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ANALISE COMPARATIVA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL DO ESPORTE CLUBE BAHIA E DO ESPORTE CLUBE
VITORIA NAS REDES SOCIAIS

Filipe Paixao dos Santos’

Rafael Meneses Moura dos Santos?

Resumo

Este estudo analisa comparativamente as estratégias de comunicacao digital dos clubes Esporte
Clube Bahia e Esporte Clube Vitéria nas redes sociais Instagram e X, considerando o contexto
recente de transformacgdes institucionais e esportivas no futebol baiano. O universo da pesquisa
compreende o periodo de 2022 a 2025, enquanto a amostra foi definida por meio de janelas
temporais estratégicas de maior visibilidade comunicacional, incluindo anuncios institucionais
relevantes, como a implementagdo da Sociedade Andnima do Futebol (SAF) e a parceria do Bahia
com o City Football Group, a conquista do Campeonato Brasileiro Série B pelo Vitéria em 2023 e
semanas que antecedem os classicos Ba-Vi. Foram analisadas 40 publicacées, sendo 20 do Esporte
Clube Bahia (10 no Instagram e 10 no X) e 20 do Esporte Clube Vitéria (10 em cada plataforma),
distribuidas de forma equilibrada entre os clubes, permitindo a comparabilidade entre contextos
institucionais e esportivos de alta exposicdo midiatica. Metodologicamente, a pesquisa caracteriza-se
como quali-quantitativa, de natureza descritiva e comparativa, utilizando a analise de conteudo e
métricas absolutas de engajamento (curtidas, comentarios e compartiihamentos) para examinar
narrativas, formatos e estratégias comunicacionais presentes nas postagens. A investigagao
organiza-se em cinco categorias analiticas: comunicagao institucional, mobilizagao emocional da
torcida, promogdo de produtos e receitas, posicionamento em causas e gestdo de crises. Os
resultados, apresentados com base em evidéncias empiricas, registros das publicagbes e quadros
comparativos, séo discutidos a luz da literatura sobre marketing esportivo e comunicagéo digital, a fim
de compreender como os clubes constroem posicionamentos de marca distintos no ambiente digital
contemporaneo. Conclui-se que o contexto organizacional € o principal determinante das estratégias
digitais adotadas: o Esporte Clube Bahia, impulsionado pela transicdo para o modelo SAF e pela
integracdo ao City Football Group, apresenta uma comunicagdo multifacetada, profissionalizada e
orientada a construgédo de marca em escala global, equilibrando conteudos emocionais, institucionais
e comerciais entre as plataformas. O Esporte Clube Vitdria, por sua vez, sob modelo associativo e em
ciclo de reconstrugdo esportiva, adota uma estratégia predominantemente emocional e identitaria,
utilizando as redes sociais como extensédo simbdlica da arquibancada e instrumento de mobilizagdo
coletiva da torcida. Em termos de engajamento, o Bahia registrou médias superiores no Instagram,
com destaque para conteudos institucionais e comerciais, enquanto o Vitéria obteve o maior indice
individual da amostra no X, com uma postagem esportiva celebratéria que atingiu 100.900 curtidas,
evidenciando o alto potencial viral de conteudos em tempo real. Os resultados confirmam que o
sucesso no marketing digital esportivo depende do alinhamento entre o modelo de gestédo do clube e
a voz que ele projeta nas redes sociais.

Palavras-Chave: Marketing esportivo. Redes sociais. Futebol baiano. Esporte Clube Bahia. Esporte
Clube Vitéria. Comunicacgao digital.
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1 INTRODUGAO

O classico entre Esporte Clube Bahia e Esporte Clube Vitdria, conhecido
como Ba-Vi, constitui um dos principais fenébmenos simbdlicos do futebol brasileiro,
expressando identidades coletivas e formas de pertencimento social no contexto
regional. Com o avango das tecnologias digitais, essa rivalidade passou a se
manifestar também nas redes sociais, que se consolidaram como espagos
estratégicos para a comunicagado institucional, a constru¢do de marca e o
engajamento de torcedores no esporte contemporaneo.

A literatura sobre marketing esportivo aponta que o ambiente digital ampliou
as possibilidades de interagcdo entre organizagdes esportivas e seus publicos,
permitindo o desenvolvimento de narrativas institucionais e emocionais orientadas a
fidelizagcdo e ao fortalecimento simbodlico das marcas (MULLIN; HARDY; SUTTON,
2014). Nesse cenario, clubes de futebol passaram a estruturar estratégias
comunicacionais especificas, adaptadas as transformacdes institucionais e as
dindmicas do consumo esportivo mediado por plataformas digitais.

No futebol baiano recente, tais transformacdes manifestaram-se de forma
distinta nos clubes analisados. O Bahia passou por um processo de reestruturagao
administrativa com a implementagdo da Sociedade Anénima do Futebol e sua
insergdo em um modelo internacional de gestdo esportiva, enquanto o Vitoria
vivenciou um ciclo de reconstrugao esportiva que mobilizou intensamente sua base
de torcedores. Esses contextos indicam a existéncia de diferentes logicas de
posicionamento institucional e comunicagao digital, que podem ser observadas nas
estratégias adotadas pelos clubes nas redes sociais.

Diante desse contexto, formula-se o seguinte problema de pesquisa: de que
maneira as estratégias de comunicagédo digital adotadas por Bahia e Vitoria nas
redes sociais refletem seus distintos contextos institucionais e influenciam a
construcdo de marca e o engajamento das torcidas no periodo de 2022 a 20257

Parte-se da hipotese de que o Bahia tende a adotar uma estratégia digital
mais institucionalizada e orientada a profissionalizagéo e a projecdo de marca em
escala ampliada, enquanto o Vitéria apresenta uma comunicagao
predominantemente emocional, voltada a mobilizagdo simbdlica da torcida e a

reafirmacao de sua identidade historica.



O objetivo geral deste estudo é analisar comparativamente as estratégias de
marketing esportivo adotadas pelos clubes nas redes sociais no periodo de 2022 a
2025. Como objetivos especificos, propde-se:

(a) discutir conceitualmente o papel das redes sociais no marketing esportivo
contemporaneo;

(b) identificar e analisar as estratégias comunicacionais desenvolvidas pelos clubes
nas plataformas Instagram e X;

(c) Comparar os impactos dessas estratégias na constru¢do de marca e no
engajamento das torcidas, considerando os distintos contextos institucionais das

organizagoes.

2 MARKETING ESPORTIVO, BRAND EQUITY E PROFISSIONALIZAGAO

O marketing esportivo pode ser compreendido como a aplicagédo de
estratégias de marketing ao contexto das organizagbes esportivas, visando a
construcdo de valor de marca, geragcao de receitas e fortalecimento do
relacionamento com publicos estratégicos (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2014).
Nesse sentido, clubes de futebol deixam de atuar apenas como instituicdes
esportivas e passam a ser tratados como marcas inseridas em um mercado
competitivo.

A profissionalizacdo da gestdo esportiva esta diretamente relacionada ao
desenvolvimento do brand equity, entendido como o conjunto de ativos simbdlicos
associados a uma marca que influenciam sua percep¢do e valor no mercado
(AAKER, 1991). No futebol, esse valor é construido ndo apenas pelo desempenho
esportivo, mas também pela capacidade de comunicacgéao institucional, engajamento
de torcedores e coeréncia narrativa.

No contexto brasileiro, o marketing esportivo assume dimensdes culturais
relevantes, especialmente em regides onde o futebol representa elemento central de
identidade coletiva. Estudos como o de Araujo e Costa (2017) evidenciam que
estratégias comunicacionais podem reforgar discursos regionalistas e fortalecer

vinculos simbdlicos entre clubes e torcedores.



2.1 AS REDES SOCIAIS, COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL E ESTRATEGIAS
DIGITAIS

A consolidagéo das redes sociais transformou a comunicagdo organizacional
no esporte, ampliando a capacidade dos clubes de produzir narrativas institucionais
e interagir diretamente com seus publicos. Nesse ambiente, plataformas digitais
funcionam como espacgos de construgdo simbdlica da marca e de gestdo do
relacionamento com torcedores (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Embora diversas redes sociais integrem o ecossistema digital contemporaneo,
este estudo delimita seu corpus empirico as plataformas Instagram e X,
selecionadas por sua relevancia estratégica na comunicacdo esportiva e pela
diversidade de formatos e dindmicas de interagdo que oferecem.

A escolha dessas plataformas é refor¢cada por estudos anteriores, como o de
Ferreira e Farias (2021), que analisaram o perfil do Esporte Clube Bahia no Twitter
como estratégia de consolidacdo de imagem, evidenciando o potencial
comunicacional dessas redes no contexto do futebol baiano.

Nesse contexto, a nogao de estratégia digital € operacionalizada neste estudo
a partir de indicadores observaveis relacionados ao conteudo das publicagoes, tais
como:

e formato do post (imagem, video, texto ou combinagéo);

e tematica predominante (competicdo esportiva, bastidores, produtos, causas
sociais);

e tom comunicacional (institucional, emocional, humoristico);

e presenca de chamadas para agao (CTA);

e uso de hashtags e meng¢des a patrocinadores.
Esses elementos permitem compreender como os clubes estruturam sua
comunicacdo digital de forma intencional, alinhando conteudos a objetivos
institucionais e mercadoldégicos.

2.2 IDENTIDADE, ENGAJAMENTO E O TORCEDOR DIGITAL

A transformagédo digital no esporte redefiniu o papel do torcedor

contemporaneo, que passa a assumir uma postura ativa na circulagcao de conteudos,



na construgdo simbodlica das marcas esportivas e na dinamica comunicacional das
organizagdes esportivas. Essa mudancga pode ser compreendida a luz do conceito
de cultura participativa desenvolvido por Henry Jenkins, segundo o qual os
consumidores de midia deixam de ser receptores passivos e tornam-se agentes
produtores de significados e conteudos dentro dos ecossistemas midiaticos. Nesse
contexto, o torcedor digital participa da constru¢do das narrativas esportivas por
meio de interagcbes, compartiihamentos e produgdo de conteudos, influenciando
diretamente a visibilidade e a reputacao dos clubes.

Nesse cenario, o engajamento digital constitui um indicador central de
desempenho comunicacional. Para fins analiticos, este estudo adota a taxa de
engajamento por publicagdo como métrica comparativa, calculada pela relagao entre
interacdes visiveis (curtidas, comentarios e compartiihamentos) e o numero de
seguidores do perfil.

Essa dimensé&o é corroborada por Gongalves et al. (2022), que identificaram
no Esporte Clube Bahia um padrdo de comunicacdo de agdes sociais alinhado a
construcao de reputagao institucional junto ao torcedor.

Além da dimensao quantitativa, o engajamento possui carater simbalico, pois
expressa identificacdo emocional, pertencimento e participagao ativa dos torcedores
na construcao da identidade do clube. No futebol nordestino, essa dindmica assume
relevancia particular, uma vez que o ambiente digital atua como espacgo de afirmagao
cultural e disputa narrativa (ARAUJO; COSTA, 2017).

Dessa forma, identidade e engajamento configuram dimensdes
interdependentes no marketing esportivo contemporaneo. A comunicagao digital dos
clubes reflete ndo apenas estratégias institucionais, mas também processos
socioculturais mais amplos que influenciam a relagéo entre organizagbes esportivas

€ seus publicos.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de natureza aplicada,
com abordagem quali-quantitativa, de carater descritivo e comparativo, voltado a
analise das estratégias de comunicacao digital dos clubes Esporte Clube Bahia e

Esporte Clube Vitéria nas redes sociais.



A abordagem qualitativa fundamenta-se na analise de conteudo das
publicag¢des, buscando identificar padrées narrativos, estratégias comunicacionais e
elementos simbdlicos presentes nas postagens. Ja a dimensao quantitativa consiste
na mensuracgao das interacdes obtidas (curtidas, comentarios e compartilhamentos),
permitindo uma analise comparativa do desempenho das estratégias adotadas pelos
clubes.

Do ponto de vista tedrico-metodolégico, o estudo fundamenta-se nos
pressupostos do marketing esportivo enquanto campo estratégico de gestdo de
marcas e relacionamento com consumidores, conforme discutido por Pitts e Stotlar
(2002) e Melo Neto (2013). Tais autores destacam que organizagdes esportivas
operam em ambientes altamente simbdlicos, nos quais a construgao de valor de
marca esta diretamente relacionada a experiéncia emocional do publico. Nesse
sentido, o conceito de brand equity proposto por Keller e Machado (2006) orienta a
analise do posicionamento institucional dos clubes, especialmente no ambiente
digital, onde a identidade organizacional é constantemente construida e disputada.

A pesquisa também se ancora nos fundamentos do marketing digital orientado
por dados, considerando que as redes sociais possibilitam mensuragéo continua de
performance e interagcdo com o publico. Conforme apontam Gabriel e Kiso (2025), o
ambiente digital permite que estratégias comunicacionais sejam analisadas por meio
de métricas objetivas, possibilitando avaliacdo do impacto das agcdes de marketing.
Avis (2021) complementa essa perspectiva ao enfatizar a importancia da analise de
indicadores de desempenho para a tomada de decisdo estratégica, enquanto
Almeida e Yanaze (2022) ressaltam o papel das plataformas digitais na construgéo

de relacionamento entre marcas e consumidores.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O estudo adota o0 método comparativo, analisando as praticas
comunicacionais digitais dos clubes a partir de conteudos publicados em suas
contas oficiais nas plataformas Instagram e X (antigo Twitter).

A escolha dessas plataformas justifica-se por sua relevancia no contexto da
comunicagao esportiva contemporanea e pela possibilidade de mensuracdo de
métricas de engajamento, além da diversidade de formatos comunicacionais

disponiveis.



O recorte temporal da pesquisa compreende o periodo de 2022 a 2025, sendo
a amostra composta por 40 publicagdes selecionadas intencionalmente,

considerando momentos de alta relevancia comunicacional, como:

e classicos Ba-Vi
e anuncios institucionais
e conquistas esportivas

e campanhas de engajamento

Essa estratégia de amostragem permite analisar o comportamento
comunicacional dos clubes em contextos de maior visibilidade e interacdo com o

publico.

3.2 OPERACIONALIZAGAO DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

Para possibilitar analise sistematica e comparavel, o conceito de “estratégia
digital” é operacionalizado a partir de categorias observaveis nos conteudos
publicados pelos clubes. Assim, cada postagem sera classificada conforme os

seguintes critérios:

e Formato do conteudo: imagem, video, texto ou formato hibrido;

e Tema da postagem: jogos, bastidores, campanhas institucionais, produtos
licenciados, causas sociais ou interagao com torcedores;

e Tom comunicacional: institucional, informativo, humoristico ou emocional;

e Call to action (CTA): presenga ou auséncia de estimulo a interagéo

A categorizagdo seguiu os principios da analise de conteudo proposta por
Bardin (2011), envolvendo as etapas de pré-analise, exploracdo do material e
interpretacdo dos resultados, garantindo maior rigor metodolégico e consisténcia

analitica.

3.3 ANALISE DO ENGAJAMENTO NAS PUBLICAGOES
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A andlise do engajamento foi realizada a partir das métricas de interagéo
disponiveis nas plataformas digitais, considerando o numero de curtidas,
comentarios e compartilhamentos obtidos por cada publicagao.

Devido a limitagdo de acesso a dados histéricos completos, como alcance e
numero de seguidores no momento das postagens, optou-se pela utilizagdo de
métricas absolutas, garantindo consisténcia na comparagao entre os clubes.

Conforme destacam Gabriel e Kiso (2025), a analise de indicadores de
performance em redes sociais pode ser realizada tanto por métricas relativas quanto
absolutas, desde que haja consisténcia metodolégica na comparagdo dos dados.
Avis (2021) complementa que a avaliagdo comparativa de interagbes permite
identificar padrdes estratégicos de comunicagao digital, mesmo na auséncia de
dados mais detalhados de alcance.

A analise comparativa dos dados permitiu identificar padrées de desempenho
associados a diferentes tipos de conteudo e estratégias comunicacionais,
evidenciando quais abordagens apresentam maior potencial de mobilizacdo do

publico.

4 CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

A amostra analisada € composta por 40 publicagdes distribuidas conforme o
Quadro 1 abaixo, abrangendo os dois clubes e as duas plataformas no periodo de
2022 a 2025.

Quadro 1 — Amostra de publicacoes analisadas: Esporte Clube Bahia

Plataforma e ‘,je Tema G Categoria
Contetudo S

03/12/2022 = Aprovagao SAF Instagram Institucional  Institucional Lns]ggtiir; 82.400 Institucional
03/12/2022 Agrademmfento Instagram Institucional  Institucional et 49.400 Institucional
Ferran Soriano Curto
03/12/2022 = Votagédo SAF Instagram Informativo Institucional Carrossel = 30.800 Institucional
2712/2022 | CamisaSécio Azul | ooam | Promocional | roduto/Mar o ssel | 68400 | Comercial
City keting Receita
0 Ra\/i . , .
29/01/2023 = Chamada1®Ba-Vi o0 am  Engajament o Video 19.400 ~ Emocional/
pos City o Emocional Longo Torcida
Chamada Ba-Vi Engajament Video Emocional/
AR Copa do Nordeste I o Emocional Jego Curto G200 Torcida
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Plataforma e Sie Tema ST Categoria
Contetido S

21/03/2024

23/03/2025

23/03/2025

18/05/2025

03/12/2022

27/12/2022

18/12/2022

28/01/2023

29/01/2023

07/04/2024

07/04/2024

21/04/2024

23/03/2025

18/05/2025

Camera dinamica
apos Ba-Vi

Bastidores titulo no
Barradao

Chamada s6cio pos
titulo

Chamada Ba-Vi
Brasileiro 2025

Aprovacdo SAF

Camisa Sécio Azul
City

Primeira
contratagao City

Primeiro Ba-Vi era
City

Triunfo no primeiro
Ba-Vi

Perda titulo baiano

Estratégia
marketing (copo)

Primeiro Ba-Vi
Série A

Bahia campeéao no
Barradao

Bahia vence com
um a menos

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

X

Fonte: elaboragao propria (2026)

Quadro 2 — Amostra de publicagdes analisadas: Esporte Clube Vitoria

Entretenime
nto

Engajament
o0 Emocional

Promocional

Engajament
o Emocional

Informativo

Promocional

Informativo

Informativo

Engajament
o Emocional

Institucional

Informativo

Informativo

Engajament
o Emocional

Engajament
o Emocional

Bastidores

Bastidores

Produto/Mar
keting

Jogo

Institucional

Produto/Mar
keting

Institucional

Jogo

Jogo

Crise/Respo
sta

Produto/Mar
keting

Jogo

Jogo

Jogo

Video
Curto

Video
Curto

Imagem
estatica

Imagem
estatica

Imagem +
Texto

Video +
Texto

Video +
Texto

Video +
Texto

Imagem +
Texto

Imagem +
Texto

Imagem +
Texto

Imagem +
Texto

Imagem +
Texto

Video +
Texto

35.800

41.900

24.200

38.500

5.000

2.000

3.000

753

3.000

1.000

366

2.000

8.000

3.000

Esportivo

Emocional/
Torcida

Comercial/
Receita

Emocional/
Torcida

Institucional

Comercial/
Receita

Institucional

Esportivo

Emocional/
Torcida

Gestao/Cris
e

Comercial/
Receita

Esportivo

Emocional/
Torcida

Emocional/
Torcida

Plataforma [z t:'ie Tema T2 (0F:1 e o] -1
Contetudo S

07/04/2024

03/04/2024

Campedo
Baiano 2024

Lancamento
camisa tematica
Copa do
Nordeste

X (Twitter)

X (Twitter)

Institucion

al

Promocion

al

Histérico/  Imagem
Memoria estatica
Produto/

Marketin Video Curto
g

4.000

804

Institucional

Comercial/Rec
eita
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Plataforma 1Tz t':ie Tema it Categoria
Contetudo s

18/11/2024

07/04/2024

29/05/2025

13/05/2025

14/11/2024

07/04/2024

07/04/2024

07/04/2024

14/11/2023

18/02/2024

18/02/2024

31/03/2024

26/11/2024

02/04/2025

03/04/2025

Comemoragao
1ano do 1°
titulo nacional

Post de
campeéo dentro
da Fonte Nova

Homenagem
aos 477 anos
de Salvador

Comemoragéao
125 anos do
ECV

1 ano apos
conquista Série
B

Comemoragao
zuando rival —
30° titulo baiano

Comemoragao
titulo baiano
com Zé Delivery

Zoando rival
apos titulo

Comemoragao
titulo Série B

Comemoragao
vitoria no 1°
Ba-Vi apos
retorno a Série
A

Zoagao e inicio
da estratégia
'‘Corra do
Barradao'

Comemoragao
vitéria no 1°
Ba-Vi final do
Baiano 2024

Relacionamento
com torcida —
campanha 'Sai
da Frente'

Anuncio: 9 anos
sem disputar
Sul-Americana

Anuncio nova
camisa —
temporada 2025

X (Twitter)

X (Twitter)

X (Twitter)

X (Twitter)

X (Twitter)

X (Twitter)

X (Twitter)

X (Twitter)

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Relaciona
mento

Relaciona
mento

Institucion
al

Relaciona
mento

Relaciona
mento

Entretenim
ento

Promocion
al

Engajame
nto
Emocional

Institucion
al

Engajame
nto
Emocional

Engajame
nto
Emocional

Engajame
nto
Emocional

Relaciona
mento

Institucion
al

Promocion
al

Torcida

Historico/
Memoria

Histérico/
Memoria

Torcida

Torcida

Torcida

Produto/
Marketin

g

Torcida

Campan
ha/Caus
a

Jogo

Bastidore
s

Jogo

Torcida

Campan
ha/Caus
a

Produto/
Marketin

9

Video Curto

Imagem
estatica

Video Longo

Video Curto

Video Curto

Imagem
estatica

Video Curto

Imagem
estatica

Imagem

estatica

Imagem
estatica

Video Curto

Imagem
estatica

Video Curto

Video Longo

Video Longo

710

3.000

614

2.000

Emocional/Tor
cida

Emocional/Tor
cida

Institucional

Emocional/Tor
cida

Emocional/Tor
cida

Emocional/Tor
cida

Posicionament
o/Causas

Posicionament
o/Causas

Institucional

Esportivo

Emocional/Tor
cida

Emocional/Tor
cida

Emocional/Tor
cida

Institucional

Comercial/Rec
eita
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Plataforma 1Tz t':ie Tema it Categoria
Contetudo s

COmBMEEED Relaciona Institucio
13/05/2025 126 anos de Instagram Video Curto — Institucional
L mento nal
histéria do clube
Comemoragao Imagem
16/11/2025 vitéria sobre Instagram Informativo = Jogo 9 — Institucional
. - estatica
rival na Série A
OmEREEET E Institucio ~ Imagem
27/01/2026  vitimas do Instagram Informativo — Institucional

nal estatica
Holocausto

Fonte: elaboragao prépria (2026)

4.1 ANALISE DAS POSTAGENS DO ESPORTE CLUBE BAHIA

Os resultados indicam que o Esporte Clube Bahia apresenta uma estratégia
comunicacional altamente estruturada, com o objetivo de equilibrar o engajamento
emocional e a valorizagdo institucional. Conforme demonstrado no quadro 1
(Contagem de Tipo de Conteudo — Esporte Clube Bahia), ha uma clara
predominancia de conteudos de carater emocional (55%), evidenciando a utilizagéao
de estratégias voltadas a criagdo de vinculo simbdlico com o torcedor. No entanto, o
diferencial reside na presenga significativa de conteudos institucionais (15%). Esta
configuracao reflete o esforgo deliberado de construgdo de um novo posicionamento
de marca apos a implementagdo da SAF e a parceria com o City Football Group.
Sob a perspectiva de Keller e Machado (2006), esse movimento fortalece a imagem
institucional ao associar a marca local a um contexto de profissionalismo global.

No Instagram, o clube prioriza narrativas audiovisuais e estéticas, enquanto
no X adota um tom informativo e imediato, demonstrando uma estratégia transmidia
onde cada plataforma desempenha fungbes especificas (GABRIEL; KISO, 2025). A
maior concentragdo de postagens ocorre nas categorias Emocional/Torcida e
Institucional. Essa escolha estratégica orienta-se pela lI6gica do marketing esportivo

contemporaneo (MELO NETO, 2013), que utiliza a experiéncia de bastidores para
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humanizar a marca e aumentar a percep¢cao de valor por parte do torcedor,
transformando o consumo passivo em engajamento ativo.

Do ponto de vista do engajamento mensurado, as postagens do Bahia no
Instagram apresentaram meédias expressivamente superiores as do X, o que é
consistente com a natureza visual da plataforma e o perfil do publico esportivo.
Destaca-se a postagem de aprovagdo da SAF (03/12/2022), que atingiu 82.400
curtidas no Instagram, e a chamada da Copa do Nordeste Ba-Vi (20/03/2024), com
62.700 curtidas, evidenciando o alto potencial de engajamento de conteudos que
articulam identidade institucional e rivalidade esportiva.

Esse processo de internacionalizagdo esta documentado institucionalmente
pelo proprio clube (ESPORTE CLUBE BAHIA, 2025), que descreve os termos e
impactos da parceria com o City Football Group.

A seguir, apresentam-se exemplos representativos das postagens analisadas

do Esporte Clube Babhia:

Postagem 1 — Aprovacgao da SAF (Instagram, 03/12/2022)
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1 @ echahia @ - Seguir

ecbahia @ Editado - 176 sem
BAHIA SAF APROVADA

Com votagdo recorde na histéria do
clube e uma aprovagio de 98,6%, mais
de 13 mil s6cios tricolores aceitaram a
proposta do City Football Group para
criagdo da Sociedade Anénima do
Futebol do Esquadro de Ago. Leia o
comunicado conjunto [l LINK NA BIO
#BahiaEOMundo #BEMP

®

° reis.uandeerson 164 sem
Contratar uns bonecos de gualidade
nessa pohaaaa

1curtida Responder
‘ macedoo_013 173 sem
Bahia poha @ @ i

Qs23mit Q35mil 7 A

3 de dezembro de 2022

Entrar para curtir ou comentar.

Texto da postagem: "BAHIA SAF APROVADA"

Curtidas: 82.300 | Tipo de conteudo: Institucional | Formato: Imagem
estatica

Esta publicacdo sintetiza o momento mais simbodlico do recorte temporal
analisado: a transformagdo do clube em Sociedade Andénima do Futebol. A
mensagem minimalista — apenas quatro palavras — concentra toda a carga
institucional do momento, gerando alto engajamento pela natureza histérica do
anuncio. Trata-se de um exemplo de comunicagao eficiente, que dispensa adornos

emocionais porque o proprio evento carrega significado suficiente.

Postagem 2 — Chamada do 1° Ba-Vi pés City (Instagram, 29/01/2023)
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@ ecbahia & - Seguir
Audio original

ecbahia @& 168 sem

00 Recorde de sécios... Ingressos
esgotados em um dia... Em homenagem
30 nosso maior patrimonio,
relembrameos pequeno trecho do
inesquecivel filme Bahéa Minha Vida
sobre a maravilhosa Nagdo Tricolor. Da
pra assistir completo, com mais de uma
hora e meia, no #56cioDigital!
#BahiaEOMundo

@

-

Q-) 1ami () 392 ¢ A

29 de janeiro de 2023

Entrar para curtir ou comentar.

Texto da postagem: "Recorde de sécios... Ingressos esgotados em um dia...
Em homenagem ao nosso maior patrimdnio, relembramos um pequeno
trecho do inesquecivel filme Bahé&a Minha Vida sobre a maravilhosa Nagéo
Tricolor. Da pra assistir completo, com mais de uma hora e meia, no
#SocioDigital! #BahiaEOMundo"

Curtidas: 19.400 | Tipo de conteudo: Emocional/Torcida | Formato: Video

Longo

Esta postagem exemplifica a estratégia transmidia do Bahia: combina a
mobilizagdo emocional da torcida (apelo ao pertencimento e a memdéria afetiva) com
uma chamada clara para agado comercial (assinar o #SdcioDigital). O menor volume
de curtidas em relagdo a postagem institucional anterior indica que o engajamento
emocional, quando acompanhado de CTA comercial, pode gerar menor ressonancia

imediata — dado relevante para o planejamento de conteudo.

Postagem 3 — Copo da Final Ba-Vi (X, 07/04/2024)
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Esporte Clube Bahia &
@ecbahia
& 2 COPO DA FINAL!

A Nacdo Tricolor poderd adquirir mais um copo colecionédvel do
Esquadrdo no Ba-Vi de hoje na Fonte. Pagamentos via crédito, débito ou
pix. Disponifvel nos setores Cadeira Norte, Cadeira Leste, Cadeira
Superior, Cadeira Especial e Lounge e Camarotes.

#CopoDologo #PaixdoQueVibra

Bchia
Vicoria

Boiango 204

1:03 PM - 7 de abr de 2024 - 11,5 mil Visualizactes

Texto da postagem: "COPO DA FINAL! A Nacgao Tricolor podera adquirir
mais um copo colecionavel do Esquadrdo no Ba-Vi de hoje na Fonte.
Pagamentos via crédito, débito ou pix. Disponivel nos setores Cadeira
Norte, Cadeira Leste, Cadeira Superior, Cadeira Especial e Lounge e
Camarotes."

Curtidas: 366 | Tipo de conteudo: Comercial/Receita | Formato: Imagem +

Texto
Esta postagem ilustra de forma clara a distingdo estratégica entre plataformas:
no X, conteudos de natureza comercial e operacional geram engajamento residual
(366 curtidas), contrastando com os volumes obtidos no Instagram. Isso confirma
que o X cumpre, para o Bahia, uma fungao de canal informativo e transacional, ndo
de mobilizagdo emocional. A divulgagéo de itens comerciais nesta plataforma atende

a audiéncia ja convertida, sem pretensao de viralizagéo.

4.2 ANALISE DAS POSTAGENS DO ESPORTE CLUBE VITORIA
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No caso do Esporte Clube Vitéria, os dados apontam para uma estratégia
comunicacional centrada na reconstru¢ao de identidade e na mobilizagdo passional
da torcida, reflexo direto do momento institucional de retomada desportiva. Conforme
demonstrado no quadro 2 (Contagem de Tipo de Conteudo — Esporte Clube
Vitdria), ha uma predominéncia acentuada de conteudos emocionais na amostra. Em
contraste com o rival, o Vitéria apresenta menor diversificacdo de conteudos
institucionais e comerciais. Este padréo valida a premissa de Pitts e Stotlar (2002) de
que o marketing esportivo em contextos de reconstrugdo apoia-se quase
exclusivamente na emocéo para manter a lealdade do consumidor/torcedor.

Mesmo no X, plataforma tipicamente informativa, o Vitéria mantém uma
linguagem carregada de subjetividade. Essa resisténcia regionalista na comunicagéo
atua como um instrumento de fortalecimento simbdlico, essencial para o
engajamento coletivo em periodos de transicdo (ARAUJO; COSTA, 2017). A forte
presenca de conteudos focados na interagao direta com os torcedores estimula a
cultura participativa descrita por Jenkins (2006), onde o torcedor ndo apenas
consome a informacado, mas se sente parte integrante da narrativa de superacéao
construida pelo clube.

Em termos de engajamento quantitativo, destaca-se a postagem esportiva de
18/02/2024 no X, que registrou 100.900 curtidas, o maior volume individual da
amostra completa, demonstrando o altissimo potencial viral de conteudos esportivos
celebratorios no momento em que ocorrem. Esse outlier, contudo, n&o representa o
padrao habitual do clube na plataforma.

A seguir, apresentam-se exemplos representativos das postagens analisadas

do Esporte Clube Vitdria:

Postagem 1 — Campeao do Baianao 2024 (X, 07/04/2024)
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EC Vitéria &
@ECVitoria

6:27 PM - 7 de abr de 2024 - 332.2 mil Visualizacdes

Q 185 11 1 mil QD ami [ 27 Ny

Curtidas: 4.000 | Tipo de contetido: Emocional/Torcida | Formato: Texto

Esta postagem exemplifica com precisdo o tom comunicacional do Vitéria:
exclamacgdes multiplas, apelo a histéria e ao coletivo ("POR VOCES!! POR
NOS!!I"), linguagem visceral e ndo editada. O uso recorrente de mailsculas e pontos

de exclamacado nao é acidental — constitui uma escolha estilistica que simula a



20

euforia da torcida, aproximando a comunicagao institucional do universo emocional
das arquibancadas. Esse padrao reflete o conceito de comunicacido identitaria

descrito por Araujo e Costa (2017).

Postagem 2 — Aniversario do titulo Série B (X, 18/11/2024)

EC Vitéria &
@ECVitoria

"Sonho que se sonha s0 € 56 um sonho que se sonha s6, mas sonho que
se sonha junto € REALIDADE. PATADA DE CAMPEAD!" Y T @

Hoje celebramos 1 ano do nosso titulo nacional. Um marco na
reestruturacdo do nosso clube. Para o time, representou o esforco e a
dedicacao de cada jogador e comissao técnica. Para a torcida, foi a
reafirmacéo da nossa paix&o e unifo em busca de grandes VITORIAS. E
para a histéria do clube, foi um passc importante rumo ac Nnosso
renascimento.

#ECVitoria #Pegaledo #PatadaDeCampedo

5:59 PM - 18 de nov de 2024 - 10,2 mil Visualizages

(@R -t ) 709 []s Fau

Texto da postagem: "Sonho que se sonha s6 € s6 um sonho que se sonha
s6, mas sonho que se sonha junto é REALIDADE. PATADA DE CAMPEAQ!
Hoje celebramos 1 ano do nosso titulo nacional. Um marco na
reestruturagcdo do nosso clube. Para o time, representou o esforco e a
dedicagcdo de cada jogador e comissdo técnica. Para a torcida, foi a

reafirmacdo da nossa paixdo e unido em busca de grandes VITORIAS. E
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para a histéria do clube, foi um passo importante rumo ao nosso

renascimento."”

Curtidas: 710 | Tipo de conteudo: Emocional/Torcida | Formato: Texto

Esta postagem apresenta uma camada narrativa mais sofisticada: a citagcéao
inspiracional funciona como elemento de abertura emocional, enquanto o corpo do
texto constréi uma narrativa de superacgao coletiva. O uso da palavra "renascimento”
€ particularmente significativo: posiciona o clube ndo apenas como vencedor de um
campeonato, mas como organizagao em reconstrucdo de propédsito. O menor
volume de curtidas (710) em relagdo ao momento da conquista sugere que
conteudos retrospectivos geram menor engajamento imediato, mesmo quando

emocionalmente elaborados.

Postagem 3 — Vitéria sobre adversario (X, 18/02/2024)

e ecvitoria & - Seguir
Barradéo - Estédio Manoel Barradas
ecvitoria @ 113 sem

LEAOQ VENCEU!I!! COM GOLS DE
OSVALDO (2x) E ALERRANDRO DEU

VAMOOOOOOOOOO!!! JUNTOS! @

@
8: @victorfotos
#Pagal efio #PorNossaHist6ria
#Baiando2024
@ valperreoficial 103 sem
= " e
=HAe Curtir Responder
FIM DE JOGO @ oo
* " » o
7/ 3 2 Q roomi Q) a1mi 7 A

18 de feve

betsat ¥ voLr B¢ o aceLen BMMA &uunono T & &

Entrar [

Curtidas: 100.900 | Tipo de conteudo: Esportivo | Formato: Texto

Esta é a postagem de maior engajamento de toda a amostra analisada. O

trocadilho com o nome do clube ("Vitéria do Vitéria") e a mencao imediata dos
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autores dos gols sao elementos de comunicagdo esportiva em tempo real que

maximizam o potencial viral. O uso de emojis e de letras repetidas

("VITORIAAAAAAA", "VAMOOOOOOOOQ") reproduz a linguagem da torcida,
eliminando a distancia entre emissor institucional e receptor-torcedor. Este exemplo

ilustra que, para o Vitéria, o conteudo esportivo celebratério imediato € o principal

gerador de engajamento, muito acima de conteudos retrospectivos ou comerciais.

4.3 ANALISE DAS POSTAGENS DO ESPORTE CLUBE VITORIA

A comparacdo final

entre as

instituicdbes evidencia que o contexto

organizacional é o principal determinante da estratégia digital. O Quadro 3 a seguir

sintetiza as principais dimensdes comparativas identificadas na analise.

Quadro 3 — Analise comparativa das estratégias digitais: Bahia x Vitoria

Esporte Clube Bahia Esporte Clube Vitéria

Estratégia predominante
Tom comunicacional

Conteudo institucional

Contetdo emocional
Contetdo comercial

Uso do Instagram

Uso do X

Média curtidas Instagram
Média curtidas X (sem outlier)
Modelo de gestao

Posicionamento de marca

Fonte: elaboragao propria (2026)

Institucional + Emocional equilibrado
Profissional, global e estratégico

15% das postagens

55% das postagens
15% das postagens

Narrativas audiovisuais e estéticas

Informativo e imediato
41.340

2.960

SAF + City Football Group

Marca em expanséao global

Emocional predominante
Visceral, organico, identitario

20% das postagens (foco em
conquistas)

55% das postagens
15% das postagens

Conteudo de relacionamento e
torcida

Emocional e subjetivo
~35.200 (inflacionado por outlier)
Associativo (em reestruturagéo)

Identidade de resisténcia popular

Enquanto o Bahia apresenta uma distribuigdo mais equilibrada entre os

pilares emocional e institucional, o Vitéria concentra-se de forma mais acentuada no

pilar emocional. Essa disparidade indica niveis distintos de maturidade na gestdo da
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comunicacdo digital: o Bahia utiliza as redes para gerar ativos simbdlicos e
financeiros, enquanto o Vitoria prioriza a manutencdo do seu capital social junto a
torcida.

O Quadro 4 apresenta o desempenho de engajamento por categoria analitica,

evidenciando os padrdes de interacdo associados a cada tipo de conteudo.

Quadro 4 — Engajamento por categoria analitica e plataforma

Categoria Clube Plataforma Curtidas Tipo de
Conteudo

Institucional Bahia Instagram 54.200 (média) Institucional
Institucional Bahia X 2.666 (média) Informativo/lnsti 3
tucional
Emocional/Torcida Bahia Instagram 40.580 (média) Engajamento 5
Emocional
Emocional/Torcida Bahia X 4.666 (meédia) Engajamento 3
Emocional
Comercial/Receita Bahia Instagram 46.300 (média) Promocional 2
Comercial/Receita Bahia X 1.183 (média) Informativo/Pro 2
mocional
Esportivo Bahia Instagram 35.800 Entretenimento 1
Esportivo Bahia X 1.376 (média) Informativo 2
Gestao/Crise Bahia X 1.000 Institucional 1
Emocional/Torcida Vitéria X 35.203 (média) Engajamento 3
Emocional

Fonte: elaboragao propria (2026)

O Bahia diversifica sua comunicacdo de forma multivariada, orientada ao
mercado, reflexo de sua insergdo no modelo SAF e na gestao profissionalizada do
City Football Group. Ja o Vitdria, focado na cultura local e no sentimento de
pertencimento, utiliza o ambiente digital como uma extensdo da arquibancada.
Embora ambos os clubes utilizem as mesmas ferramentas tecnoldgicas, o Bahia se
posiciona como uma marca em expansao global, enquanto o Vitoéria se consolida

como uma identidade de resisténcia e forte conexao popular.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo analisou comparativamente as estratégias de marketing
digital do Esporte Clube Bahia e do Esporte Clube Vitdria, investigando como o
Instagram e o X s&o utilizados na construgdo de marca e no engajamento com suas
torcidas. A analise revelou que, embora ambos habitem o mesmo ecossistema
passional do futebol baiano, suas vozes digitais percorrem caminhos distintos,
moldados por suas realidades administrativas e momentos institucionais.

A principal contribuicdo desta pesquisa reside na compreensao de que a "voz"
do clube nas redes sociais ndo é aleatéria, mas um reflexo fiel do seu modelo de
gestdo. No caso do Esporte Clube Bahia, a transicdo para o modelo de SAF e a
integracdo ao City Football Group trouxeram uma maturidade institucional evidente.
Sua comunicagao é multifacetada: profissionalizada, global e estratégica. O Bahia
nao apenas "posta"; ele gerencia ativos, equilibra o comercial com o institucional e
utiliza o ambiente digital para consolidar uma imagem de eficiéncia e modernidade.

Por outro lado, o Esporte Clube Vitdria utiliza suas redes como um baluarte de
resisténcia e reconstrugao. Sob um modelo associativo e vivenciando um ciclo de
retomada esportiva, o clube aposta na "moeda" mais valiosa do marketing esportivo:
a emogao pura. Sua estratégia é visceral, organica e profundamente identitaria. No
Vitéria, a rede social funciona como uma extensdao da arquibancada, onde o
sentimento de pertencimento e a cultura local sobrepbéem-se as métricas comerciais
frias, transformando a comunicagdo em um instrumento de mobilizagao coletiva.

Dessa forma, os resultados confirmam a hipétese inicial: o contexto
organizacional dita a regra do jogo digital. Enquanto o Bahia se posiciona como uma
marca em expansao e governanga corporativa, o Vitéria se afirma como uma
comunidade de forte conexao popular.

Como limitacdo, o estudo enfrentou a opacidade dos algoritmos e a
impossibilidade de acesso a métricas privadas de alcance, o que restringiu a analise
aos dados publicos de interagdo. Contudo, tal limitagdo ndo obscurece os padrbes
identificados, que servem como um diagnéstico relevante para o campo da
administragao esportiva.

Do ponto de vista gerencial, conclui-se que o sucesso no marketing digital
esportivo ndo depende apenas do volume de postagens, mas do alinhamento entre

0 que o clube faz em seus escritdrios e o que ele projeta nas telas. Sugere-se que
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pesquisas futuras expandem este horizonte para outras plataformas, como o TikTok,
ampliem o recorte temporal ou realizem anadlises longitudinais que mensurem o
impacto direto dessas estratégias na conversdo de novos socios-torcedores,

aprofundando o entendimento sobre o marketing digital no cenario brasileiro.
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