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Resumo

O trabalho analisa a identidade de marca do Esporte Clube Bahia apds a aquisicédo
pelo City Football Group, com foco na campanha A Bahia é Bahéa. Objetiva-se
compreender como o clube adapta sua comunicagao para engajar torcedores do
interior do estado. A pesquisa adota abordagem qualitativa e utiliza a Analise do
Discurso para examinar videos institucionais da campanha e uma entrevista com a
gestdo do projeto. Os resultados indicam a constru¢gdo de um ethos que articula
modernizacdo da gestdo com tradigdo popular e pertencimento territorial. A
campanha atua como estratégia de reaproximagdo e expansdo da marca,
priorizando engajamento emocional e conex&o afetiva com a torcida. Conclui-se que
a estratégia equilibra a tensao global-local e fortalece a identidade do clube.
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Corpo do trabalho

No Brasil, o futebol transcende a dimensao esportiva, consolidando-se como
um dos simbolos mais fortes da cultura nacional, além de ser uma parte constitutiva
de identidades e de mobilizagdes socioculturais. No estado da Bahia, o Esporte

Clube Bahia (ECB) apresenta-se como representante da paixao pelo esporte,
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firmando-se como um dos maiores clubes do nordeste e estabelecendo uma relagao
unica com seus torcedores, reconhecidos pelo seu engajamento. Ao longo de sua
histéria, o Bahia construiu uma marca que dialoga com valores locais e reflete o
orgulho e a identidade cultural baiana.

Em dezembro de 2022, o clube, um dos mais tradicionais do futebol
nordestino, passou por uma transformacao histérica com sua aquisicao pelo City
Football Group (CFG), o Grupo City, uma multinacional com reconhecimento
internacional por sua expertise na gestdo de clubes de futebol. Neste processo, os
sécios do Esquadrao de Ago — uma das alcunhas do clube — aprovaram com 99%
dos votos a adequacao do estatuto do clube a Lei 14.193/2021, que o permitiu
constituir uma Sociedade Andnima do Futebol (SAF)*. Apds isto, a mesma categoria
aprovou, por 98,6% dos votos validos, a venda de 90% da SAF ao Grupo City,
oficializando o processo em maio de 2023°.

A mudancga provocou novos desafios e oportunidades, especialmente no que
se refere ao posicionamento da marca e as estratégias de engajamento da torcida,
considerando a adaptagcdo a uma gestdo com padrdes globais de branding. Diante
disso, em julho de 2024, o clube langa a campanha “A Bahia é Bahéa™, uma
estratégia de reforco da identidade do time e de ampliagdo do sentimento de
pertencimento entre os torcedores mais distantes da capital, Salvador. A caravana,
construida por agdes proprias, buscou estreitar o vinculo com torcedores e
potenciais torcedores do interior da Bahia, aproximando o clube de seus adeptos.
Entretanto, a questao central reside em como o Esquadrao, sob a nova gestéo, esta
orientando suas estratégias de comunicagdo para atender as expectativas desse
publico.

Nesse sentido, a pergunta que norteia esta pesquisa é: “como o Esporte
Clube Bahia, apds a aquisigdo pelo Grupo City em 2022, tem posicionado a sua
marca junto aos torcedores do interior do Estado por meio da campanha ‘A Bahia é
Bahéa’?”.

* Informagao disponivel em: Sécios do Bahia aprovam reforma do estatuto e vao votar sobre venda de 90% da
SAF ao Grupo City. Acesso em: 01 de novembro, 2024.

5 Informac&o disponivel em: Bahia conclui venda da SAF para o City. e CEO garante: "Vai ser o sequndo maior
clube do grupo". Acesso em: 01 de novembro, 2024.

¢ Informagao disponivel em: A Bahia é Bahéa na Fonte. Acesso em: 01 de novembro, 2024.



https://www.esporteclubebahia.com.br/a-bahia-e-bahea-na-fonte/
https://ge.globo.com/ba/futebol/times/bahia/noticia/2023/05/04/bahia-conclui-venda-da-saf-para-o-city-e-ingressa-no-grupo-de-forma-oficial.ghtml
https://ge.globo.com/ba/futebol/times/bahia/noticia/2023/05/04/bahia-conclui-venda-da-saf-para-o-city-e-ingressa-no-grupo-de-forma-oficial.ghtml
https://ge.globo.com/ba/futebol/times/bahia/noticia/2022/12/03/reforma-estatutaria-do-bahia-e-aprovada-e-socios-vao-votar-pela-venda-de-90percent-da-saf-ao-grupo-city.ghtml
https://ge.globo.com/ba/futebol/times/bahia/noticia/2022/12/03/reforma-estatutaria-do-bahia-e-aprovada-e-socios-vao-votar-pela-venda-de-90percent-da-saf-ao-grupo-city.ghtml
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O estudo da comunicagao do clube é feito a partir da perspectiva enunciativa
da Analise do Discurso (AD), permitindo compreender como o discurso institucional
do Bahia é orientado a partir da légica de reforco do senso de identidade e de
comunidade entre os torcedores. A AD € aplicada na investigagao das estratégias
de enunciacdo presentes nos materiais da campanha, sendo a campanha
examinada identificando os sentidos propostos pela marca e como eles sao
compartilhados com os publicos, considerando, também, aspectos visuais e
simbalicos.

Como objetivo geral, a pesquisa analisa o posicionamento de marca e as
estratégias de engajamento do Esporte Clube Bahia junto aos torcedores,
especialmente apds a aquisicao pelo Grupo City e a campanha “A Bahia é Bahéa”.
Para isso, como objetivos especificos, esta produgao propde-se a identificar as
principais praticas discursivas que estruturam a campanha “A Bahia é Bahéa”;
analisar, a partir de tais praticas, a influéncia do Grupo City sobre a identidade e a
comunicagcao do Bahia; e avaliar as estratégias de fidelizagdo empregadas pelo
clube, especialmente a campanha “A Bahia é Bahéa”.

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, orientada a compreenséo
aprofundada de fenbmenos sociais e comunicacionais, especialmente no que tange
a producdo de sentidos no contexto das estratégias de marca. O percurso
metodologico fundamenta-se na Analise do Discurso de linha francesa, com énfase
na perspectiva enunciativa, conforme mobilizada ao longo da investigacao.

O corpus da pesquisa foi constituido por materiais institucionais da campanha
‘A Bahia é Bahéa”, com destaque para os videos produzidos pela TV Bahéa e
publicados nos canais oficiais do clube. A escolha desse corpus justifica-se pela sua
densidade discursiva e carater multimodal, possibilitando a analise integrada de
elementos verbais, visuais e simbdlicos.

A analise concentrou-se nas estratégias de enunciagao, buscando identificar
a construcao do ethos institucional, os contratos comunicacionais estabelecidos com
0 publico e os imaginarios sociodiscursivos acionados. Foram observados aspectos
como a posigao do enunciador, a projecao do destinatario, a mobilizagdo de valores

identitarios e os regimes de sentido que estruturam a narrativa da campanha.
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Complementarmente, foi realizada uma entrevista semiestruturada com uma
representante do setor de marketing do clube, com o objetivo de compreender as
intencionalidades estratégicas da campanha e confronta-las com os sentidos
identificados na analise discursiva.

A articulagdo entre analise documental e entrevista permitiu ndo apenas
interpretar os discursos produzidos, mas também validar a coeréncia entre
planejamento estratégico e materializagdo comunicacional, fortalecendo a
consisténcia analitica da pesquisa.

A analise proposta insere-se no campo da Comunicagdo Organizacional
Estratégica, compreendendo a comunicagdo como pratica estruturante das relagdes
entre organizagao e publicos. Nesse contexto, as campanhas de relagdes publicas
sdo entendidas como dispositivos estratégicos de construcdo de sentido e de
fortalecimento de vinculos simbdlicos, especialmente em organizagbes de forte
apelo identitario, como os clubes de futebol.

No ambito do branding, parte-se da compreensao de Semprini (2006), da
marca como produtora de sentidos e mediadora de relagdes simbdlicas, cuja forga
reside na capacidade de articular valores, afetos e pertencimento. No caso do
Esporte Clube Bahia, essa dimensao é intensificada pelo carater cultural e popular
do clube, que historicamente se posiciona como representacao identitaria de seu
territorio e de sua torcida.

A incorporagédo de uma légica global de gestdo, a partir do modelo SAF/CFG,
tensiona essa identidade, exigindo estratégias comunicacionais capazes de
equilibrar modernizacdo e tradicdo. E nesse cenario que a campanha “A Bahia é
Bahéa” se apresenta como pratica estratégica de reposicionamento, operando na
articulagao entre global e local.

Para compreender esse processo, mobiliza-se a Analise do Discurso de
orientagdo francesa, especialmente a partir das contribuicbes de autores como
Orlandi (2003), Benveniste (1989), Maingueneau (2004, 2008) e Charaudeau
(2006), que permitem analisar ndo apenas o conteudo dos enunciados, mas o0s
modos de dizer, os posicionamentos discursivos e a construgdo do ethos

institucional. A partir dessa perspectiva, a comunicagao do clube € compreendida
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como pratica enunciativa que organiza sentidos, produz pertencimento e regula a
relagdo com seus publicos.

Dessa forma, a estrutura deste trabalho foi pensada para evidenciar como o
percurso histérico do Esporte Clube Bahia, aliado a estratégias de branding e
marketing esportivo, fundamenta a analise do discurso da campanha em questao.
Inicialmente, trabalha-se a trajetoria do clube, enfatizando episddios que marcaram
sua relevancia no cenario nacional, como os titulos de 1959 e 1988, a Democracia
Tricolor, a transformacdo em Sociedade Anénima do Futebol com a entrada do

F3 ”

Grupo City e, por fim, a campanha “A Bahia é Bahéa”. Existe, também, uma
dedicagdo a discussdo tedrica sobre marcas, branding e marketing esportivo,
explorando a marca como produtora de sentidos, a identidade organizacional, as
especificidades do marketing esportivo e as formas de engajamento afetivo que se
estabelecem entre o Bahia e sua torcida.

Apods esta abordagem, sao trabalhadas as nogdes de discurso, enunciagao e
ethos, fundamentais para a compreensdao da analise discursiva, destacando
conceitos como enunciador, alocutario e a imagem de quem fala. O cerne da
pesquisa reside na apresentacdo da analise das praticas e discursos do Esporte
Clube Bahia empregados na campanha, a luz dos referenciais tedricos discutidos,
culminando nas consideragdes finais, onde sao sintetizados os principais achados
da pesquisa, apresentada limitagdes e apontadas possiveis contribuicdes para os
estudos sobre comunicacgao, esporte e marcas.

O estudo demonstra que o Esporte Clube Bahia tem posicionado sua marca
junto aos torcedores do interior de forma estratégica e hibrida (fisico e digital),
utilizando a campanha em questdo como um dispositivo de enunciacao que reafirma
a identidade regional ao mesmo tempo em que legitima a nova gestédo global. O
clube constréi um ethos de proximidade, autenticidade e soberania territorial,
mitigando a tensdo entre o modelo de gestdo corporativo (SAF/CFG) e o legado
popular e democratico do clube. O posicionamento é alcancado através de uma
retérica performativa de pertencimento e pela presenca fisica no interior.

Os resultados observados confirmam a centralidade da comunicacao
estratégica na mediagdo entre identidade organizacional e expectativas dos

publicos, evidenciando como praticas discursivas e simbdlicas operam na
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construcao de vinculos duradouros. A campanha analisada demonstra que, no
contexto esportivo, a eficacia comunicacional esta diretamente relacionada a
capacidade de articular pertencimento, territério e afetividade, reafirmando o papel
das relagdes publicas como funcéo estratégica na gestdo de marcas.

Para a gestdo de marcas, o estudo contribui ao demonstrar como uma
organizagdo de carater tradicional lida com a necessidade de adaptacdo em um
cenario globalizado, provando que o valor da marca reside em sua capacidade de
criar conexdes subjetivas e afetivas e de organizar uma rede de sentidos

compartilhados.
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