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RESUMO

A gestdo esportiva tem se adaptado as novidades de comunicagdo e marketing estabelecidas nas intera¢fes das redes socais. Dentre as
principais estratégias inovadoras, destacam-se a incorporagdo da atuagdo de torcedores-fas na promocéo e divulgagdo das marcas na
ambiéncia online, que permitem ampliar as fontes de receitas das organizagfes esportivas. Neste contexto, o presente estudo busca
compreender as maneiras que a imprensa repercute a gestdo de uma marca esportiva intimamente associada a atuacdo de seus fas nas
redes sociais. Para tanto, realiza um estudo de caso acerca das noticias veiculadas entre 2014 e 2023 que tratam do fbis Sport Club,
popularmente conhecido como “o Pior Time do Mundo”. Através de uma Analise de Conteudo Reflexiva, foi possivel observar dois
ambitos principais: o fortalecimento da marca esportiva gracas aos contetdos e parcerias propiciados pelas redes sociais; a
reformulagdo das estratégias de gestdo esportiva a partir das receitas e oportunidades mercadoldgicas alcangadas nas plataformas
digitais. Assim, o estudo conclui que independentemente dos resultados dentro de campo, os clubes esportivos devem recorrer paras
uma gestdo interacional nas redes sociais com auxilio de seus fas para que consigam aprimorar a percepgao da sociedade sobre sua
marca e, consequentemente, ampliar suas fontes complementares de renda.

Palavras-Chaves: ibis Sport Club, Gestéo de Marcas Esportivas, Analise de Contetdo Reflexiva, Torcedores-Fas.

“The Worst Team in the World” Is It Winning? Repercussion of the management of a sports
brand led by fans on social networks

ABSTRACT

Sports management has adapted to communication and marketing innovations inspired by social networks. Among the main innovative
strategies, the incorporation of supporter-fans in the promotion and dissemination of brands in the online environment stands out, which
expands the sources of income of sports organizations. In this context, the present study seeks to understand how the press affects the
management of a sports brand closely associated with the performance of its fans on social networks. To this end, it conducts a case
study on the news published between 2014 and 2023 that deal with the Ibis Sport Club, popularly known as “the Worst Time in the
World”. Through a Reflective Content Analysis, it was possible to observe two main areas: the strengthening of the sports brand thanks
to the contents and partnerships provided by social networks; the reformulation of sports management strategies based on revenues and
market opportunities achieved on digital platforms. Thus, the study concludes that regardless of the results on the field, sports should
continue to manage interaction on social networks with the help of their fans to improve society's perception of their brand and,
consequently, expand their complementary sources of income.
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1. Introducéo

A indUstria esportiva & considerada, had algum tempo, como uma das partes da inddstria do
entretenimento (Anagnostopoulos et al.}; Bauer et al.2). Apesar dos gestores esportivos continuarem a perseguir
0 sucesso nas competicBes, cada vez mais vislumbram que o sucesso de sua marca pode ser obtido através de
resultados que n&o estdo intimamente relacionados ao desempenho de seus atletas. E neste contexto que se
destacam outras fontes de renda, ndo mais limitadas a organizagéo de eventos esportivos presenciais (Ahn et
al.3; Jensen e Cornwell*; Kim e Kim®; Lamont et al.").

E que, se tratando de um objeto midiatico de entretenimento, as marcas esportivas e seus gestores
precisam se adaptar as nogdes e estratégias que permitem alavancar o valor da marca e ampliar seu publico
consumidor (Rein et al.”). Tal qual o entendimento classico de branding, o valor da marca se da a partir do
equilibrio entre o valor que os gestores e 0s clientes ddo aos produtos que os une mercadologicamente. Além
disso, é preciso que os consumidores se familiarizem com significados da marca e incorporem tais saberes a
percepcdo que nutrem e espalham sobre os produtos consumidos (Aaker?; Keller®).

Neste sentido, o valor de marcas do segmento esportivo cada vez mais deriva da capacidade da marca
representar saberes culturais que interessam seus consumidores e que se adaptam aos novos contextos de
consumo de esportes (Baker et al.’% Strobel e Germelmann!?t). Especificamente se tratando de marcas
futebolisticas, os gestores destas instituicdes tém de buscar fatores catalisadores para impulsionar o alcance
em novas audiéncias, cada vez mais naturalizadas ao contexto virtual (Anagnostopoulos et al.!; Richelieu et
al.’?).

Tal preocupacdo deriva do entendimento de que o futebol ainda é considerado a modalidade esportiva
mais popular do mundo, propulsionando discussfes académicas acerca dos seus impactos econémicos, sociais
e culturais (Breitbarth e Harris!®; Hassan e Hamil'#). Um dos principais enfoques das investigacdes que se
debrucam nas singularidades que estéo associadas ao futebol como fenémeno social é o papel de sua audiéncia,
popularmente conhecidos como torcedores (Espartel et al*>; Nepomuceno et al'¢; Newson'’).

O apoio dos torcedores é considerado como um ativo altamente valorizado por profissionais de gestao
esportiva. Ndo obstante, é fundamental para a gestdo de marcas deste segmento compreender o que impulsiona
0 comportamento passional e interesses mercadoldgico dos torcedores para dispender tempo, dinheiro e paixao
a atletas, associac@es ou equipes esportivas (de Souza-Ledo et al*®.; Junior®). Especificamente, os torcedores
sdo associados a clientes fidelizados que, mesmo com desempenho e experiéncias negativas associadas as
marcas esportivas que consomem, ainda continuam a apoiar continuamente (Giulianotti?).

Consequentemente, investigacdes da pesquisa do consumidor consideram que os torcedores podem ser
compreendidos como uma variacdo dos fas (Andrews e Ritzer?!; Giulianotti e Numerato?; Moura e Souza-
Ledo?®), uma subcultura de consumo que é caracterizada pelo alto grau de interesse em produtos midiaticos
que consomem e pelas interacdes comunais que estabelecem com seus pares (Camargo et al.?*; Cavalcanti et
al.?%; Moura et al.?®). N&o por acaso, é vélido para gestores de marcas midiéticas consumidas por fés incorporar
em suas estratégias de negdcios o interesse continuo em co-produzir suas proprias experiéncias de consumo
(Chen?"; de Souza-Ledo e Moura?).

Especialmente considerando o contexto das redes sociais e convergéncia entre multiplas midias, os fas
sdo apontados como prossumidores — i.e., consumidores produtivos — que incorporam para si fungdes de
espalhamento e divulgacéo de informagdes dos produtos que Ihes interessam (Andrews e Ritzer?'; de Souza-
Ledo et al?®). Dentre as possibilidades apontadas para a capacidade produtiva dos fas esta o efeito megafone
(Souza-Ledo et al.*; Vrontis et al.®!) em que fazem uso da amplitude exponencial das redes sociais para
executar uma estratégia de comunicacdo de marketing adaptada ao contexto virtual: o boca-a-boca digital —
i.e., etronic word-of-mouth no original (Cork e Eddy®?).

Logo, o presente estudo tem por interesse se debrucar acerca dos contextos que envolvem a gestao de
uma marca esportiva através da continua das maneiras que seus significados sdo apropriados pelos seus
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principais consumidores nas redes sociais. Ndo obstante, tem por objetivo responder a seguinte questdo
investigativa: como a imprensa repercute a gestdo de uma marca esportiva intimamente relacionada a atuagado
de seus fas nas redes sociais?

Para atender tal objetivo, o estudo segue a proposta realiza um estudo de caso em uma organizacao
esportiva (Richelieu et al.?), buscando estabelecer generalizacOes possiveis a serem adotadas por gestores de
marcas esportivas que passem a considerar estratégias de marketing associadas ao uso de redes sociais
(Anagnostopoulos et al.t). Logo, se debruca sobre uma analise documental a partir de noticias eletrénicas sobre
o Ibis Sport Club, uma marca futebolistica popularmente conhecido como “o pior time do mundo” (Andreoli®).

Considerando a ipercepcao social associada ao clube futebolistico, a gestdo esportiva teve de lidar com
baixissima renda e pouco apoio de patrocinadores locais ao longo das décadas de 1990 e 2000. Todavia, a
partir da metade da década seguinte, o interesse espontaneo de um grupo de fas-torcedores na internet passou
a impulsionar sua popularidade nas redes sociais, permitindo conseguir novas fontes de renda que dessem novo
folego a gestdo esportiva do clube (Azevedo; Vidon®). Assim, o presente estudo se justifica em esmiucar os
saberes midiaticos associados ao Ibis F.C., de modo a esclarecer estratégias inovadoras de branding que
permitam aos gestores de marcas esportivas reinventar os valores de seus produtos através do uso das redes
sociais e da incorporacao da atuacdo de seus fas-torcedores.

2. Gestdo de Marcas Futebolisticas e o Papel Produtivo dos Torcedores-Fas

As organizag0es esportivas vém utilizando diversas estratégias para a criagao e inovagao do seu processo
produtivo. Neste contexto, a internet vem se tornando uma ferramenta muito importante neste processo, visto
que expande e estreita 0 contato com seu publico consumidor. Logo, a renovacgdo das estratégias de gestdo
esportiva considera que o foco é mais do que uma exceléncia no desempenho de suas equipes ou atletas — i.e.,
titulos e vitorias —, tendo como principais resultados positivos a ampliacdo de suas fontes de renda (Ahn et al.
3: Jensen e Cornwell*; Kim e Kim®; Lamont et al.®).

Dentre as possibilidades para expandir as fontes de renda nos ultimos anos, se destacam a busca por
estreitar a relagdo com patrocinadores, maior espaco nas multiplas midias de transmissdo — e.g., TV,
Streamming, Redes Sociais —, aumento da fidedignidade de seus sécios, receitas oriundas da compra e venda
de atletas, renda de bilheteria de jogos e produtos licenciados etc. (Andrews e Ritzer?!; de Souza-Leéo et al.*).
Tal qual Anagnostopoulos et al.! indicam, é fundamental que os profissionais da gestdo esportiva monitorem
as redes sociais para exercer um estratégias eficiéncias de branding no contexto contemporaneo. Entre as
principais implicacdes, os autores destacam que as redes sociais permitem explorar o significado das marcas
através do engajamento da reacdo dos seguidores em atividades e saberes propostos ou assimilados pela prépria
organizagdo esportiva.

Consequentemente, as redes sociais emergiram como uma importante fonte de informacdes para que 0s
gestores de marcas esportiva monitorem as novidades e o interesse de seus consumidores. Mais do que isso,
as plataformas online sdo consideradas como um ambiente para expandir o alcance de sua marca a nivel
mundial. E que mesmo separados por distancias muito grandes, os fis podem se conectar por plataformas de
midias sociais através dos seus dispositivos méveis como celulares ou tablets e ter acesso aos contelidos
esportivos que desejarem (Moura et al.?; Ha et al.*").

Nao obstante, Anagnostopoulos et al.* categorizam os fas de marcas esportivas a partir de sua reatividade
aos conteudos produzidos e divulgados nas redes sociais. Os ambiciosos — i.e., aspiring, no original em inglés
— sdo fas que estdo comumente publicando comentarios positivos, de modo a expressar suas expectativas
positivas ao sucesso competitivo dos atletas ou equipe esportiva. J& os pertencedores — i.e., belonging no
original, em inglés - sdo apontados como produtores de comentarios positivos que buscam destacar valores da
marca esportiva independente de seu sucesso competitivo. Adicionalmente, os criticos — i.e., criticising no
original, em inglés - sdo aqueles que tecem comentarios negativos e construtivos, dispostos a postular erros
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gue possam ser sanados, de modo a melhorar a marca esportiva no &mbito competitivo e para além dele. Por
fim, os apaixonados — i.e., loving no original, em inglés — costumam publicar comentarios positivos sem
nenhuma informac&o construtiva especifica, apenas para expressar seu apoio sentimental & marca.

Essa caracterizacdo indica como fas de esporte podem e comumente vivenciam o amor a marca - i.e.,
Brand Love no original, em inglés — um tipo especifico de lealdade a marca, em que 0s consumidores estdo
dispostos a exaltar e expandir valores dos produtos, independentemente de sua satisfacdo durante o consumo
(de Souza-Ledo et al.'®). O amor a marca um movimento em que 0s gestores de marcas podem e devem
incorporar em suas estratégias os saberes e valores que despertam amor de seus clientes. No caso dos fds, a
partir das interaces que deixam publicas nas redes sociais (Batra et al.®).

Ndo por acaso, alguns estudos consideram que a relacdo entre fds e marcas futebolisticas é
invariavelmente um exemplo especifico do amor a marca. Isso porque o amor dos torcedores-fas as marcas de
futebol apresenta as cinco dimensfes que definem o fendmeno: paixdo, conexdo, recompensas, apego
emocional e inclusdo do consumo a rotina. Assim, acabam por ressignificar as maneiras que a lealdade a marca
é investigada, principalmente demonstrando que gestores de futebol devem considerar que seus produtos
extrapolam o ambito econdmico (Martin et al.>; Vale e Fernandes®).

Segundo Numerato e Giulianotti*! é exatamente a capacidade do futebol de se tornar parte continua do
dia a dia de seus torcedores-fas que o legitima como fendmeno valido a ser investigado em tantas vertentes da
pesquisa de marketing. Tal entendimento deriva de um entendimento acerca de como o futebol é um produto
cultural que permite compreender como marcas esportivas podem impulsionar préticas culturais que
extrapolam a vertente econdmica em si (Junior®®), principalmente quando sdo os préprios fas a se apoderarem
e produzirem conhecimento acerca do que consomem nas redes sociais (de Souza-Ledo e Moura®;
Hambrick®®).

Todavia, até o inicio deste século XXI os clubes de futebol se mantinham principalmente com as vendas
de ingressos para torcedores de eventos presenciais. Posteriormente, a fonte de renda dos clubes de futebol
passou a ser oriunda a partir das cotas de televisionamento e patrocinios multimidiaticos (da Rosa Borges e
Petry**: Leoncini e Silva®; Silva e Campos Filho*). E exatamente a capacidade de transitar entre multiplas
midias para consumir as transmissdes esportivas que tanto endossa a compreensdo de que os torcedores atuam
como fas, quanto revoluciona a maneira que 0s gestores esportivos podem buscar novas fontes de receita para
seus clubes (de Souza-Leéo e Moura®), sem que dependam de um sucesso dentro de campo (Lamont et al.®)

Adicionalmente, é valido destacar a convergéncia e interesse continuo em fazer parte de uma
comunidade de torcedores, em que se sentem a vontade para expressar suas opinides, endossar sua paixdo a
marca esportiva e intensificar suas praticas de consumo (Moura et al.?®). Préticas estas que s&do
exponencialmente ampliadas em alcance e possibilidades através das plataformas digitais. Neste contexto, 0s
fas produzem textos, videos e contetdos originais em que divulgam sua paixao pelas marcas esportivas. Ndo
por acaso, sdo associados a prossumidores, consumidores que incorporam para si func@es que originalmente
cabem aos gestores das marcas (Giulianotti e Numerato??; Norman*').

Especificamente falando de prossumidores esportivos, Andrews e Ritzer? explicam como eles séo
capazes de se apropriar das redes sociais ndo apenas para discutir o contetdo que lhes interessa, mas para
promover tendéncias acerca das marcas esportivas. Tal espaco nas plataformas sociais permite que os gestores
esportivos consigam novas relacdes de patrocinadores e, principalmente, interesse de novos consumidores
(Filo et al.*8; Geurin e Burch*).

3. Procedimentos Metodoldgicos

O presente estudo segue o entendimento de Richelieu et al.'? acerca da validade em realizar um estudo
de caso para propor generaliza¢Ges as investigacOes de gestao de marcas esportivas. Adicionalmente, considera
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a proposta de diversos estudos de branding que consideram a integracdo dos fen6menos online e offline na
gestdo do valor das marcas (Anagnostopoulos et al.}; Baker et al.2%; Strobel e Germelmann??t).

Logo, considerando o objetivo do estudo e o l6cus empirico escolhido, optou-se por realizar uma
pesquisa documental através de noticias disponiveis ho Google News. Esta estratégia metodolégica permite
mapear, validar e compreender saberes sociais acerca de fenémenos mercadolégicos, quando se busca
estabelecer proposi¢cfes que extrapolam a dimensdo econdmica numa pesquisa de marketing (de Souza-Le&o
e Moura®).

A utilizacdo de dados documentais em pesquisas permite estabelecer discussdes ricas e elucidativas
através da quantidade de informacGes e vozes sociais capturadas por esta metodologia. Outrossim, a pesquisa
documental favorece a observacdo do processo de maturagéo ou de evolucédo de individuos, grupos, conceitos,
conhecimentos, comportamentos, mentalidades, praticas etc. (Kripka et al.’!). Ndo por acaso, a pesquisa
documental vem sendo ha muito utilizada nos estudos organizacionais e de gestdo administrativa que se
interessam em realizar uma investigagdo minuciosa acerca de tematicas com implicacdes sociais mais amplas
do que sua problematica (Godoy®?; Roman et al.>?)

De modo a elucidar o processo de coleta de dados, a Figura 1 foi elaborada. Nesta, constam as etapas
que correspondem aos filtros utilizados para exclusdo de noticias a serem consideradas na organizacdo do
corpus da pesquisa. Adicionalmente, é valido destacar que a pesquisa considerou noticias publicadas nas
primeiras vinte e cinco (25) paginas da plataforma, equivalendo a publica¢fes datadas entre marco de 2014 até
junho de 2023. No total, cento e oitenta e trés noticias foram consideradas validas para o presente estudo.

Figura 1 — Etapas da coleta de dados e organizagdo do corpus de pesquisa

[ bsomon movgerer | =5 ()

1# Filtro para organizacdo corpus de pesquisa

2% Filtro para orgamizacio corpus de pesquisa

e - ©

Fonte: elaboracéo propria.

O método de andlise de conteldo é um dos procedimentos mais adequados para o tratamento de dados
heterogéneos, visto que permite formular resultados que se alinhem ao objetivo da investigacdo realizada
(Souza-Ledo et al.>%). Se trata de uma técnica analitica que busca decodificar e explicar o contelido de toda
classe de documentos que, quando examinados corretamente, permitem o entendimento de aspectos e
fendmenos da vida social (de Souza-Le&o et al.?°; Rocha et al.*).
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Especificamente, o presente estudo optou por adotar a abordagem da Andlise de Conteldo Reflexiva
(ACR) que, segundo Rocha et al.>® permite uma operacionalizacdo objetiva para tratar grandes montantes de
dados e propor resultados significativos para pesquisas de gestdo. Para tanto, esta abordagem analitica é
subdividida nas etapas de codificacdo, agrupamento, categorizacao e reflexao.

A Codificacdo € a primeira etapa da analise, quando os dados do corpus de pesquisa sdo associados a
significados sociais intrinsecos ao fendmeno investigado. Neste sentido, sdo propostos nomes e defini¢cdes aos
cddigos atraves de palavras que fagam alusdo ao contexto e singularidades observadas nos dados. Tal proposta
pode ser feita em rodadas, que permitem refinar e ajustar as nomenclaturas dos cddigos e suas definicoes.
Consequentemente, esta intimamente associada ao critério de qualidade da construcéo e organizagao do corpus
de pesquisa (Silva et al.5®).

O Agrupamento é o esfor¢o analitico em que os pesquisadores devem arranjar codigos que tratem de
assuntos similares. Nesta etapa, € valido estabelecer niveis de abstracdo que permitam estabelecer conexdes
entre os codigos, mas que devem se atentar a possiveis contradi¢bes entre codigos que tratem de um mesmo
referencial. Estes grupos sdo o que permitem propor a existéncia de categorias que englobam os cddigos.
Adicionalmente, a etapa analitica do agrupamento reflete o que convém de denominar na pesquisa qualitativa
em administracdo de Triangulagdo dos resultados (Paiva Janior et al.>").

Jé& a Categorizagdo € 0 momento em que 0s pesquisadores estabelecem as pistas para a contribui¢éo da
pesquisa a partir dos achados. Tais contribui¢cbes podem fazer aluséo a conceitos tedricos nas nomenclaturas
das categorias, mas devem sempre priorizar que representem os agrupamentos de codigos as quais estdo
relacionados. Esta etapa analitica equivale ao critério de qualidade da Surpresa, a qual o estudo elucubra o
didlogo entre os achados da pesquisa e conhecimentos pré-estabelecidos no campo teméatico em que esta
inserido (Cavalcanti et al.®).

Por fim, a Reflexdo indica as possibilidades de interpretar e estabelecer contribui¢es para a pesquisa a
partir das categorias identificadas. Se trata de um interesse em ampliar e, possivelmente, generalizar as
implicagdes dos achados da pesquisa, para que suas contribui¢des extrapolem o contexto do objeto de pesquisa
investigado. E uma etapa analoga a Reflexividade, um critério de qualidade as pesquisas qualitativas em que
os pesquisadores elucidam as transformacdes no conhecimento sobre determinado tema antes e depois da
realizacdo da pesquisa (Creswell®®).

4. Apresentacao dos Resultados
A partir da realizacdo da ACR, foi possivel identificar treze codigos que indicam saberes
mercadoldgicos acerca do Ibis Sport Club. Neste sentido, o Quadro 1 foi elaborado apresentar cada um dos

cadigos identificados e sua definicéo.

Quadro 1 — Lista de cddigos identificados

Cdd. Nome Definicdo
Codo1 Brincadeira Diz respeito a como o Ibis é conhecido por fazer uso dos conteidos produzidos
dos Fas por seus fas para promover seus produtos e eventos nas redes sociais.

... | Revelao carinho dado a Mauro Shampoo, ex-atleta do clube e grande entusiasta
Personificagéo

Cod02 de idolo da instituicdo que mesmo ap06s varias décadas esta sempre apoiando e
promovendo o seu time de coracéo.
Revela a veiculacdo de movimentos nas redes sociais em que os torcedores
Codo3 Perder pode ser | indicam que a tradicio do ibis faz com que seus torcedores sempre estejam

Ganhar felizes com seu resultado dentro de campo: uma derrota é sinénimo de fidelidade
a marca; uma vitdria é uma possibilidade de mudar a historia.
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Tabus a serem

Indica o apreco dado pela imprensa aos recordes negativos que o Ibis conseguiu,

Cod04 Lembrados ndo para serem quebrados, mas para promover a histéria do clube nas redes
sociais.
Indica o destaque dado pela imprensa a fama mundial que singulariza o Ibis para
Cod05 | Fama Mundial | além do &mbito regional e nacional, gracas a ter tido seu desempenho registrado
no Livros dos Recorders Mundiais.
Cod06 Parcerias Diz respeito ao interesse de entidades em se associarem ao Ibis para promover
Fortes suas marcas nas Redes sociais.
. Apresenta o reconhecimento publico e critico da ressonancia que o Ibis tem
Popularidade . - ) . .
Cod07 . conseguido nas Redes sociais atraves da qualidade do contetdo que promove e
com qualidade
produz.
. | Revela o continuo interesse do Ibis em tratar em manter o tom de respeito 0s
Humor a o . . , .
Cod08 Esportiva clubes rivais com quem promovem piadas, filtrando os contetdos veiculados nas
redes sociais a partir de um humor leve para ser levado “na esportiva”.
Cod09 Folego Indica como o Ibis passou a ter ofertas de receitas advindas de patrocinios e
Financeiro eventos, gracas ao seu crescente engajamento nas redes sociais.
. | Aponta para associagbes com grandes marcas que promovem a historia e
Reforco a - o . . )
Cod10 Tradicio tradicdo do Ibis como entidade esportiva, além de Ihe prover recursos
¢ financeiros.
Oraanizando a Diz respeito aos esforgos do clube em fazer uso de seu espaco na Web e nas
Cod11 Bage midias especializadas para promover eventos em que possam selecionar novos
jogadores de futebol para suas categorias amadoras.
- Revela a busca por jogadores mais qualificados e uma equipe técnica mais
Qualificando o . P .
Cod12 Elenco capacitada fazem parte dos planos do Ibis Sport Club para poder conseguir
melhores resultados dentro das partidas e campeonatos que disputa.
\VOOS Mais Diz respeito a repercussdo dos esfor¢os do Ibis para canalizar os recursos
Cod13 Altos financeiros e apoio cultural numa nova gestao futebolistica que consiga sucesso

também no futebol.

Fonte: elaboragdo prdpria.

Apesar de autbnomos entre si, € possivel observar como os codigos partilham de elementos em comum
que permitem compreender 0s posicionamentos assumidos pela marca em consideragdo ao contexto das redes
sociais. Logo, a etapa de agrupamento permitiu a proposi¢cdo de duas categorias. Neste sentido, as duas
categorias foram nomeadas e definidas conforme o Quadro 2.

Quadro 2 — Lista de categorias identificadas

Cat. Nome Definicéo
Fortalecimento da | Revela como a ambiéncia nas Redes Sociais tem levado o Ibis a ser
Catl Marca  Futebolistica | repercutido na impressa e alcancar novas parcerias enquanto marca
nas Redes Sociais futebolistica.
Reformulacéo das S .. . -
nulac ~ | Destaca como a ambiéncia das Redes Sociais permitem ao Ibis repensar
Estratégias de Gestéo - . x
Cat2 e tomar decises acerca de suas estratégias de gestdo de uma marca

Futebolistica gracas as

Redes Sociais

futebolistica.

Fonte: elaboragéo prdpria.
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Assim, as proximas subsecfes apresentam uma descricdo e contextualizacdo através de exemplos das
categorias e os cadigos que lhe sustentam.

4.1 Fortalecimento da Marca Futebolistica nas Redes Sociais

A primeira categoria indica a abordagem singular do Ibis Sport Club gerir suas redes sociais. Se trata de
uma consequéncia da participacdo direta de seus torcedores-fas na gestdo do principal meio de comunicagéo
da marca esportiva contemporanea (Jones et al.®%; Moura e de Souza-Le&o®!). Considerando a ideia de que o
valor de uma marca deve se adequar ao valor que seus clientes que dao (Keller®), os gestores das redes sociais
do Ibis consideram que precisam enaltecer o maior feito do clube: ser reconhecido como “o pior time do
mundo”. Neste sentido, a maneira como gerem suas plataformas virtuais sociais é comumente noticiada por
diversos veiculos de imprensa, que destacam como o Ibis continuamente esta promovendo campanhas bem-
humoradas na Web.

O primeiro cddigo trata exatamente de como a imprensa repercute a prioridade dada pelo Ibis as
“Brincadeiras de Fas” (Cod01). Se trata da percepgio que o Ibis parece ser gerido por torcedores que assumem
um papel bem-humorado, capaz de promover o clube nas plataformas digitais, divergindo do tom profissional
que notadamente era visto até entdo nas estratégias de comunicagdo de marketing. Para exemplificar, é possivel
destacar uma matéria do jornal O Globo de 2018, em que se fala de como as redes socias do Ibis continuamente
fazem questéo de associar 0 insucesso de outros clubes nacionais e internacionais como uma “ameaga” a sua
alcunha de “o pior time do mundo”:

Real Madrid em classico contra o Atlético de Madrid pela Supercopa sofre goleada por 4 a 2, e o pior
time do mundo néo perdoa derrota dos galacticos e ironiza clube espanhol com chuva de memes dentro
do cenério futebolistico.

Na sequéncia, pudemos identificar o codigo “Personificagdo de Idolo” (Cod02), quando as noticias
fazem referéncias ao ex-jogador Mauro Shampoo, um icone marcante dentro do ibis Sport Club. Mesmo ap6s
se aposentar, tem sua histdria recontada diversas vezes por varios materiais produzidos pelo clube, por fés ou
pela imprensa em si. Um exemplo esta disponivel no trecho da noticia em EL Pais Brasil (2017):

Maior idolo da histéria do Tbis Sport Club, Mauro Shampoo tem sua trajetéria como jogador contada
pelo historiador carioca Luiz Antdnio Simas com o titulo de Ode a Mauro Shampoo em documentario
exclusivo dentro do cenério futebolistico.

Outro codigo que compde essa categoria foi intitulado de “Perder pode ser Ganhar” (Cod03). Indica
como a imprensa se impressiona com a comunicacao de marketing do clube parece priorizar derrotas a vitorias
de sua equipe profissional de futebol. Assim, é possivel exemplificar o codigo com uma publicacdo do Super
Esporte de 2017, quando destacam um “protesto” de torcedores contra o bom desempenho de seus atletas e
time aquela época:

Referéncia quando se toca no assunto sobre derrotas, o pior time do mundo vem fugindo dessa realidade
histdrica ao iniciar Série A2 do Pernambucano com sequéncias de vitorias dentro dos seus jogos, e
torcida ndo vem se agradando com tal fato inédito com o clube.

De maneira complementar, o codigo “Tabus a serem Lembrados” (Cod04) indica como a fama do Ibis
ser admirado e querido por seus torcedores atraves das suas goleadas e derrotas historicas sofridas nas partidas
que disputou e que ainda disputa. Assim, muitos dos dados analisados dédo destaque ao grande jejum de vitorias
que tornou o Ibis mundialmente conhecido, principalmente para contrastar com os resultados contemporaneos
do clube. Tal aspecto pode ser observado no trecho da matéria veiculada pela Globoesporte.com em 2017:
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Pior time do mundo esta a uma vitéria de quebrar recorde histérico desde 1997, onde o clube néo sabe
0 que é vencer trés partidas consecutivas dentro de uma competicéo futebolistica, e isso ja esta deixando
a sua torcida incomodada por causa da tradigdo histérica do passaro preto sempre ser derrotado nos
jogos que disputam.

Proximo ao codigo anterior, a “Fama Mundial” (Cod05) enaltece os motivos do Ibis Sport Club ser
reconhecido pela fama de pior time do mundo. Nos dados associados a este cddigo, € possivel observar a
histdria e mistica criada pelo longo periodo sem vitérias que o clube experimentou no passado e lhe fez ser
reconhecido no livro de recordes mundiais —i.e., Guiness Book. A matéria da Lance! de 2017 exemplifica este
cddigo:

Recordes negativos ao longo da histéria do Ibis Sport Club foram o que fizeram serem reconhecidos
neste século pelo Guinness Book como o pior time do mundo, e o clube adotou esse rétulo de perdedor
como estratégia de marketing para suas campanhas de publicidade.

Como desdobramento de sua fama, cada vez mais o Ibis passou a conseguir “Parcerias Fortes” (Cod06),
quando agentes mercadol6gicos buscaram se associar ao clube para alcangar éxito na promocao de contetido
e campanhas nas Web. Para exemplificar, escolhemos a noticia GQ Esporte Clube de margo de 2022:

Ex-jogador e atual comentarista, Denilson Show comunicou nesta terca-feira (22) que voltara aos
gramados de futebol ap6s doze anos de aposendadoria. Aos 44 anos, o Campedo do Mundo anunciou
que vestira a camisa do Ibis, equipe da primeira divisdo do Campeonato Pernambucano.

A contratacio de Denilson durou apenas um dia e fez parte de uma ag&o comercial do Ibis em parceria
com um banco. Apesar disso, 0 assunto rendeu nas redes sociais.

Adicionalmente, o ultimo codigo intitulado “Popularidade com Qualidade” (Cod07) apresenta como os
mais recentes esforcos do Ibis em produzir contetdo a serem divulgados na Web alcangam aclamacéo de
plblico e critica especializada. E que, cada vez mais, as paginas das redes sociais do Ibis vém ficando
conhecida por produzir e divulgar contetidos de qualidade a serem consumidos por quaisquer interessados em
futebol. Como exemplo, destacamos a noticia de do portal MKT Esportivo de novembro de 2021

Além da sua recente conquista com 0 acesso a Série A1 do Campeonato Pernambucano, o Ibis pode
celebrar mais uma vitéria. A campanha de langamento do BetssonFC, fantasy game de futebol da
patrocinadora master do time, a Betsson, que foi estrelada pelos jogadores do Passaro Preto acaba de
conquistar dois prémios no Festival El Ojo de Iberoamérica: Ouro na categoria “El Ojo Eficacia” e
Prata na categoria “El Ojo PR”.

Criada pela Bold, sob o conceito “Todo mundo pode jogar com os melhores do mundo. Até Vocé”, a
estratégia de comunicagdo tem a compra do patrocinio master do Clube, conhecido como “O Pior Time
do Mundo”, como centro de tudo.

A campanha, que foi pensada para gerar buzz e impulsionar o engajamento nas redes sociais da Betsson
e do Ibis Sport Club, comecou por um esquenta sobre a quota master, que provocou a comunidade de
boleiros a descobrir quem estava por tras do maior patrocinio da histdria do Clube. Contou também
com pegcas digitais, contetdos Unicos impulsionados pelas redes sociais do time, com a participagdo de
influenciadores como Bolivia (ex-desimpedidos) e FuleragemFC (o famoso Nilsinho responsavel pelas
redes sociais do Ibis), além do filme estrelado pelos jogadores e gravado na Arena Pernambuco.

4.2 Reformulacéo das Estratégias de Gestao Futebolistica gracas as Redes Sociais

A outra categoria identificada desvela os resultados para a gestdo de uma institui¢do futebolistica a partir
de sua ressonancia na Web. Indica como esta ambiéncia mercadoldgica é capaz de propulsionar aumento de
receitas (Jensen e Cornwell*; Kim e Kim®), mas principalmente de permitir impactos positivos nas relacoes
gestores e stakeholders na gestdo de marcas (Cooper et al.%?). Assim, a imprensa esportiva repercute as
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consequéncias positivas e estratégias de gestdo executadas pelos gestores do ibis que parecem estar sempre
levando em consideracdo o status que conseguem nas redes sociais.

O primeiro dos cddigos que sustenta tal categoria, revela o cuidado na gestdo organizacional quanto ao
“Humor a Esportiva” (Cod08), quando as noticias repercutem a sensibilidade e inteligéncia utilizadas nas
piadas promovidas nas redes sociais do Ibis. Seja por evitar termos jocosos ou de baixo caldo, seja pelas piadas
se limitarem ao desempenho esportivo de outros clubes, onde o ibis tem direito de fala, mas também por saber
a hora de prestar homenagens e condoléncias. Foi o caso da noticia veiculada na FolhaPE Esportes em fevereiro
de 2019 que exemplifica tal entendimento da imprensa sobre o ibis:

Pior time do mundo por ser conhecido pelas suas publicagdes bem humoradas deixa a ‘zoeira’ de lado
nas redes sociais e presta apoio aos torcedores e familiares da torcida do Flamengo apds tragédia no CT
Ninho do Urubu na cidade do Rio de Janeiro.

Também na questdo de uma gestdo bem-executada, foi identificado o codigo que reflete a veiculagdo na
imprensa de um “Folego Financeiro” (Cod09), indicando como novos patrocinadores associadas ao
engajamento que o Ibis na Web permite ao clube tracar novos planos para sua gestéo futebolistica. Para ilustrar
este achado, destacamos o exemplo de uma noticia publicada UOL Esportes em janeiro de 2021.:

Famoso por figurar nas paginas do Guinness como o time a ficar mais tempo sem vencer um jogo oficial
(3 anos e 11 meses nos anos 80), o ibis tem vivido dias estranhos e vitoriosos desde que recebeu o
aporte inédito de uma casa de apostas esportivas da Suécia. A Betsson, além de estampar a camisa
rubro-negra do "pior time do mundo", patrocina também o Campeonato Pernambucano, que comega
hoje com Nautico x Ibis, no Estadio dos Aflitos.

A injecéo financeira levou o clube, tocado pela mesma familia ha décadas, de volta a primeira divisdo
do Estadual depois de 22 anos, apds um sofrido acesso no ano passado. "Quando apresentamos a ideia
de patrocinar o pior time do mundo, os europeus acharam que a gente tinha ficado louco", brincou
André Gelfi, socio-diretor da Betsson no Brasil. "Mas logo entenderam a oportunidade que a gente
tinha de se aproximar de um nome que é conhecido em todo o pais e tem grande engajamento nas redes
sociais.

Adicionalmente, pdde ser identificado a veiculagdo na midia esportiva de “Refor¢o a Tradicdo” (Cod10),
em que sio destacadas novas parcerias com grandes marcas que tem o intuito néo so de prover receitas ao Ibis,
mas de atestar sua forca como marca singular no futebol brasileiro e pernambucano. Tal cddigo pode ser
observado no trecho da matéria publicada pelo portal de noticias AcontecendoAqui em setembro de 2022:

A Nissin veicula em setembro uma campanha do Nissin Ld&men “Nosso Sabor, em parceria com o clube
de futebol conhecido carinhosamente como “o pior time do mundo™, o ibis Sport Club, de Pernambuco.
A agremiagdo é o0 xodd dos nordestinos e faz bastante sucesso nas redes sociais por conta do carisma
de seus personagens, quer dizer, jogadores.

Nos trés filmes descontraidos e engragados criados pela Dentsu Creative, a marca mostra a forca da
cultura local, e enfatiza que a linha de produtos, composta por ingredientes tipicos e tradicionais da
regido, tem “o gostinho do nordeste”: o coentro.

Num proximo dmbito, da gestdo de atletas, pudemos observar o codigo “Organizando a Base” (Cod11),
em que as noticias analisadas associam o espaco do Ibis na Web para promover acdes do clube que buscam
estruturar o departamento de futebol. Se trata da veiculacéo de eventos promovidos pelo clube para conseguir
com um baixo investimento, atletas que venham a compor o departamento de futebol. Para ilustrar tal codigo,
destacamos a noticia veiculada no Blog do Torcedor (2018):

O pior time do mundo abriu inscri¢fes para selecionar garotos para integrarem nas categorias de base
do clube visando descobrir novas promessas do futebol e consequentemente dar uma oportunidade para
quem esta comegando a carreira de jogador dentro do mundo futebolistico.
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De maneira similar, “Qualificando o Elenco” (Cod12) revela o esforco do Ibis para investir em novos
jogadores que venham atraidos para mudar a historia do clube no que tange ao desempenho esportivo. Para
tanto, consideram que € possivel e preciso direcionar os valores que arrecadam com o sucesso ha Web. Um
trecho da noticia veiculada pelo Globooesporte.com em novembro de 2018, pelo trecho da noticia:

Com o objetivo de ter um time mais qualificado, o bis Sport Club anunciou uma série de investimentos
como a construgdo de um centro de treinamento no valor de R$ 15 milhdes de reais, e que ird buscar
contratagGes de jogadores e uma comissao técnica com mais experiéncia dentro do cenario futebolistico
para as futuras competi¢Ges que clube ird disputar.

Por fim, foi observado uma gestdo de longo prazo, no codigo de “Voando Mais Alto” (Cod13), em que
sdo apontadas pela imprensa as pretensbes do Ibis em conseguir mudar seu historico de desempenho
futebolistico sem que precise perder o histérico de “pior time do mundo” e o espago que conseguiu nas redes
sociais a partir desta tradicdo. Como exemplo, trazemos um trecho da noticia publicada em abril de 2018, no
Blog do torcedor:

Cientes que o objetivo de voltar a Serie A1 do Pernambucano no vai ser facil, o bis Sport Club deseja
repetir & mesma boa campanha feita no ano passado e superar a eliminagdo que teve nas quartas de
final, e conseguir a tdo sonhada volta a elite do futebol pernambucano onde conseguird uma maior
visibilidade no cenério futebolistico e aumento de renda para o clube.

5. Considerac0es finais

A partir dos resultados apresentados, 0 presente estudo conclui que a imprensa repercute que a gestdo
futebolistica do Ibis Sport Club esta intimamente associada a atuacio de seus fas nas redes sociais para
impulsionar a popularidade de sua marca e reformular das suas estratégias administrativas. Neste sentido, se
trata de uma adaptacdo de conceitos fundamentais da gestdo de marcas, em que se busca equilibrar o valor
dado pelos clientes ao valor dado pelos préprios gestores aos seus produtos. Como singularidade, esta sendo
destacado o papel interacional e cultural das redes sociais.

Assim, os achados da pesquisa corroboram a tendéncia de profissionais de marketing esportivo
focalizarem seus esfor¢os para aumentar o engajamento da marca através do envolvimento com fas em redes
sociais. De forma mais ampla, os resultados atestam a validade para que gestores de marca proponham e
estimulem a producdo de contetido a serem espalhados na Web, tendo como principal interesse o0 engajamento
de usudrios que executam um boca-a-boca digital (Cork e Eddy®). De forma mais especifica, que esses
contetidos sejam caracterizados como memes, conteldos humoristicos curtos e de facil propagacdo, mas que
tragam consigo valores culturais que Ihe permitam ser engajados exponencialmente nas redes sociais (Souza-
Ledo et al.*?)

O humor ¢, afinal, considerado como uma tematica de engajamento facil, levando os consumidores a
produzir, reproduzir e compartilhar ideias, a0 mesmo tempo que se alinham para legitimar tendencias
mercadoldgicas que ndo se limitam ao &mbito virtual, também refletindo valores do contexto cultural ao qual
se inserem (Kravets®®). Neste sentido, o estimulo a conteidos de meme no marketing esportivo incorpora o
interesse continuo dos fas de esportes em atuar de maneira produtiva e ampliar o alcance da marca que
consomem (Andrews e Ritzer?; Giulianotti e Numerato?; Moura e Souza-Le&o%).

Todavia, é valido elencar que a presente pesquisa se limita a um clube de futebol especifico que, ha
muito, sofre com dificuldade para obter receitas diretamente de suas atividades principais. Logo, é preciso
destacar como limite do presente estudo que os resultados observados podem funcionar como uma perspectiva
complementar para marcas esportivas que priorizam o sucesso no desempenho esportivo. Afinal, o proprio
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ibis direciona seus esfor¢os para conseguir sucesso nas suas atividades esportivas, mas tendo interesse em
manter sua notoriedade nas redes sociais.

Outrossim, o estudo considera que a imprensa reflete uma percepcéo social. Nesta perspectiva, elucubra
gue pesquisas de gestdo mercadoldgica e operacional podem e hdo de se beneficiar de analise de conteidos
veiculados por estes agentes especializados. Adicionalmente, também parece ser possivel e promissor esmiugar
o sentido das falas da imprensa através de andlises discursivas ou da linguagem.

Por fim, a presente pesquisa considera como uma futura agenda investigativa se debrucar acerca das
novas entidades futebolisticas — i.e., Sociedades Andnimas de Futebol (SAF) —, seu uso das redes sociais e 0
crescente espaco dado a patrocinadores de apostas — i.e., Bet — que vem ganhando popularidade no Brasil. De
forma mais ampla, elaborar investigacfes acerca da compreensdo e posicionamento da imprensa acerca do
marketing esportivo para além do setor de futebol.
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