca do futebol no cotidiano dos
individuos fizeram com que as agremiacdes esportivas utilizassem as midias sociais digitais
como mais uma forma de socializacdo, tendo um ponto de contato mais estreito com 0s seus
fas, modificando o tipo de relacionamento e criando vinculos. Campos, Coimbra e Oliveira
(2018) afirmam que a midia € um campo de batalha onde os atores sociais e politicos
disputam espaco e buscam ratificar suas imagens diante do publico. Os pesquisadores
defendem, através de artigo, que “os meios de comunicacdo estdo em constante disputa para
construir imagens publicas dos atores politicos para as audiéncias. E uma disputa constante
entre imagens idealizadas e imagens a serem propagadas” (2018; p. 142).

J& Maradei (2017; p. 150) comenta em seu artigo que “as redes processam as
contradi¢Ges cotidianas, ou seja, 0 machismo, a sociedade patriarcal, a violéncia contra a
mulher, o preconceito, mas também a tolerancia, a cidadania, o empoderamento”. Portanto,
fica claro que a autora acredita que os atores sociais podem ser agentes de mudancas ou
somente reproduzirem valores presentes na sociedade. No caso do Bahia, a comunicagéo
apostou em cinco canais para disseminar seus novos interesses e valores a serem propagados

para os stakeholders: Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn e Twitter.

AN | M U Revista Interamericana de Comunicagao :
E-ISSN 2175-4977 | v.20 n.44 | 2021 | ww

105

/)



PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

4 TWITTER DO ESPORTE CLUBE BAHIA

O Esporte Clube Bahia tem a 152 maior presenca digital entre os clubes brasileiros,
com aproximadamente 3.1 milhdes de pessoas nas quatro principais redes sociais. A pagina
no Twitter existe desde meados de abril de 2009 e tem cerca de 1.4 milhdo de seguidores,
namero que representa 45,16% da base total — segundo levantamento apresentado pelo IBOPE
Repucom, em julho de 2019. O perfil é o principal canal de interacdo do clube com os
stakeholders, atuando como fonte oficial de comunicacdo sobre o dia a dia, desde as
categorias de base até a equipe profissional, e divulgacdo de acGes, além de esclarecer as
davidas mais frequentes do puablico.

Criado em 2006, o Twitter funciona como um microblogging, devido a producdo
simplificada de conteldo e atualizacdo frequente (SANTORO; SOUZA, 2008). Por conta da
instantaneidade, amplo alcance e baixo custo, tornou-se um aliado na divulgacdo e
propagacdo de contetdo, sendo uma eficiente ferramenta no plano de comunicagdo das
principais marcas. As mensagens, conhecidas como tweets, séo limitadas a 280 caracteres,
podendo ser publicada com foto, video, link e enquete, seja pelo mobile, tablet ou desktop.

Atraveés desta rede, o Bahia tem evidenciado seus valores, fomentado debates no
espaco virtual e, consequentemente, gerado midia espontdnea a partir da interacdo e
participacdo de outros individuos. Como relembra Torres (2009, p.113), “[...] sites na internet
que permitem a criacdo e o compartilhamento de informacgdes e conteldos pelas pessoas e
para pessoas, nas quais 0 consumidor é o mesmo tempo produtor e o consumidor da

informacao”.
5 ANALISE DE DADOS DO TWITTER

Desde janeiro de 2019, a agremiacdo utiliza a conta @ecbahia para expor diversas
questdes inclusas na agenda social contemporanea, de maneira mais continua e contundente,
indo além das demarcacbes do campo de futebol. Foram realizadas as campanhas do Dia Nacional da
Visibilidade Trans, no qual o clube langou um manifesto e passou a adotar o0 nome social em todos 0s
procedimentos administrativos; ‘Ser diferente ¢ normal’, realizada em parceria com o Conselho
Municipal dos Direitos das Pessoas com Deficiéncia; o ‘Bahia da Massa’, plano de sdcio-torcedor
com pregos populares para pessoas carentes e com renda inferior a R$ 1.500; ‘N&o ha

impedimento’, que abragou a pluralidade da torcida, langada no Dia Internacional de Combate
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a LGBTfobia; o ‘Me Deixe Torcer’, um site para torcedoras tirarem duvidas e realizarem
denuncias em casos de assédio dentro do estadio; Dia da Mulher, que ressaltou a luta contra o
assédio e promoveu o trabalho realizado pelas Filhas de Gandhy, grupo afro que acolhe
vitimas de violéncia doméstica; Ronda Maria da Penha, que buscou garantir a seguranca das
torcedoras na Arena Fonte Nova; entre outras.

De acordo com Cruz e Martinelli (2007), a associacdo da marca a causas sociais € uma
estratégia que pode gerar reputacdo positiva perante ao publico. Norteada por essa
constatacdo, este trabalho fez um comparativo do engajamento nos seis primeiros meses de
2018, periodo sem acBes afirmativas, com o mesmo periodo de 2019, a fim de compreender
se geraram impactos relevantes.

A primeira métrica analisada por esta pesquisa foi 0 nimero de impressées da pagina,
que representa quantas vezes as publicacdes foram exibidas para os usuérios. De antemdo, se faz
necessario afirmar que as métricas ndo foram frutos somente do engajamento social, mas
inegavelmente influenciam nos numeros finais. De acordo com o Analitycs, recurso da rede social
voltada para gerenciamento de contas, a pagina alcancou 53.3 milhdes de impressdes contra
71.2 milhGes, respectivamente, crescimento de aproximadamente 33,6%. Entretanto, é
importante salientar que é possivel que um mesmo individuo tenha sido contabilizado diversas
vezes. Por ser referente apenas a visualizagdo, a impressdo ndo traz muitos insumos para
compreender, de fato, a efetividade das publicagdes, porém ndo deve ser descartada, ja que
pode representar indiretamente o alcance. Os dados estdo disponiveis no Grafico 1.

Gréfico 1 — Comparativo de impressfes da conta @ecbahia
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Fonte: Relatério extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.
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O segundo kpi* analisado foi o retweet. Essa funcdo contribui com a disseminagio de
informacéo e determina indiretamente o poder de persuasdo de cada canal. Os dados apontados
na ferramenta mostram que os rts, como popularmente é conhecido entre os usudrios, saltou de

119 mil para 137.9 mil, como demonstra o Grafico 2. Houve aumento de 15,9%.

Graéfico 2 — Comparativo de retweets da conta @echahia
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Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.

A curtida foi outro indice avaliado na mensuragdo do impacto das campanhas, j& que é
a percepcdo da base de fés sobre cada publicacdo. Durante o primeiro semestre de 2018,
foram 676.7 mil contra 1.390.400 milhdo em 2019. O kpi, que pode ser conferido no Grafico
3, apresentou aumento de aproximadamente 105%. O levantamento também registrou
elevacdo nos cliques no link, acdo referente ao nimero de vezes que usuarios clicaram nos
enderecos virtuais compartilhados junto com os tweets. Como apresenta o Gréfico 4, foram
98.5 mil cliques contra 146.1 mil (+48,32%), respectivamente.

4 Sigla em inglés para Key Performance Indicator, ou Indicadores-Chave de Desempenho. Sdo métricas
definidas como essenciais na gestdo de midias sociais, como por exemplo compartilhamento, curtir, alcance, etc.
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Grafico 3 — Comparativo de curtidas da conta @ecbahia

1.600.000

1.390.400

1.400.000
1.200.000

1.000.000

800.000 676.700

600.000
400.000
200.000
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H 2018 W 2019

Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.

Gréfico 4 — Comparativo de cliques no link da conta @ecbahia

160.000 146.100

140.000

120.000 98.500
100.000
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0

H 2018 W 2019

Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.

Outros dois fatores foram considerados por esta pesquisa: respostas e audiéncia. De
acordo com o Analitycs, foram 40.8 mil interagGes entre janeiro e junho de 2018, enquanto, em
2019, houve 78.8 mil. Elevacdo significativa de 73.52% no comparativo, apresentado no
Gréafico 5. Ja o comportamento da audiéncia do perfil foi na contramdo dos resultados
anteriormente apresentados. Foram 94.025 novos seguidores no primeiro recorte, ampliando
de 1.290 milhdo para 1.384 milhdo, contra, aproximadamente, 26 mil pessoas, salto de 1.380
milhdo para 1.402 milhdo. Contudo, é importante ressaltar que, segundo o Canal Tech, a
plataforma registrou 11% de crescimento de usuarios por dia, durante os primeiros meses de

2018.
)
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Gréfico 5 — Comparativo de respostas da conta @echahia

80.000

78.800

70.000
60.000
50.000

40.800

40.000
30.000
20.000
10.000

w2018 m2019

Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.

Ademais, notou-se, como supracitado, que houve maior concentracdo de acdes
afirmativas no primeiro trimestre de 2019. Diante disso, também foi avaliado se a maior
quantidade de campanhas refletiu nos nimeros de engajamento entre 0s recortes temporais.
Os dados revelaram, como evidencia o Grafico 6, que foram 29.7 milhdes de impressoes,
entre 1° de janeiro e 31 de marco, contra 41.5 milhdes nos meses posteriores, diferenca
significativa de 19.8 milhGes (39,73%). Os retweets também seguiu a tendéncia e foram
ampliados durante recorte, como mostra o Grafico 7: crescimento de 74,70%. Foram 50.2 mil

entre os primeiros meses e 87.7 mil na segunda parte, respectivamente.

Gréfico 6 — Comparativo de engajamento nos primeiros trimestres de 2019

80.000.000 71.200.000
70.000.000
60.000.000
50.000.000 41.500.000
40.000.000

29.700.000

30.000.000
20.000.000
10.000.000

0
Categoria 1

mTotal m12Trimestre m 22 Trimestre

Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.
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Gréfico 7 — Comparativo de retweets nos primeiros trimestres de 2019
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Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.

Como anteriormente referido, o “@ecbahia” conseguiu, aproximadamente, 1.4 milhdo
de favoritos durante os seis primeiros meses de 2019. Entretanto, os dados elucidaram que os
nameros cresceram gradativamente a partir da criacdo e divulgacao de politicas de reparacdo e
conscientizacao do publico. O Grafico 8 mostra que foram computadas 543.9 mil curtidas nos
trés primeiros meses, ja o segundo trimestre teve 846.5 mil interacdes desse tipo, taxa de
aumento de 55,63%. Os cliques no link e respostas também seguiram o padrdo de crescimento:
40,29% e 3,93%, respectivamente. Enquanto a primeira métrica, divulgada no gréfico 9, contou
com 146,1 mil em todo semestre, com 60.8 mil entre janeiro e marco; e 85.3 mil entre abril e

junho; a segunda subiu de 35.7 mil para 37.1 mil. O indice foi representado no Grafico 10.

Gréfico 8 — Comparativo de curtidas nos primeiros trimestres de 2019

1.500.000 1.390.400

1.000.000 846.500
543.900
500.000
0 _

HTotal m1°Trimestre @ 2°Trimestre

Fonte: Relatério extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.
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Gréfico 9 — Comparativo de cliques no link nos primeiros trimestres de 2019
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Fonte: Relatorio extraido no Twitter Analitycs, fornecido pelo clube.

Grafico 10 — Comparativo de respostas nos primeiros trimestres de 2019
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Fonte: Relatério Twitter Analitycs, fornecido pelo clube
Ademais, se fez necessario verificar como o numero de seguidores da pagina reagiu
durante o desenvolvimento das agBes afirmativas. Em seis meses, a base do “@ecbahia”

cresceu de 1.376.540 milhdo para 1.402.905 milhdo, aumento de aproximadamente 26 mil

pessoas, segundo dados gerados pelo proprio clube. Entretanto, o recorte entre janeiro (4.139),
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fevereiro (2.688) e marco (3.654) ndo teve tanto sucesso quanto abril (5.073), maio (6.283) e

junho (4.182). Foram 10.481 novos fas contra 15.538, respectivamente.

6 FORMULARIO DE TORCEDORES

No estudo, foram obtidos 624 questionarios respondidos, através da ferramenta do

Google, compartilhado exclusivamente pela conta de um dos pesquisadores no Twitter, e a

descricdo das caracteristicas sociodemograficas foram relatadas na Tabela 1. O perfil

apresentou predominancia de pessoas jovens do sexo masculino, com faixa de renda entre 1 e
3 salarios minimos (R$ 998 a R$ 2.994) e idade entre 18 e 25 anos.

Tabela 1 — Dados socioecondmicos de formulario aplicado no Google Forms

Variaveis  Categorias

Sexo Masculino
Feminino
Idade Menos de 18

De 18 a 25 anos
De 26 a 31 anos
De 32 a 40 anos
De 41 a 50 anos

Mais de 51 anos

ANIMUS feiines

13

Frequéncia (n)

506

118

19

197

151

156

59

42

Porcentagem

(%)
81,1

18,9

31,6
24,2
25

9,5

6,7
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Renda

Até 1 salario minimo (R$ 998)

De 1 a 3 salarios minimos (de

R$998,01 até R$ 2.994)

De 3 a 6 salarios minimos (de
R$2.994,01 até R$ 5.988)

De 6 a 9 salarios minimos

(de5.988,01 até R$ 8.98

2)

De 9 a 12 sal&rios minimos (de
R$ 8.982,01 até R$ 11.976)

De 12 a 15 salarios minimos (de

R$ 11.976 até R$ 14.970)

Mais de 15 salarios minimos

(acima de 14.970)

Fonte: Dados obtidos através de formulério aplicado na internet.

112

201

140

56

51

21

43

17,9

32,2

22,4

8,2

3,4

6,9

Uma vez estabelecido o perfil do publico que respondeu ao formulario, levantou-se
que 91,8% (573) foi formado por torcedores do Esporte Clube Bahia e que 95,7% (597)

afirmaram que os clubes devem discutir problemas efervescentes na sociedade, como

apontam os Gréaficos 11 e 12.
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Gréfico 11 - Tipo de Relacionamento com o clube (%)

8.2

B Torcedores M Simpatizantes

Fonte: Dados obtidos através de formulério aplicado na internet.

Grafico 12 — Participacdo dos clubes em debates sociais (%)

m Concorda mN3o concorda

Fonte: Dados obtidos através de formulério aplicado na internet.

Ademais, verificou-se que 96,2% (600) consideram as a¢des afirmativas aplicadas
pelo Bahia como algo positivo, 95,7% (597) aprovam a postura combativa acerca de temas
presentes na sociedade e 95,5% (596) acreditma que as campanhas realizadas levaram a

algum tipo de reflexdo, como esté evidenciado nos Gréaficos 13, 14 e 15, respectivamente.
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Grafico 13 — Avaliagdo das acOes afirmativas (%)

22 1,6

mPositiva ®Neutra ®Negativa

Fonte: Dados obtidos através de formuléario aplicado na internet.

Gréfico 14 - Opinido sobre a imagem do Bahia ap0s aces afirmativas (%)

2.9 1.4

m Positivo mNeutro #Negativo

Fonte: Dados obtidos através de formulario aplicado na internet.
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Grafico 15 — As agdes proporcionou algum tipo de reflexdo (%)

ESim ®Nio

Fonte: Dados obtidos através de formulério aplicado na internet.

Verificou-se no Gréafico 16 que racismo (60%), assédio (57,7%) e machismo (56,1%)
foram as temaéticas mais escolhidas por torcedores para serem mais exploradas pela
agremiacdo nas proximas acles. Diante das respostas obtidas, notou-se que os stakeholders
estdo cada vez mais exigentes em relagdo ao modo como a marca se posiciona diante das

questdes contemporaneas. Como relembra Margarida Kunsch (2014):

As ac0es isoladas de comunicacdo de marketing e de relagBes publicas sdo
insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para 0s
relacionamentos com os publicos e ou interlocutores dos diversos
segmentos. Estes sdo cada vez mais exigentes e cobram das organizacdes
responsabilidade social, atitudes transparentes, comportamentos éticos,
respeito a preservacdo do planeta etc., gracas a uma sociedade mais
consciente e uma opinido publica sempre vigilante (2014; p. 41)
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Grafico 16 — Temas que poderiam ser mais abordados

Machismo — 350 (56,1%)
Discriminagéo de género —286 (45,8%)
Intolerancia religiosa —315 (50,5%)

Assédio —360 (57,7%)
Racismo —380 (60,9%)
Outro —115 (18,4%)
0 100 200 300 400

Fonte: Dados obtidos através de formulario aplicado na internet.

Por fim, foram analisadas as respostas acerca dos motivos que levaram cada
entrevistado a classificar o impacto das a¢fes como positiva, negativa ou neutra, a fim de
compreender como uma amostra consideravel da torcida enxergou, detalhadamente, a postura
combativa da agremiacdo. Em sua maioria, foi exposto que esse tipo de discussao €
interessante, pois fomentou debate sociais essenciais na formacao cidada, capaz de derrubar

qualquer forma de preconceito, além de gerar retorno mercadolégico.

Vivemos um momento de muitas discussdes sociais, assumir o protagonismo
nesses assuntos é sair na frente no ponto vista moral e consequentemente
mercadologico. As posi¢des adotadas pelo Bahia sdo indiferentes aos
preconceituosos e muito positivas aos olhos dos que sofrem e/ou lutam
contra as injusticas sociais. O clube sé tem a ganhar. (Homem, de 26 a 31
anos, de 3 a 6 salarios minimos)

Por alcancar diversas camadas sociais e intelectuais, os clubes apresentam
importante papel da disseminacdo de informagbes, principalmente
relacionadas a construgdo social. Sendo assim, a abordagem desses temas
coloca os clubes em posicdo de destaque, gerando impacto positivo.
(Mulher, de 18 a 25 anos, de 9 a 12 salarios minimos)

Preciso colaborar com a desconstrucdo de uma sociedade que ainda cultiva
muitos preconceitos como a nossa. As incursdes do time nesse sentido
ajudam a mostrar que todos precisam participar desse processo. (Masculino,
de 32 a 40 anos, de 1 a 3 salarios minimos)

Apesar do interesse em trabalhar além dos aspectos futebolisticos, 0 Bahia também foi
alvo das criticas de uma fatia de seguidores que ndo concordou com esse tipo de postura,

mesmo que em numero bastante inferior, em comparagdo aos comentarios positivos. Como

/)

ANIMUS e



1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

afirma Margarida Kunsch (2014), as marcas devem compreender que as mensagens
discursivas sdo passiveis de serem recebidas de diversas formas, gracas a capacidade
individual e cognitiva e o contexto de cada receptor. Portanto, em meio aos elogios, também
h& comentarios negativos, como “soa demagdgico e politicamente correto. Posts em redes
sociais sdo feitos por diversas empresas e isso ndo muda a realidade em que vivemos”
(homem, de 18 a 25 anos, de 9 a 12 salarios minimos), e “o presidente do Bahia esta
utilizando do clube para divulgar ideologias a favor do seu viés politico, para em breve
utilizar disso para se candidatar a um cargo politico!” (homem, de 26 a 31 anos, de 1 a 3

salarios minimos). Ademais, também foram registradas opinies neutras:

Os dois, por isso neutro. Vivemos em um momento em gque no mundo todo
essas questdes estdo sendo discutidas, posturas estdo sendo mudadas.
Entretanto, o conservadorismo e seus correlatos tem se mostrado com mais
forca. Nesse sentido, penso que tem a postura do Bahia tem lado positivo
para aqueles que se permitem discutir tais assuntos, mas negativo para 0s
gue assumem posturas preconceituosas etc. (Mulher, de 26 a 31 anos, de 3 a
6 salarios minimos)

Neutro, pois gera uma imagem positiva diante daqueles que também
combatem esses temas, porém negativo diante daqueles que séao
preconceituosos. O balanco final é positivo, € necessario o clube se
posicionar, mas € necessario levar em conta sim o arranhdo que a imagem do
clube sofre diante dos preconceituosos que, mal ou bem, também sdo
consumidores do produto futebol - em alguns casos, até maioria. (Homem,
de 18 a 25 anos, de 1 a 3 salarios minimos)

Isso se deu por conta do novo momento da sociedade, onde os individuos estdo cada
vez mais conscientes e solidarios com os proximos, exigindo uma postura inovadora das
empresas, seja no campo social ou ambiental (Kunsch, 2014). Portanto, “todas essas
transformacdes alteraram por completo o comportamento institucional das organizacfes e a

comunicacdo passou a ser considerada de outra maneira” (KUNSCH, 2014, p. 41)
7 CONCLUSAO

Fendmeno sociocultural capaz de superar barreiras, o futebol foi tratado durante anos
como mais uma ferramenta alienante da industria cultural, sendo responsavel por desviar a
atencdo dos individuos de fatos relevantes do dia a dia, como a m& prestacdo de servicos

ligados a satde e educagdo, desemprego etc. No Brasil, a omissdo dos clubes em momentos
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importantes ao longo da historia e a apropriacdo da Selecdo Brasileira por parte do Governo
Federal no periodo da Ditadura Militar ratificou a imagem negativa do esporte. Entretanto, o
quadro vem mudando gradativamente com o passar dos anos, jA que as agremiacles
compreenderam o papel relevante que podem exercer na formacao da sociedade.

Apontado como referéncia no pais e voz dissonante, o Esporte Clube Bahia tem
utilizado a pagina oficial no Twitter (@ecbahia) de maneira assertiva para fomentar o debate e
a reflexdo de questBes sociais e humanitérias, que estdo em voga em nossa sociedade. Notou-
se, a partir dos dados coletados e analisados através do Twitter Analitycs, que as acdes
afirmativas, mesmo que de forma indireta, resultou em efeitos positivos para o perfil, que
foram comprovados através da taxa de crescimento dos nimeros de impressdes (33,6%),
retweets (15,9%), cliques no link (48,32%), curtidas (105%) e respostas (73.52%),
evidenciados através do comparativo entre os seis primeiros meses de 2019. Portanto,
destacou-se a eficiéncia da midia como um canal direto com o torcedor.

Observou-se que, em uma dimensdo qualitativa, o cenario politico do pais e a eventual
candidatura de Guilherme Bellintani, atual presidente do Bahia, a Prefeitura de Salvador, por
um suposto partido considerado ideologicamente como de esquerda, ndo gerou altos indices
de reprovacdo e/ou questionamento. Em nimeros totais, 96,2% se mostrou satisfeito com o
engajamento social, 95,7% aprovou a postura e 95,5% entendeu que as campanhas podem
contribuir com as mudancas na sociedade. O retorno positivo para imagem do clube se deu
porque a responsabilidade social, sustentabilidade e igualdade de género, raga, entre outros
tipos de relagdes, sdo cada vez mais exigidas pelos stakeholder, ja que as empresas, inclusive
as agremiacdes de futebol, “estdo sendo chamadas para um novo questionamento do seu papel
no sistema social global” (KUNSCH, 2014; p. 40).

Assim, este trabalho compreendeu que a comunicagdo do Esporte Clube Bahia
realizou, até este momento, um trabalho significativo no que se refere a producédo de contetdo
e integracdo com a politica humanitaria que norteia a instituicdo, precisando apenas de
pequenas adequacOes para alavancar, indiretamente, os resultados financeiros. Nesse sentido,
também é importante reforcar a importancia do clube utilizar melhor os dados gerados pela
rede social para planejar o calendario de postagens, ampliando os indices de engajamento.

Por fim, acredita-se que os dados gerados por este artigo podem ser explorados para o
projeto de mestrado do autor e/ou servir como inspiracéo para estudos sobre midias sociais no

ambito do futebol. Da mesma forma, entende-se que podem surgir novas analises acerca das

/)

acoOes afirmativas produzidas pelo Esporte Clube Bahia e o impacto na sociedade.
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