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RESUMO

No Brasil, times e clubesde modalidades esportivas quenaosao o futebol, mas que podemsertao populares
quanto, encontram-se em uma incansavel busca por marcas e iniciativas que apoiem financeiramente
seus projetos, evitando o fim de suas histérias. Essa foi a situacao do Barueri Volleyball Club em 2021,
que, com a perda de seu principal patrocinador, via a sua existéncia ameagada, totalmente dependente
do custeamento financeiro feito pelo idealizador do projeto e entdao técnico José Roberto Guimaraes.
Inspirados pelos apelos do técnico tricampeao olimpico, fas de volei se mobilizaram em diferentes taticas
ativistas na rede social X (antigo Twitter), a fim de trazer visibilidade para a causa. O presente artigo
apresenta as principais praticas desses fas na realizacao da campanha #PatrocineOBarueriVolei. Por
meio de uma analise Qualitativa de conteldo, foram selecionados e codificados 121 tweets, que foram
codificados em sete categorias, a fim de compreender a relevancia dessas atividades na visibilidade da
causa e o papel da convergéncia midiatica na participacao desses fas.

Palavras-chave: Ativismo de fas. \/6lei. Marketing esportivo. Barueri.

ABSTRACT

In Brazil, teams and clubs in sports that are not soccer, but which can be just as popular, find themselves
in a tireless search for brands and initiatives that will financially support their projects and prevent their
histories from coming to an end. This was the case with Barueri VVolleyball Club in 2021, which, with the
loss of its main sponsor, saw its existence threatened, completely dependent on the financial support
provided by the project’s creator and then coach José Roberto Guimaraes. Inspired by the three-time
Olympic champion coach’s pleas, volleyball fans took to different activist tactics on the social network X
(formerly Twitter) in order to bring visibility to the cause. This paper presents the main practices of these
fans in the campaign #PatrocineOBarueriVolei. Through a qualitative content analysis, 121 tweets were
selected and coded in seven categories that allow us to understand the relevance of these activities to
the visibility of the cause, and the role of media convergence in the participation of these fans.
Keywords: Fan activism. Volleyball. Sports marketing. Barueri.
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1 INTRODUGAO

Ainternet, os sites de redes sociais e a producao autonoma de conteddo facilitaram o encontro de
grupos antes dispersos, aléem de favorecerem a visibilidade de atores que, décadas antes, provavelmente
nao teriam espaco nos meios de comunicacao massivos. Apropriando-se desses meios digitais de
comunicagao, a cultura de fas torna-se “maior, mais barulhenta, menos definida e mais excitante do que
jamais foi” (Coppa, 2006, p. 57), participando de um ecossistema complexo e negociando sentidos com
sociedade civil, indGstrias criativas e outros segmentos.

Este artigo investiga as praticas de fas de vdlei na rede social X (anteriormente conhecida como
Twitter), entre 12 de outubro de 2021 e 12 de novembro de 2021, periodo em que uma parte do fandom’
da modalidade esportiva direcionou seus esfor¢os na busca por patrocinio para o time Barueri Volleyball
Club, por meio da campanha #PatrocineOBarueriVolei. O objetivo & mapear as principais praticas da
mobilizagao, visto que os desafios do patrocinio no esporte além do futebol ainda sao grandes e alguns
times correm o risco de extin¢ao pela dificuldade de conquistar e manter os investimentos de anunciantes.

Giovanni et al. (1995) propdem um modelo de analise do potencial mercantil de um esporte, baseado
em trés pilares: o grau de profissionalizagao da modalidade, o grau de exposicao na midia e o grau de
competitividade internacional. O segundo ponto deixa em evidéncia que quanto mais a modalidade
consegue se fazer presente nos meios de comunicacao de massa, maior sera o retorno publicitario para
os patrocinadores. Cabe, entdo, identificar se a visibilidade gerada pelos “voleifas” nas redes sociais
possibilita, além da interacao e compartilhamento de informacoes, um certo tipo de “presenca ou de
reconhecimento no ambito pblico que pode servir para chamar a atencao para a situagao de uma pessoa
ou para avancar a causa de alguém” (Thompson, 2008, p. 37).

Para isso, analisamos as principais taticas de ativismo nos conteddos publicados a partir da
coleta de publicagdes feitas com a hashtag #PatrocineOBarueriVolei. Foram coletados e codificados 121
tweets publicados durante o periodo de atividade da campanha. As publicagoes foram classificadas em
diferentes categorias, utilizando como método a Analise de ContetGdo (Bardin, 2011) numa abordagem
Qualitativa. Também tracamos os perfis dos principais atores engajados com a campanha e seu papel
nessas atividades, na medida em que se percebeu uma distribuicao do trabalho coordenada por parte
dos fas envolvidos.

" Jungao dos termos em inglés “fan" e "kingdom', significando literalmente “reino dos fas’, para Jenkins (2010), o termo fandom se
refere as estruturas sociais e praticas culturais de fas.
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2 ALEM DAS QUATRO LINHAS: A RELAQﬂO ENTRE COMUNICAgﬂO E ESPORTES

O esporte possui uma posicao privilegiada na potencializagao do mercado do entretenimento,
inclusive porque envolve uma grande capacidade de geracdao de renda e de empregos. As praticas
esportivas passam a ser tratadas como negocio, e torcedores passam a ser vistos como consumidores.
Assim, o marketing esportivo é essencial tanto para as estratégias de crescimento de modalidades
esportivas como para a adesao de mais torcedores/consumidores, como também para outras inddstrias,
visto que o consumo esportivo movimenta setores da economia e aumenta a escalabilidade do mercado
(Rodrigues, 2018; Megale, 2013).

0 desenvolvimento de esportes como o voleibol tem relagao com o crescimento da midia tradicional
massificada (Campelo, 2023). “Inserido nos meios de comunicacao, o esporte tornou-se um espetaculo
sem igual, capaz de colocar milhares de pessoas em uma mesma platéia” (Vlastuin; Marchi Jr.,, 2010, p.
3). A presenca dos esportes nos meios de comunicagao colaborou para que as praticas esportivas se
transformassem em um espetaculo (Bourdieu, 2019).

Segundo Giovanni et al. (1995), quanto maior o nivel de exposicao do esporte na midia, maior
sera o seu potencial de mercantilizacao. Por isso, as modalidades esportivas passam a se submeter a
linguagem das midias. Para autores como Mezzaroba (2011), Oliveira et al. (2018) e Simoes (2013), a
relagao esporte-midia-mercado, com a apropriagao completa do esporte de alta performance pela midia,
parece ser um caminho irreversivel, assim como a mercantilizagao do fato esportivo.

Bourg e Gouguet (2005) apresentam ao menos cinco razoes que justificam investimentos de
grandes marcas em equipes esportivas profissionais: as altas taxas de audiéncia na TV, o estado de
receptividade dos telespectadores, a linguagem universal do esporte, a necessidade de estar presente
em todos os mercados e a vontade de forjar para si uma imagem simpatica e popular. Essas sao razoes
que podem levar uma marca a investir em um time, favorecendo sua estratégia para atingir diferentes
objetivos.

Para que isso ocorra, a indGstria deve compreender o processo de decisao dos torcedores e a
maneira como eles se conectam com o esporte, pois “é isso que determinara se as arquibancadas estarao
cheias em um evento, se a audiéncia nos veiculos de comunicagao sera elevada e se os torcedores estarao
propensos a também se tornarem consumidores” (Bruno; Messias, 2016, p. 5).

O marketing esportivo requer atencao a um elemento que é a base de uma estratégia de viés
emocional: a paixao dos torcedores (Mullin et. al, 2000). Torcidas possuem em comum o sentimento de
pertencimento e a paixao pelo esporte, pelo seu time e pelos simbolos clubisticos, como o escudo, as
cores e o hino. A partir disso, grupos de torcedores desenvolvem suas tradicées e constroem habitos,
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linguagens e comportamentos ritualisticos, estabelecendo a identidade daquela comunidade (Rodrigues,
2020).

O ciberespaco é mais uma possibilidade de pertencimento e de fomentagao “"de um sentimento
clubistico intenso, mesmo que a milhares de quildmetros de distancia de sua sede” (Rodrigues, 2020, p.
428). Rocco Jr. (2006) propoe a definicao do termo “arquibancadas virtuais’, que se refere aos ambientes
onlineem que torcidas se encontram para consumir sobre seu esporte de interesse, demonstrando que a
ligacao entre torcedores e esporte ultrapassa os campos e quadras, e nao encerra ao fim de uma partida.

Essa continuidade potencializa o senso de comunidade do torcedor, de forma mais ativa e menos
limitada. Torcedores encontram oportunidades de comemorar vitérias, comentar a performance de
atletas e compartilhar opinides com outros integrantes da torcida. No dia a dia dessas interacoes, lacos
sao criados e o sentimento de pertencimento se consolida (Rodrigues, 2020).

3 FAS E ATIVISMO

A cultura do consumo esta ganhando novos contornos e ambientes na contemporaneidade. Nao s6
0 ecossistema dos meios de comunicagao vem se tornando mais complexo, mas os consumidores estao
transformando suas formas de interagir e dialogar com marcas, produtos, canais, objetos e com outros
consumidores.

As redes sociais digitais, com todas as suas ferramentas e funcoes, impulsionam essa forma de
interacdo e comunicacao entre todos esses agentes. Segundo Adriana Amaral (2011), "os espacos da
internet sao mdltiplos e diversos, incluindo uma ampla variedade de atores sociais, subculturas, classes
sociais e nichos que nao estao nem um pouco desconectados do ‘mundo offline” (p. 1).

Para Jenkins (2009), os diferentes sistemas de midias, as redes sociais digitais e as fronteiras por
meio das quais ocorre a circulacao de contetdos dependem da participacao ativa dos consumidores. Com
um comportamento ndmade, os publicos dos meios de comunicagao seguem em busca das experiéncias
de entretenimento que desejam. Para o autor, o fandom é uma das mais representativas dessas
manifestacoes das “culturas de participagao”. Para estudiosos como Scott (2009), o fandom constitui um
regime alternativo ao capitalismo, uma espécie de "economia da dadiva’, pois fas costumam ter praticas
de dar, receber e retribuir, criando assim os lagos e as redes que os unem.

3.1 DE TORCEDORES A “VOLEIFAS”

Durante algum tempo, a discussao sociologica e psicologica sobre esportes praticamente ignorou
os fas da modalidade. Miranda (2019) aponta que, até os anos 1990, a maioria da literatura sobre
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esportes era baseada no ponto de vista dos seus participantes. Desses estudos, apenas 4% tinham o foco
voltado para os fas de esportes (Miranda, 2019). Com o passar dos anos, o volume de pesquisa cresceu,
mas o foco continuava em fas que frequentavam eventos esportivos, deixando de lado outras formas de
conexao, como meios de midia de massa e as interacoes sociais.

O termo “fa" passou a ser utilizado no século XIX por veiculos jornalisticos para se referir a
espectadores assiduos de competicdes esportivas (Jenkins, 1992, p. 12). Entretanto, Crawford (2004)
relata que fas de esportes sofreram com estigmas desde o comeco do aumento de numero de
espectadores e que tém sido tratados com preconceito, especialmente pela imprensa popular, pela qual
fas de esportes sao comumente rotulados como “hooligans” (vandalos) em potencial, especialmente
devido ao contexto de tragédias na década de 1980, no Reino Unido. O fa passou a ser visto como um
consumidor obsessivo, com intenso interesse em um certo time, celebridade, show, banda ou similares.
Apesar do termo ter ganhado novos significados, & importante destacar como os fas de esportes foram
os "primeiros” a serem categorizados enquanto fandom, mas, possivelmente por todos esses estigmas
e preconceitos, nao chegaram a se apropriar do termo. No Brasil, a palavra “torcedor” & a mais associada
ao contexto do consumo esportivo.

Uma pesquisa realizada pelo Pledge Sports? se aprofundou nas estatisticas de exibicao televisiva
dos esportes em 2016 e produziu uma lista dos 10 mais populares entre os fas e consumidores. O voleibol
entao ocupava a quinta posicao do ranking, com 900 milhdes de fas e uma popularidade distribuida
uniformemente ao redor do mundo.

Com parcerias de transmissao cobrindo mais de 90 territérios ao redor do mundo, o Campeonato
Mundial Masculino de 2022 mobilizou uma audiéncia de mais de 10 milhdes de pessoas na Italia e Pol6nia
durante a final entre as respectivas selecées, segundo dados fornecidos pelo site da VolleyBall World?
(2022), 0 que enfatiza o crescente poder da modalidade. A disputa do bronze também fez 4,5 milhdes de
torcedores brasileiros sintonizarem nas transmissoes oficiais para assistir a vitoria da selegao.

Segundo dados da Sponsorlink* (2022), pesquisa do IBOPE Repucom que é a maior do mundo
especializada em esportes, também em 2022, 96 milhdes de brasileiros conectados com 18 anos ou
mais declararam algum nivel de interesse no volei, 0 que representa 87% da populagdao com acesso a

2 Disponivel em: https:/sportforbusiness.com/the-worlds-most-watched-sports/. Acesso em: 19 set. 2023.

3 Disponivel em: https:/en.volleyballworld.com/volleyball/competitions/men-waorld-championship-2022/news/men-s-
volleyball-world-championship-watched-by-millions. Acesso em: 22 jul. 2023.

“ Disponivel em: https:/www.iboperepucom.com/br/noticias/volei-e-o0-esporte-que-mais-desperta-algum-interesse-entre-
brasileiros-conectados/. Acesso em: 23 jul. 2023.
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internet no pais. Em 2013, quando a pesquisa foi iniciada, 45 milhdes de brasileiros se denominavam fas
do esporte. O volume de internautas interessados no volei teve, entao, um crescimento de 113%. Além
disso, a pratica do esporte € uma das mais populares entre os internautas, ficando atras apenas de “jogar
futebol”, "andar de bicicleta” e “corrida de rua”, com 19%.

Apesar daaudiéncia construida, fas de volei no Brasil ainda encontram dificuldades paraacompanhar
0s jogos e poucos produtos licenciados para consumo. Dessa forma, cabe aos proprios fas produzir
conteddo em plataformas e oferecé-los aos outros fas, formando comunidades nas redes sociais digitais.
Abracando o termo “fa”, uma parte dos torcedores de volei passou a utilizar a denominacao “voleifa”
para se referir ao fandom de vélei no Brasil e, com o tempo, canais de esportes e a propria Confederagao
Brasileira de Volei (CBV) passaram a utilizar a mesma nomenclatura.

Tomando por base os postulados de autores como Fiske (1989), Jenkins (2012) propde que a
atividade dos fas conecta a imaginagao popular e a politica do mundo real, onde o senso de solidariedade
earesisténcia compartilhada geram a agao coletiva do fandom. Earl e Kimport (2009), numa das primeiras
concepgoes sobre fa-ativismo, o definiram como “nao sendo sobre uma combinagao de preocupagdes
politicas e culturais, mas antes uma agao que parece ativismo politico, mas é usado para fins nao
politicos” (p. 221). No entanto, Brough e Shrestova (2012) destacam que essa definicdo se torna cada
vez mais problematica, tanto pelas fronteiras porosas entre questdes culturais e politicas como pelo
direcionamento explicitamente politico de muitas campanhas de ativismo de fas na contemporaneidade.

Segundo Jenkins (2012), ao definirem um problema, identificar tomadores de decisao, desenvolver
taticas, educar e mobilizar os apoiadores, grupos de fas comportam-se de modo ativista, sendo que o
ativismo de fas inclui muitos tipos diferentes de mobilizac6es. Fas nao medem esforcos para salvar seus
programas preferidos do cancelamento, angariar apoio para um projeto, mobilizar emissoras para manter
uma série em producao ou usar das midias sociais para convocar outros fas a consumirem os produtos de
patrocinadores e, assim, promover a renovagao de um programa. Por outro lado, algumas organizagdes
de fas também cobram obras de ficcao mais socialmente conscientes, promovem programas com
temasfeministas, e debatem sobre representacao do género e diversidade racial na midia.

A mobilizacao através das redes de fas, via adocao de causas, onde uma “mesma ideia, publicada
em dezenas ou centenas de lugares, pode ter um efeito amplificador, que pesa mais do que o veredicto de
um pequeno conjunto de midias profissionais” (Shirky, 2008, p. 67), pode emergir através da influéncia de
celebridades ou espontaneamente do proprio fandom, que se organiza de diversas formas, como blogs e
crowdfundings, ou hashtags (Bennet, 2012), como foi 0 caso da campanha #PatrocineOBarueriVolei.

Em meio as dificuldades financeiras que o Barueri Volleyball Club estava encontrando no ano de
2021, expostas pelo entdo técnico do time, José Roberto Guimaraes, em entrevista durante as finais do
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Campeonato Paulista, torcedores do volei iniciaram uma campanha virtual para ajudar o time na busca
por patrocinio. Por meio da hashtag #PatrocineOBarueriVolei, fas de diferentes torcidas, movidos pelo
senso de solidariedade e pela resisténcia compartilhada, se articularam para tentar salvar o time que
via a sua existéncia ameacada. Divididos em variadas atividades, os voleifas se apropriaram das funcoes
e linguagens das redes para trazer visibilidade e engajamento ao assunto de interesse e leva-lo aos
trending topics (Amaral, 2011).

4 AS PRATICAS DOS VOLEIFAS NA CAMPANHA #PATROCINEOBARUERIVOLEI

4.1 0 CASO DO BARUERI VOLLEYBALL CLUB

O Barueri Volleyball Club nasceu em 12 de outubro de 2016, embora a equipe de voleibol feminino
da cidade de Barueri (SP) tenha seu departamento em atividade desde 1989. O time surgiu do sonho do
ex-jogador e técnico multicampeado José Roberto Guimaraes de criar um time competitivo e formador de
atletas.

Em 2018, dois anos ap6s o inicio do projeto e com a primeira participacao do time na Superliga
A, as receitas com patrocinio alcancaram o valor de R$4.099.459,23. Ja em 2020, apesar da pandemia,
0 Relatério Financeiro do BVC demonstrou um superavit de R$779.819,28, no qual as receitas com
patrocinio continuaram crescendo e as receitas com vendas foram muito maiores que as despesas.

Entretanto, em 2021, é possivel notar a perda financeira do time, quando ficou sem patrocinio e
passou a depender de investimentos do proprio José Roberto Guimaraes. Assim, finalizou o0 ano com um
déficit de R$380.137,61.
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Figura 1 - Receitas e despesas do BVC entre 2020 e 2021

Comparativo de Receitas e depesas do BVC entre 2020 e 2021

B Receitas com patrocinio

O Contratacéo de atletas

O Contratacédo de profissionais
B Despesas administrativas

N E==

2020 2021

Fonte: Elaboracao propria, a partir de dados dos relatérios financeiros do Barueri (2020 e 2021)

Com a queda, o Barueri se encontrou em uma situagao preocupante, de modo que o técnico
compartilhou com a midia e com o pablico as dificuldades financeiras do time. A partir do pedido de ajuda
de Zé Roberto, torcedores do Barueri e fas de volei de todo Brasil se articularam para ajudar o clube a
conquistar um novo patrocinador, como veremos a seguir.

4.2 ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo fez uso da técnica de analise de contetdo de Bardin (2011), que objetiva analisar o
que foi dito em meio a uma investigacao, neste caso, de natureza qualitativa, construindo e apresentando
concepgoes sobre um objeto de estudo. As fases definidas por Bardin sao 1) pré-analise; 2) exploracao do
material, categorizacao ou codificacdo; 3) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacao.

Naprimeirafase, foifeitaumamacroanalisedecomooXéutilizado pelosfasdevdleique seengajaram
na campanha, por meio de uma leitura flutuante dos tweetsfeitos com a hashtag #PatrocineOBarueriVolei
e disponiveis na ferramenta de busca da plataforma. Segundo Bruns e Moe (2013), o nivel macro das
camadas estruturais de informagao do X é formado pelas hashtags e pelas comunidades momentaneas
formadas em torno dessas indexagdes. A partir da observacao desses tweets, foi possivel identificar
algumas das praticas mais recorrentes, os perfis mais atuantes e o periodo em que a campanha gerou
mais engajamento na rede social.

As contas com maior atividade foram os perfis @portal_volei e @comentandressa. Esses perfis
lideraram grupos de fas em estratégias diferentes, fazendo o contato entre o fandom, os interesses da
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diretoria do Barueri e as necessidades do time, a fim de guiar os voleifas em relacao, por exemplo, a quais
marcas eles deveriam focar o pedido de patrocinio, o que poderiam fazer e de qual forma, e onde cada um
poderia ajudar. Enquanto o primeiro focava em estratégias a longo prazo, a segunda era atuante em uma
tatica mais emergencial, na arrecadacao de dinheiro e coordenando o envio de mensagens em massa
para potenciais patrocinadores.

Com o mapeamento desses perfis, avangamos para uma segunda etapa, que envolveu o nivel micro
de informacao no X - ou seja, a comunicagao interpessoal do perfil, suas publicagoes e respostas a outros
usuarios da rede (Bruns; Moe, 2013). Assim, foi possivel incluir tweets que, apesar de pertencentes as
estratégias da campanha, ndo possuiam a hashtag da mobilizagao. Finalmente, foram selecionadas as
121 unidades que compdem o corpus de analise, sendo todas publicadas entre os dias 12 de outubro de
2021 e 12 de novembro de 2021, periodo do inicio do apelo por patrocinio até a divulgacao oficial de dois
novos patrocinadores para o time.

Dando continuidade as etapas de analise de conteldo previstas por Bardin (2011), o material foi
explorado e codificado em sete categorias de analise. Em seguida, passamos a fase de interpretacao e
tratamento dos resultados.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As sete categorias identificadas a partir do corpus foram baseadas em elementos constitutivos,
de acordo com seus textos, termos, imagens e construcdes. Elas organizam as principais estratégias
empreendidas pelos fas na campanha #PatrocineOBarueriVolei, e podem ser vistas na figura 2.
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Figura 2 - Categorias de analise
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Doacodes

Fonte: Elaboracao propria (2023)

A seguir, descrevemos em mais detalhes as categorias identificadas.

4.3.1 Jogos

Uma das principais praticas dos fas de voélei no X durante os campeonatos disputados sao os
comentarios pré, durante e apds as partidas. Essa &€ uma atividade comum em fandoms de modo geral,
sendo uma forma de formar um backchannel - ou seja, um canal paralelo de compartilhamento de
conteldo construido durante a exibicao de um evento ou programa televisivo (Sigiliano; Borges, 2019).
A pratica permite aproximar fas ao mesmo tempo que confere mais visibilidade ao produto de interesse
comum.

Durante a campanha de apoio ao Barueri, o costume ganhou um bénus: a adicao da hashtag. Para
fazer o assunto chegar aos trending topics do X e ganhar a visibilidade nas transmissoes televisivas, os
tweets comentando as partidas, mesmo que sem qualquer citacdao ao pedido de patrocinio, levavam ao
final o "selo” #PatrocineOBarueriVolei. As postagens, muitas vezes sequer falavam do time comandado
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por Zé Roberto. Em alguns casos, a hashtag foi utilizada em tweets comentando jogos do campeonato
mineiro e no masculino, nos quais o Barueri nao tem envolvimento.

Por exemplo, no comentario abaixo, os elogios eram direcionados a oposta do time rival do Barueri
na final do Campeonato Paulista de 2021, o Osasco.

Figura 3 - O fa comenta o jogo e usa a hashtag sem citar o Barueri em seu comentario

o

MNA MORAL? A TANDARA PRECISA ESTEMNDER UM TAPETE VERMELHO
PRA TIFFANY. QUE MULHER FODA. #\VoleiNoSporTy

#PatrocineQBarueriVolei

11197 PM - 15 de out de 2021
37 Reposts 1 Comentar 245 Curtidas 1 Item Salvo

Fonte: X (2021)

Aléem da hashtag da campanha, foi possivel notar que os fas faziam uso de uma outra, a
#VoleiNoSporTV, com a intencao de conquistar a atencao de comentaristas e narradores da emissora
que estava exibindo a partida para a agao dos vdleifas nas redes digitais.

4.3.2 Informativo

Com a crescente visibilidade do assunto, jornalistas, atletas e autoridades passaram a somar suas
vozes a causa. O objetivo de atrair a atencao de comentaristas e narradores por meio da hashtag nas
transmissoes foi atingido, e a campanha passou a ser citada recorrentemente no canal SporTV.

O apoio da midia de massa foi enaltecido pelos fas:

Figura &4 - Apoio do SporTV & enaltecido por Portal de fas
"% Portal Vélei Brasil & (&

A

ki? @portal volei

Os comentaristas do @SporTV falando da movimentagé&o para conseguir
ajuda pro time do Barueri e da importancia disso e do time @
#VoleiNoSporTV

9:45 PM - 6 de out de 2021

23 Reposts 2 Comentarios 167 Curtidas

Fonte: X (2021)
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A categoria “Informativo” envolve as publicagdes que mostram que a campanha conquistou o
interesse da imprensa. Canais como O Globo, Olhar Olimpico (caderno de esportes do UOL) o programa
Esporte Espetacular (principal programa de esportes da TV Globo) e Bom Dia SP disponibilizaram
materiais sobre a mobilizagcao que ganharam eco nas redes de fas de volei. Os tweets citaram entrevistas
concedidas pelas atletas do Barueri e por José Roberto, como uma forma de prova social da relevancia e
veracidade do assunto.

Figura 5 - Fas comentam e compartilham as matérias feitas pelas midias tradicionais nas redes sociais

B

Que lindz a matdria de @livialaranjeira sobre o £&, as Chiguititas, o

Farunn o a nossa saga do patrecinin, Qbvigads por cormpartilbar,
Zacersodovolei. B jé disse pra diretoria que sd desisto quando
eonsaguirmos. #PatrocinedBaruerivalel BvaleiMoSpo Ty
globeplay.glabo.connv10INS383)

B0 PM - 7 e niow die 2007

1 Curtida

IS5 0ep0ats  BROCHTETES L3RI Cirtidas 58 Mens Sakis = 0 ¢ H

[=

Fonte: X (2021)

Os torcedores também se empenharam em fazer seus proprios contelddos informativos, resumindo
as principais informacoes para conquistar novos adeptos a causa.
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Figura 6 - Portal V6lei Brasil divulga conteiido informativo sobre a campanha

[ Portal Vélei Brasil - (23
Vi

&Y @portalvolei

Um pouco sobre o Barueri Vélei e por qual motivo as empresas precisam
apoiar essa equipe, a thread

6:00 PM - 13 de out de 2021

B

QO = 11 an Q oz [ 22

Fonte: X (2021)

4.3.3 Criticas

Torcedores e figuras relevantes aproveitaram a campanha para cobrar responsabilidade e fazer
criticas. Assim, tweets de teor mais politico foram publicados em meio as praticas dos voleifas.

As principais criticas e cobrancas foram feitas a empresas, a fim de chamar a atencao das marcas e
consolidar um patrocinador para o Barueri por meio da insisténcia direta. No tweet abaixo, além da critica
a "seletividade” das empresas, foi feita uma comparagao com camisas de times das principais ligas de
voleibol do mundo, que em sua grande maioria possuem muitas marcas estampadas.
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Figura 7 - Fa critica as empresas e a falta de patrocinios nas camisas dos times brasileiros

ver o Zé PEDIR PATROCINADOR ao clube que ele estd a frente sé mostra
qudo s empresas s&o seletivas, entdo quando vocés verem &s camisas
das IO0GADORAS DE FORA e fizerem chacota por tantos nomes lembre-
se, aqui tem TECHWICO DE SELECAQ PEDINDO

#PatrocineQBarueriViole

1019 PM - 12 de out de 2021
3 Repnosts 22 Curticas

Q ! v} [N

=

Fonte: X (2021)

Além disso, no mesmo periodo em que ocorria @ campanha para o Barueri, um comentario
homofobico do até entao jogador do Minas Ténis Clube, Mauricio Souza, gerou pressao dos torcedores
aos patrocinadores do clube, que repercutiu na recisao do contrato do jogador com o time e em seu
afastamento do elenco da selecao masculina. Com isso, torcedores engajados na campanha trouxeram
a tona o fato de os patrocinadores do Minas Ténis Clube, a época Fiat e Gerdau, terem sua imagem
prejudicada por serem ligados ao comportamento inadequado de Mauricio Souza, quando poderiam
estar apoiando um projeto como o do Barueri e atrelar créditos positivos a empresa, como conceitua Afif
(2000) sobre as implicacoes de interligar uma marca a um time.

Figuras publicas também se posicionaram criticamente, embora de forma menos incisiva. Foi o
caso do ex-jogador profissional, comentarista do canal NSports e membro do site Web Vélei, Rangel
Gurja.
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Figura 8 - Rangel Gurja se posiciona na campanha

Gurja
@rangelgurja

QAIE) empresarios: As Leis de Incentivo ao Esporte permitem que vocés
destinem até 1% de seus ICMS e 10% de seus impostos de renda para
projetos de alto rendimento previamente aprovados. Parem de perder
essa grana no ralo do governo e #PatrocineOBarueriVolei @) 3¢

11:14 PM - 12 de out de 2021

2 Reposts 13 Curtidas

& T o N I,
Fonte: X (2021)

Criticas também foram feitas ao governo de Jair Bolsonaro, presidente no periodo que aconteceram
os cortes de patrocinio de times da Superliga Feminina, como ocorreu com o Barueri e o Curitiba Vélei,
criticado pela falta de investimentos em esporte e por ter extinguido o Ministério de Esportes, que foi
incorporado ao Ministério do Desenvolvimento Social.

Figura 9 - Fa faz criticas ao governo

Lembrando também que alguns clubes estarem passando por esse tipo
de situagdo ndo & 6 culpa da falta de patrocinio, infelizmente vivemos
em um pais com um presidente incompetente e que ndo investe NADA
na esparte. FORA BOLSONARO!

#PatrocineOBaruernyolei

0:54 PM - 12 de out de 20M

2 Reposts T Curtidas

O 1l Q N
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Fonte: X (2021)
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Canais de midia tradicional, ainda que engajados na causa do Barueri, ndo foram poupados das
criticas de torcedores. Enquanto alguns compartilhavam matérias e reportagens, outros apontavam a
incoeréncia de emissoras como o SporTV, da Globo, que sequer cita as marcas patrocinadoras dos times,
muitas vezes ignorando aquelas que possuem naming rights registrados.

Ainda nessa categoria, a Confederacao Brasileira de Vdlei e as acdes da entidade para atrair o
desenvolvimento da modalidade também foram alvos de critica.

4.3.4 Copypasta

Para propagar de forma rapida a campanha, voleifas comecaram a fazer uso de uma pratica simples
e bastante reconhecida na internet. Copypasta & uma giria que tem referéncia a funcionalidade de copiar e
colar para duplicar um contetdo, na tentativa de compartilha-lo de forma ampla em foruns e plataformas
sociais. Segundo a sua central de ajuda, o X define que copypasta pode ser um bloco de texto, imagem
ou uma combinacao de contetdo que foi copiado e colado ou duplicado por qualquer meio na plataforma.

Fas criaram diferentes tipos de contelddo para ser duplicado e chamar a atencao de marcas na
plataforma, em tweets em seus proprios perfis ou em respostas aos tweets de marcas pré-selecionadas
pelo grupo.
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Figura 10 - Tweets duplicativos sao feitos pelos fas e mencionam marcas

- 12 du pul de 2021
- W 5o oo Enutank patrecinar o Barued cu pago o mcu cartdo,
W Se & cnaturatrolical gatocirar o Darueri @u campno dois kils.
W Se @ TIMEBras patracinar a Banserd a migmm misn chip

W Se o Emapezineluiza patrocinar o Banieri eu compra uma TV rove.

wPatrecineDBarvamyolei
o 11 o i X
| 13 e pul de 2021

zrirank patrecinar o Barued cu pego & meu cartlo,

trolical galocivan o Darueri eu compro dois kits,
natracirar a Ranser o migen micn chip
W Se o @mapezineluiza patracingr ¢ Barued eu compro uima TV nova.

rPetrocinelEarvariviole
=] T Cr ihi fu
- | p- 12 de val de 2021
J W Sco@nenank patrecinar o Barued cu pago o meu cartdo,
W Se & anaturatrolical gatocirar o Darueri @u campo dois kils.
W Se @ TIMEBras patracirar a Banserd oo migmm misn chip

W Se o @mapezineluiza patracingr ¢ Barued eu compre uima TV nova.

WPatrocineBarvermole

Fonte: X (2021)
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Imagina que bonito se voces
patrocinassem um projets de valei

gue dé espago para as jovens atletas e
gue & gerenciado por um tri-campedo
olimpico? Ele existe & 0 o Barveri Valei
comandado pelo Z& Roberto que banca
o projeto sozinho e precisa de apoio.

#Patrocine0BarverVolei

119 cut. 1
1 Curtida

o e > [l o

Modelos de mensagens também foram criados para serem enviados no Instagram e no e-mail
de algumas marcas, que também foram definidas e disseminadas pelos fas entre o fandom. Em alguns
tweets, os fas comentaram seu envolvimento e empenho com essas taticas:
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4.3.5 Artes

Figura 12 - Comentarios de fas apresentam as diferentes estratégias

“ Post

| [—
] ]
Mandei tanta dm no Instagram pra ajudar #PatrocineOBaruervoloi que

acho que fiquei bloqueada entdo agora ficar mos emails que tao rolando

1116 AM - 19 de out de 2021

[+

o et v [

= Post

fico de coracao partido vendo que mesmo com mobilizacéo, todo dia
mandando email e entrando em contato com trocentas BMpresas, NAG

apareceu uma pra patrocinar
poxa, € o time do zé, tri olimpico, base e formando muitas jogadoras pra

siv

#patrocineobaruarivolel #VoleiNoSportTV

Fonte: X (2021)

ISSN: 2763-8677

Um dos principais esforcos do perfil Portal Volei Brasil foi a criagao de “modelos” de camisas para
o time do Barueri com a identidade visual de grandes marcas. Nessa proposta, quando as camisas eram
compartilhadas na rede, os fas rapidamente se engajaram com o conteldo, curtindo, compartilhando,
elogiando e, principalmente, mencionando no tweet as marcas que eram utilizadas nas artes. Em alguns
momentos, as artes com camisas eram divulgadas com a hashtag da campanha e a da transmissao de

jogos.
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Figura 13 - Pedido de patrocinio a Magazine Luiza e Tim
[ Portal Vélei Brasil & 23 & e
=¥ @portal volei

Fala @timbrasil e @magazineluiza, excelente oportunidade para apoiar
um projeto sdlido e vitorioso, bora nessa patrocinar o Barueri Volei?
#PatrocineOBarueriVolei #VoleiNoSporTV

9:03 PM - 12 de out de 2021

O 148 1)za5 2 A mil [+ i =)
Fonte: X (2021)

No periodo analisado, foram mais de 10 tweets divulgando possiveis modelos de camisas, alguns
com marcas sugeridas pelos proprios fas. Nota-se que houve uma tentativa de dialogar com marcas
que ja possuem projetos e envolvimento com o marketing esportivo por meio do patrocinio de outras
modalidades, como por exemplo a Red Bull, ou mesmo de “indiretamente” convidar a Fiat e a Gerdau,
gue estavam com a imagem danificada devido ao caso Mauricio Souza, a patrocinar “um projeto sélido,
vitorioso e diverso”, nas palavras do perfil Portal \/6lei Brasil.

Os tweets com divulgacao de camisa com mais engajamento foram feitos nos dias 12 e 13 de
outubrode 2021, apds a vitoria do Baruerina semifinal do Campeonato Paulista, garantindo a classificacao
das "“Chiquititas”, como sao conhecidas pelos fas, para a final do campeonato. As marcas usadas nos
patrocinios ficticios desses dois dias foram Nubank, Natura, Magalu, TIM, Fanta e Salon Line.

Com o sucesso das artes, outros fas, inspirados no Portal \/6lei Brasil, comegaram a reproduzir seus
proprios modelos para ajudar o fandom e auxiliar o perfil nessa estratégia. Os modelos enviados para a
conta do Portal foram compartilhados no perfil.
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Figura 14 - Fas compartilham suas proprias artes de camisas com o Portal

“« Post

[ Portal Vélei Brasil <

Vil

w? (@portal volei

O gente, recebemos uma mensagem bem carinhosa de uma pessoa que
se prontificou a fazer uns modelos de uniforme, vale a pena divulgar e
enaltecer o esforco em colaborar

"Inspirado em vocés, mesmo ndo sabendo muito sobre edicio, fiz umas
edicBes para tentar ajudar o Barueri!

Fonte: X (2021)

Marcas como Salon Line, will bank e Vivo chegaram a responder os tweets dos fas, que se
prontificaram a mandar e-mails e mensagens diretas com copypasta solicitando o patrocinio.

4.6 DOACOES

A campanha de arrecadacao de valores em dinheiro foi uma iniciativa iniciada pelo perfil @
comentandressa. A visibilidade e credibilidade que o perfil ja tinha no fandom fica nitida logo nos primeiros
tweets, quando a estratégia ainda era uma ideia sem direcionamento, e mesmo assim o engajamento foi
alto. Foram mais de 130 respostas, entre mensagens de apoio e de perfis se disponibilizando a ajudar
no processo de organizagao da arrecadacao, aléem de retweets, curtidas e salvamentos. Apds entrar em
contato com os responsaveis pelo time do Barueri, 0s dados da conta para deposito de qualquer quantia,
diretamente na conta do time, foram compartilhados pelo perfil.

Conforme Fechine (2014), quando se fala em fandom, nao se trata do comportamento individual de
um fa, mas de uma experiéncia coletiva. Dessa forma, outros perfis comegaram a se engajar, incentivar
e compartilhar a ideia da doagao em espécie para ajudar o time do Barueri Volleyball Club. Outras contas
pessoais ligadas ao fandom de vélei, como a jornalista Nathalia Movilla, perfis de producao de contetdo
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como o Tempo Técnico Podcast e grupos de fas, a exemplo do Squad Camisa 10+13, também fizeram
suas proprias formas de divulgacdao da “vakinha”, por meio de tweets em texto, artes em imagem e
doagdes em conjunto.

Aliada a tatica, e por ter estabelecido um contato direto com o clube, o perfil de Andressa soube
fazer uso de um artificio muito caracteristico do perfil de um fandom, a economia da dadiva. A partir disso,
ao atingir metas de doagoes, os fas passaram a receber recompensas pré anunciadas.

Figura 15 - Em troca de doagoes, o perfil de fa oferece recompensas

0 andressa do uai papo reto

@comentandressa

SE A GENTE BATER 9k HOJE, EU SOLTO A ENTREVISTA DA JACKE E DA
KARINA EM VIDED (vai ser gravado amanhd, entdo com certeza elas vao
falar sobre a gente)

2:08 PM - 15 de out de 202

8 Reposts 4 Comentarios 94 Curlidas
Q L= ) [ e
=  Post

0 andressa do ual papo reto

[@comentandressa

EU VOU IR ALEM, 52 a gente bater 15K hoje 2u vou consegui uma blusa
do Baruer pra sortear pra vocésil

3:26 PM - 15 de out de 2021
18 Reposts 20 Comentdrios 242 Curtidas 1 Item Salvo

Q tl ) (N s
Fonte: X (2021

Além das doagoes, este perfil também se engajou na principal estratégia de mobilizacao dos fas:
pedir patrocinio diretamente as marcas por meio de contetdo Copypasta. Aproveitando o contato com
a assessoria do Barueri, a jornalista passou a convocar fas para enviar mensagens para marcas que a
diretoria do time achava mais eficazes e viaveis, como a Centauro.
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4.7 APOIO

Em meios as postagens, é possivel encontrar perfis pessoais, contas informativas e de producao
de conteldo, figuras publicas, entre outros. A comunidade de fas de vélei se uniu em prol da acao como
forma de ativismo, pelo bem maior da modalidade. Em muitos casos, os fas engajados com a campanha
da hashtag #PatrocineOBarueriVolei, nao eram torcedores do clube, mas participaram da mobilizagao
para promover o0s interesses da comunidade de voleifas.

Por exemplo, torcedores do Osasco, adversario das “Chiquititas” na final do Paulista, do Sesc e do
Minas demonstraram apoio para o time do Barueri na rede social.

Figura 16 - Torcedores apoiam o Barueri, mesmo torcendo para outro time

“ Post

T8

torcendo para o osasco mas € tio linda wer até onde as chiquititas
chegaram

MoleiMoSporTV #PalrocineDBaruernViole,

1031 PM - 15 che out de 28099
1 Repost 3 Curtidas

] 13 o [

[+

Ll Post

ajudande as chiquilitas e lorcende conlra elas no jogo ao mesmo lempo

#ratrocineOBaruernivole

10325 PM - 15 de out de 2021

o L} 2 [

[+

Fonte: X (2021)

A campanha chegou ao fim no dia 12 de novembro, com a noticia dada pelo SporTV de que o time
havia conquistado dois novos patrocinadores. 0 momento foi muito comemorado no X pelos fas e até
mesmo atletas do clube. O andncio oficial, entretanto, sé foi feito no jogo do dia 22 de novembro de
2021, entre Barueri e Brasilia. Como forma de apoio a conquista do time, o canal NSports liberou o sinal
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de forma gratuita para o pré-jogo e o inicio da partida. No dia, o Barueri entrou em quadra estreando sua
nova camisa, com as marcas Pede Pronto e VVeloe, ambas marcas do grupo Alelo, estampadas.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A analise mostrou o poder de organizagao, mobilizacdao e engajamento dos fas de vélei no X.
Ao definirem o problema da falta de patrocinio do Barueri V/6lei, identificar os tomadores de decisao,
desenvolver taticas, educar e mobilizar outros fas, figuras publicas e canais de midia para se tornarem
apoiadores da causa (Jenkins, 2012), os véleifas assumiram um papel de ativismo.

Unidos pelo sentimento de pertencimento e paixao pelo esporte, torcedores desenvolvem
tradicGes e constroem habitos, linguagens e comportamentos exclusivos, criando uma forte identidade
da comunidade, algo que acontece de forma semelhante nas comunidades de fas. Com a evolucao das
novas tecnologias, fazer parte dessas comunidades, mesmo que a milhares de quilémetros de distancia,
se tornou mais facil. A construcao de arquibancadas virtuais no ciberespaco (Rocco Jr., 2006) apresenta
uma nova dinamica de participacao no esporte que ultrapassa os campos e quadras, e nao se encerra
ao fim de uma partida. Tudo isso foi possivel identificar nas praticas dos fas de voélei no X durante a
campanha de pedido de patrocinio para o Barueri \/6lei. Por meio de um comportamento de unido e apoio,
mesmo aqueles que nao torcem pelo time juntaram-se a arquibancada virtual do Barueri, participando
ativamente do propdsito da causa.

Mesmo sem a confirmagao que o patrocinio foi consequéncia da mobilizacao dos fas, é inegavel
que a participagao do fandom repercutiu de forma a trazer maior visibilidade e relevancia social para a
necessidade do time. A campanha foi citada em matéria publicada no blog dos novos patrocinadores, no
inicio do ano seguinte®.

Assim, a analise demonstrou a continua interagao e a negociagao de sentidos entre ambientes
digitais e midias tradicionais, entre consumidores e produtores, entre fas e indistria. E importante
construir um novo olhar sobre as praticas dos fas e a importancia deles no desenvolvimento das
modalidades esportivas, possibilitando o avanco de um marketing esportivo mais inclusivo quanto as
modalidades abracadas.

° Matéria disponivel no blog: https:/blog.veloe.com.br/veloe-e-pede-pronto-sao-os-novos-patrocinadores-do-barueri-volei/.
Acesso em: 18 set. 2023.
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