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RESUMO

O crescimento das plataformas digitais transformou a comunica¢do entre clubes
esportivos e seus torcedores, permitindo a producdo e a distribui¢do de contetdos
audiovisuais capazes de aproximar o publico do cotidiano das equipes. Neste contexto, o
YouTube consolidou-se como uma importante ferramenta de comunicacdo e marketing
esportivo, possibilitando que clubes de futebol desenvolvam estratégias de fortalecimento da
marca, ampliagdo do engajamento e construgdo de vinculos com seus torcedores. O Futbol
Club Barcelona (FC Barcelona) se destaca por manter uma produ¢ao constante de contetidos
que vao além da cobertura esportiva tradicional, explorando treinamentos, bastidores,

entrevistas e momentos exclusivos da rotina do clube.

Esta pesquisa tem como objetivo analisar as estratégias comunicacionais presentes nos
contetidos audiovisuais publicados pelo FC Barcelona em seu canal oficial no YouTube
durante a temporada 2025/2026, a partir de videos relacionados a momentos relevantes da
temporada esportiva, como treinamentos e bastidores de partidas, buscando compreender de
que maneira essas produgdes ultrapassam a funcdo informativa ao reforcar valores
institucionais, promover a aproxima¢ao com os torcedores e fortalecer a marca do clube no
ambiente digital, contribuindo para as discussdes sobre o papel das plataformas digitais e do

audiovisual na comunicagao esportiva contemporanea.

A metodologia adotada consiste em uma pesquisa qualitativa, utilizando a Analise de
Conteudo como etapa inicial e instrumental para a categorizagdo do corpus em amostras de
"treinamento" e "bastidores". O aprofundamento do estudo fundamenta-se na andlise
descritiva, aplicada para examinar minuciosamente os videos referentes a partidas decisivas
da Liga dos Campedes e da Supercopa da Espanha. Para a estruturagdo dessa etapa, os
elementos codificados foram articulados como eixos da andlise descritiva, contemplando: os
recursos audiovisuais e narrativos empregados, a manifestacao da identidade cultural catala e

as estratégias de internacionaliza¢ao da marca.

Os principais resultados da pesquisa revelam que o FC Barcelona adota um padrao
estratégico de producdo audiovisual que equilibra a internacionalizagdo da sua marca com o
orgulho de suas raizes locais. Constatou-se o uso predominante do idioma inglés na condugao

dos videos para alcangar uma audiéncia global, a0 mesmo tempo em que o clube preserva



ativamente seus valores regionais por meio do idioma cataldo e da exibicdo de simbolos
culturais da regido. A pesquisa evidencia uma intencionalidade do clube em humanizar seus
atletas e destacar a integracdo entre os jovens talentos da base e as estrelas internacionais,
consolidando o YouTube como uma ferramenta fundamental para fidelizar torcedores
globalmente. Conclui-se que o modelo comunicacional adotado exemplifica como as
organizagdes esportivas contempordneas podem utilizar as plataformas de video para
transcender fronteiras geograficas, mantendo sua esséncia cultural intacta enquanto se

consolidam como poténcias globais de entretenimento.

Palavras-chave: Futebol, Youtube, FC Barcelona, Identidade, Plataforma Digital,

Comunicagao



ABSTRACT

The growth of digital platforms has transformed communication between sports clubs
and their supporters, enabling the production and distribution of audiovisual content capable
of bringing audiences closer to the daily lives of teams. In this context, YouTube has
established itself as an important communication and sports marketing tool, allowing football
clubs to develop strategies for strengthening their brands, increasing engagement, and
building relationships with their supporters. Futbol Club Barcelona (FC Barcelona) stands out
for maintaining a consistent production of content that goes beyond traditional sports
coverage, exploring training sessions, behind-the-scenes footage, interviews, and exclusive

moments from the club’s daily routine.

This research aims to analyze the communication strategies present in the audiovisual
content published by FC Barcelona on its official YouTube channel during the 2025/2026
season, based on videos related to relevant moments of the sporting season, such as training
sessions and behind-the-scenes footage of matches. It seeks to understand how these
productions go beyond their informational function by reinforcing institutional values,
promoting closer relationships with supporters, and strengthening the club’s brand in the
digital environment, contributing to discussions on the role of digital platforms and

audiovisual content in contemporary sports communication.

The methodology adopted consists of qualitative research, using Content Analysis as
an initial and instrumental stage for categorizing the corpus into “training” and
“behind-the-scenes” samples. The study is further developed through descriptive analysis,
applied to a detailed examination of videos related to decisive matches in the UEFA
Champions League and the Spanish Super Cup. For the structuring of this stage, the coded
elements were articulated as analytical axes for the descriptive analysis, encompassing the
audiovisual and narrative resources employed, the manifestation of Catalan cultural identity,

and the brand’s internationalization strategies.

The main results of the research reveal that FC Barcelona adopts a strategic
audiovisual production model that balances the internationalization of its brand with pride in
its local roots. The predominant use of English was identified in the videos to reach a global

audience, while the club actively preserves its regional values through the use of the Catalan



language and the display of cultural symbols from the region. The research demonstrates the
club’s intentional effort to humanize its players and highlight the integration between young
talents from its academy and international stars, consolidating YouTube as a fundamental tool
for building supporter loyalty globally. It is concluded that the communication model adopted
exemplifies how contemporary sports organizations can use video platforms to transcend
geographical boundaries while preserving their cultural identity and establishing themselves

as global entertainment powerhouses.

Keywords: Football; YouTube; FC Barcelona; Identity; Digital Platform; Communication.
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1- INTRODUCAO

Os clubes de futebol passaram a se comunicar diretamente com o publico, sem
depender exclusivamente da midia tradicional, especialmente a partir da popularizacao das
redes sociais no final dos anos 2000 e ao longo da década de 2010. As grandes plataformas
possibilitaram uma nova forma de mediagao de noticias, bastidores, treinamentos, campanhas
publicitarias e conteudos exclusivos, fortalecendo a relacdo com os torcedores e ampliando o

alcance global.

Além disso, os meios de comunicagdo digitais contribuiram para a transformacao do
futebol em um grande produto de entretenimento e marketing. As transmissdes de jogos, a
criagdo de contetidos multimidia e o engajamento nas redes sociais aumentaram a visibilidade
dos clubes e abriram novas fontes de receita, como patrocinios digitais, monetizacao de
contetido e expansdo de marcas em nivel internacional. Sendo assim, a evolu¢ao dos meios de
comunica¢do ndo apenas facilitou o acesso a informagdo, mas também redefiniu a forma
como o futebol é consumido, tornando-o ainda mais globalizado e integrado ao universo

digital.

O marketing esportivo ¢ definido por Mullin, Hardy e Sutton (2004) como um
conjunto de atividades voltadas a satisfazer as necessidades dos consumidores do esporte por
meio de processos de troca. Diferente do marketing tradicional, ele lida com o imponderavel:
o resultado do jogo ¢ incerto, mas a experiéncia da marca deve ser constante. Segundo Philip
Kotler (2000), para que uma organizacdo tenha sucesso, ela ndo pode ser apenas um "nome",
mas deve ocupar um lugar na mente do publico. O FC Barcelona representa esse conceito
com uma estrutura interna responsavel pela criagdo, producao e distribui¢do de contetidos de
midia. O clube ndo vende apenas os 90 minutos de jogo; ele comercializa um estilo de vida e
valores. O YouTube tem a capacidade de tornar a marca relevante mesmo nos periodos sem

jogos, focando em entretenimento e humanizagdo dos atletas.

Nesse caso, o FC Barcelona utiliza o canal de comunicagdo como ferramenta de
identidade global e cria vinculos diretos com os torcedores de todo o mundo. O clube
compartilha contetidos variados, como: bastidores, entrevistas, treinos e campanhas
institucionais. Essa estratégia aproxima o publico do cotidiano da equipe e refor¢a o

sentimento de pertencimento com a institui¢ao.
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Um marco relevante do canal foi a conquista de 25 milhdes de inscritos na plataforma,
recentemente, em janeiro de 2026, tornando-se a primeira organizacao esportiva do mundo a
alcangar esse numero, superando inclusive entidades como a FIFA e a NBA. Esse nimero
demonstra a forga da marca Barcelona no ambiente digital e mostra como o uso eficiente dos
meios de comunicagdo contribui para expandir sua visibilidade e consolidar sua posi¢ao

como uma das maiores institui¢cdes esportivas globais.

Diante deste contexto, o presente estudo ¢ norteado pelo seguinte problema de pesquisa: de
que maneira o Futbol Club Barcelona utiliza os videos de seu canal oficial no YouTube como
estratégia de comunicag¢dao e marketing esportivo para fortalecer sua identidade e consolidar

sua marca globalmente?

Para responder a este questionamento, o objetivo geral deste estudo ¢ analisar como o FC

Barcelona se comunica por meio dos videos postados em seu canal oficial no YouTube.
Para que essa meta seja alcangada, foram tragados os seguintes objetivos especificos:

e Identificar os detalhes e elementos audiovisuais que ajudam a formar a identidade do
clube.

e Observar as estratégias utilizadas nos videos para atrair e se conectar com a torcida

e Examinar como esses contetidos contribuem para a consolidagdo da marca da

instituicdo no ambiente digital.

A justificativa para a realizagdo desta pesquisa fundamenta-se ndo apenas no espaco que
a internet ganhou no mundo esportivo, mas na profunda mudang¢a de comportamento do
torcedor, que deixou de ser um espectador passivo para se tornar um consumidor exigente de
conteiido interativo. E essencial compreender as taticas de engajamento utilizadas por

grandes poténcias esportivas para gerar receita e fidelizagao fora das quatro linhas.

Para atingir os objetivos propostos e facilitar a compreensdo do tema, esta monografia
esta estruturada em seis capitulos. O primeiro corresponde a introducdo, na qual sdo
apresentados a contextualizacdo do tema, os objetivos e a justificativa da pesquisa. O
segundo capitulo aborda a relacdo entre futebol e sociedade, destacando a inser¢ao do futebol
na cultura catala. O terceiro capitulo apresenta o referencial teérico sobre marketing esportivo
e gestdo de marca no futebol, discutindo o marketing esportivo digital, o YouTube como meio

de comunicagdo ¢ a evolucao da Barca TV e do canal oficial do FC Barcelona na plataforma.
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O quarto capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa,
detalhando o tipo de estudo, os métodos de coleta e analise dos dados. O quinto capitulo
apresenta a analise de conteiido dos videos publicados no canal oficial do FC Barcelona no
YouTube, com foco nas categorias de videos de treinamento e de bastidores. Por fim, o sexto

capitulo retine as conclusodes da pesquisa, apresentando as principais consideragdes obtidas.
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2 - FUTEBOL E SOCIEDADE

Antes de chegar na parte esportiva e comunicacional, ¢ necessario revisitar o passado
para compreender o contexto historico do objeto de analise. Este capitulo aborda a relagao
entre o futebol e a sociedade catala, destacando como o esporte se desenvolveu paralelamente
as transformacdes culturais, politicas e sociais da regido. Inicialmente, sera discutida a
construcdo da identidade e da expressdo cultural na Espanha, com énfase em buscar tragos da
sociedade catald. Em seguida, serd analisada a relacdo entre repressdo politica e futebol,
demonstrando como o esporte se tornou um espaco de resisténcia social em diferentes
periodos historicos. Por fim, sera apresentada a ascensao do FC Barcelona, contextualizando
seu crescimento esportivo e institucional, em sua consolidagdo como um dos principais

simbolos da identidade catala.

A identidade e a cultura de um povo sdo construidas a partir do conjunto de
experiéncias historicas, valores, tradi¢des e costumes compartilhados coletivamente ao longo
do tempo. Esses elementos permitem que uma populagdo desenvolva um sentimento de
pertencimento comum, diferenciando-se de outros grupos sociais. De acordo com Clifford
Geertz (1989), a cultura pode ser entendida como uma rede de significados produzidos pelos
proprios individuos em sociedade, influenciando diretamente a maneira como interpretam o
mundo e organizam suas relagdes sociais. A identidade cultural surge entdo como resultado
da preservacdo de aspectos historicos que fortalecem os vinculos entre os individuos. Para
Stuart Hall (2002), a identidade ndo ¢ fixa ou imutdvel, mas constantemente reconstruida

pelas transformagdes sociais vividas por uma comunidade.

E exatamente sob essa otica de reconstrucio e defesa cultural que se compreende o
contexto espanhol. A luta da Catalunha pela autonomia possui raizes historicas profundas,
datando do inicio dos anos 1700. Apds a Guerra da Sucessao Espanhola, a regido sofreu sua
primeira grande perda de autonomia politica e institucional com a imposi¢do dos Decretos da
Nueva Planta. O movimento de resisténcia e preserva¢do de sua identidade, no entanto,
continuou ao longo dos séculos e ganhou novos contornos com La Renaixenga, um forte
movimento que buscou resgatar os valores regionais a partir da valorizagdo da lingua ¢ da

literatura catald. (REGLA, 1972)

Carregando essa heranga historica, de acordo com Matos e Sant'Anna (2018), a

Espanha adentrou o inicio do século XX vivendo um periodo de grande instabilidade politica.
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O pais enfrentava crises econdmicas, desigualdade social, conflitos entre trabalhadores e
elites, além de disputas entre grupos politicos de esquerda e direita. Regides com forte apelo
independentista, como a Catalunha e o Pais Basco, buscavam maior autonomia politica e a

continua valorizagdo de suas linguas e culturas.

Tudo mudou quando a monarquia espanhola caiu e foi proclamada a Segunda
Republica Espanhola, um governo democratico que tentou modernizar o pais com reformas
sociais, trabalhistas e educacionais. Foi nesse periodo, como reflexo das demandas
reacendidas pela Renaixen¢a, que a Catalunha finalmente conquistou o seu Estatuto de
Autonomia em 1932, passando a ter instituigdes proprias de governo. Porém, as reformas
dividiram profundamente a sociedade espanhola. Setores conservadores, militares, religiosos
e parte da elite econdmica enxergavam essas mudangas como uma ameaga aos valores

tradicionais da Espanha (MATOS; SANT'ANNA, 2018).

Essa tensao culminou na Guerra Civil Espanhola (1936-1939), conflito entre os
republicanos, que defendiam a Republica e suas respectivas reformas, e os nacionalistas
liderados pelo general Francisco Franco. Com apoio militar da Alemanha nazista e da Italia
fascista, Franco venceu a guerra e instaurou uma ditadura autoritaria inspirada em elementos
do fascismo europeu. “O numero total de mortes causadas pela guerra parece ter sido,
aproximadamente, de 600.000. Desses ¢ de supor-se que cerca de 100.000 fossem mortos por

assassinato ou execucao sumaria.” (THOMAS, 1964)

Sob o lema: "Esparia: una, grande y libre", o regime franquista defendia uma Espanha
centralizada, unificada e baseada no nacionalismo espanhol. Comunidades autdbnomas como a
Catalunha perderam seus direitos politicos e sua autonomia foi abolida. O governo proibiu
manifestagdes culturais catalds, restringindo o uso da lingua em escolas, documentos oficiais,
meios de comunicagdo e espacos publicos, além de perseguir movimentos regionalistas e
opositores politicos. Conforme Vilar (1989), os ataques do franquismo ligados a lingua e as
institui¢oes da Catalunha visavam a desestruturacdo de uma identidade nacional propria, que
se opunha a centralizacdo castelhana. Contudo, essa repressdo acabou transformando a
cultura local em um simbolo de resisténcia politica clandestina. Mesmo sob repressdo, a
identidade catala continuou sendo preservada de forma cultural e familiar, tornando-se

também um simbolo de resisténcia politica.
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2.1 - INSERCAO DO FUTEBOL NA CULTURA CATALA

Anos antes da Guerra Civil Espanhola, em 29 de novembro de 1899, emerge a figura
do sui¢o Hans Gamper, posteriormente conhecido como Joan Gamper, um empresario
entusiasta do futebol, que havia se estabelecido em Barcelona, que reuniu um grupo de
suicos, ingleses e catalaes para fundar o Futbol Club Barcelona. Embora o clube tenha
surgido com um ideal internacional, visivel até nas cores azul e grend, inspiradas no Basel,
clube da terra de Joan Gamper, sua relagdo com a sociedade de Barcelona se transformou ao

longo dos anos.

Figura 1 - Joan Gamper

Joan Gamper, fundador do FC Barcelona, ao lado de jogadores do clube.

(Reproducao/Arquivo/FC Barcelona)

A medida que as tensdes com o poder central em Madrid se acirravam, a burguesia e
as classes populares de Barcelona comecaram a enxergar no clube uma valvula de escape
para a afirmagdo da regido. Inclusive, em 1916, o clube adotou oficialmente o catalao como
seu idioma administrativo. O FC Barcelona deixou de ser apenas uma associacao esportiva
para se transformar em uma institui¢ao de representag¢ao nacionalista. Em um periodo no qual
manifestagdes politicas explicitas eram reprimidas pelas autoridades, o campo de futebol
tornou-se um espaco publico onde a bandeira da Catalunha podia ser exibida e o idioma local

podia ser falado coletivamente sem san¢des imediatas. (FC BARCELONA, s.d.)

Essa fusdo entre esporte e geopolitica regional vai de acordo com a famosa defini¢ao
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do escritor Manuel Vazquez Montalban (1987), que caracterizou o FC Barcelona como o
"exército desarmado da Catalunha". Assim, o clube se consolidava ndo apenas como uma
forca esportiva, mas também como um simbolo do povo cataldo, que encontrava no futebol

uma forma de expressar a autonomia e a identidade que eram negadas politicamente.
2.2 - ANOS DE REPRESSAO

Foi durante os anos de crescente tensdo politica que culminaram na Guerra Civil
Espanhola que o FC Barcelona intensificou sua ligacdo orgdnica com a Catalunha. O
presidente Josep Sunyol 1 Garriga deixou claro que acreditava em ideais politicos baseados
no nacionalismo cataldo. Utilizando o lema “Esporte ¢ Cidadania”, ele enfatizou a ligacao
entre a sociedade e o esporte no FC Barcelona (SANTACANA, 2005). Ao cunhar esse lema,
Sunyol defendia que o clube deveria atuar como um agente ativo na formacgdo civica e
cultural. Ele enxergava o futebol como uma plataforma para promover o engajamento social,
o fortalecimento das instituigdes democraticas e a defesa explicita da identidade catala
(SOUZA, 2014). Sob sua gestdo, o clube passou a abracar causas sociais e a se posicionar
abertamente em defesa dos interesses da Catalunha, consolidando a ideia de que participar da

vida do Barcelona era também um exercicio de cidadania.

Porém, de acordo com os registros do proprio site do clube, um dos acontecimentos
mais marcantes dessa relacdo foi a morte de Josep Sunyol, que era integrante de um partido
de esquerda. Ele foi executado em 6 de agosto de 1936 por tropas ligadas ao general
Francisco Franco, enquanto atuava em defesa dos interesses do clube e da Catalunha. Ainda
de acordo com o historiador Carlos Santacana, a execugdo de Sunyol nao representou apenas
um episddio isolado da Guerra Civil Espanhola, mas um ataque simbolico do franquismo

contra a identidade catala vinculada ao FC Barcelona.

A Guerra Civil teve fim em 1939, com a vitdria das forgas nacionalistas lideradas pelo
general Francisco Franco, dando inicio a um longo periodo de regime autoritario na Espanha,

conhecido como Franquismo, que perdurou até 1975, totalizando 36 anos.

Os primeiros passos do regime contra o FC Barcelona foram proibir o uso publico do
idioma cataldo e de seus simbolos. O clube foi obrigado a mudar seu nome original de Futbol
Club Barcelona para o termo em castelhano Club de Futbol Barcelona. Além disso, o regime
removeu as quatro listras vermelhas da bandeira catala do escudo do clube, reduzindo-as a

duas para descaracterizar o simbolo regional. (SANTACANA, 2005)
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Figura 2 - Escudo FC Barcelona

1936

Alteracdes no escudo do FC Barcelona como parte do processo de hispanizagao.

(Reproducao/Arquivo/FCBarcelona)

As mudancgas alcangaram inclusive cargos administrativos no clube, como por
exemplo, quando o governo nomeou como presidente Enrique Pifieyro Queralt, o Marqués de
Mesa de Asta. Militar colaborador do nucleo franquista, Pifieyro assumiu a condi¢do de
primeiro "presidente imposto", inaugurando um periodo de severa vigilancia ideologica e
identitaria no ambito esportivo do clube. A institucionalizagdo do controle politico sobre o
FC Barcelona pelo regime franquista teve o objetivo de neutralizar o papel do clube como
polo cultural cataldo e garantiu o alinhamento ideologico com a ditadura de Francisco Franco,
extinguindo o tradicional sistema democratico de votos conduzido pelos proprios socios. (FC

BARCELONA, s.d.)

Em 1953, aconteceu o que para muitos historiadores foi a maior interferéncia da
ditadura no futebol. A famosa transferéncia de Di Stéfano para o Real Madrid, mesmo apos ja
ter fechado com o Barcelona. Di Stéfano ndo era apenas um jovem desconhecido, mas sim
uma superestrela consagrada no continente americano, afinal, sua equipe, o Millonarios de
Bogota, havia goleado o Real Madrid por 4 a 2 em pleno solo espanhol durante um torneio
amistoso (BBC SPORT, 2014). O atacante marcou dois gols e deixou a imprensa e 0s
dirigentes europeus encantados com seu estilo de jogo. Desde entdo, Real Madrid e
Barcelona decidiram que precisavam contratd-lo a qualquer custo. Como revelam
documentos historicos encontrados nos arquivos do River Plate e resgatados pelo El Pais

(2017), D1 Stéfano ja estava em Barcelona desde maio de 1953, enquanto o clube cataldo
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negociava sua transferéncia com o River Plate. Os documentos posteriormente localizados
confirmaram que o Barcelona havia firmado um acordo com o clube argentino e efetuado o
pagamento pelo jogador. Paralelamente, o Real Madrid negociava com o Millonarios, clube
colombiano que ainda detinha parte dos direitos contratuais do atleta. O impasse envolvendo
os diferentes clubes levou a intervencao da FIFA, que determinou uma solucdo para a

utiliza¢do do jogador entre Barcelona e Real Madrid.

A resolucdo proposta pelo 6rgao federativo, que determinava que Di Stéfano jogasse
duas temporadas por cada clube de forma alternada, foi interpretada pela diretoria catala
como uma manobra de desgaste politico para favorecer o clube da capital. De acordo com o
site oficial da equipe, diante do cendrio de forte pressdo e das condi¢cdes desfavoraveis
impostas, o Barcelona renunciou aos seus direitos sobre o jogador. O episddio solidificou a
narrativa historica de que o Real Madrid era o "time do regime" e o Barcelona a "vitima da
ditadura", transformando o classico espanhol em uma extensdo esportiva da propria Guerra
Civil Espanhola e das tensdes geopoliticas entre o centro e a periferia do pais, que ¢ possivel

identificar até os dias de hoje.

Como afirma Gonzalez Calleja (2014), esse desfecho ndo apenas estabilizou a
hegemonia esportiva do Real Madrid nas décadas seguintes, mas também instrumentalizou o
futebol como uma poderosa ferramenta de propaganda geopolitica do regime franquista,
mostrando como as estruturas do Estado foram utilizadas para moldar o cenario esportivo

institucional da época em favor do time da capital.

A ascensdo do Barcelona nos anos 1950, impulsionada pelo brilho do astro htingaro
Laszl6 Kubala, provocou um aumento significativo no numero de socios do clube, que
superou os 50 mil. Com o antigo estadio de Les Corts ja incapaz de comportar a torcida
catala, a diretoria viu a necessidade de expandir. A importincia de Kubala para o clube
também ficou evidente em sua despedida, quando Di Stéfano, seu grande amigo fora dos
campos, recebeu uma autorizagdo especial para vestir a camisa do Barcelona por uma noite

em sua homenagem.
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Figura 3 - Kubala e Di Stéfano

Jogo de despedida de Kubala. Foto: (Reprodugdo/Arquivo/FC Barcelona)

Assim, em 1957, o clube abriu as portas de sua nova casa: o Camp Nou (que traduzido
do cataldo significa Campo Novo), projetado com uma capacidade para 80 mil espectadores.
(FC BARCELONA, s.d.). Em plena ditadura franquista, o estadio se transformou no unico
espaco publico onde o povo cataldo podia expressar sua identidade, falar seu idioma proibido
e manifestar seu descontentamento politico sem a interferéncia direta da policia, dai surgiu a

expressao "Més que un club" (Mais que um clube).
2.3 - UMA NOVA ERA

Em meados da década de 1970, a ditadura franquista finalmente chegou ao fim, com a
morte do ditador Francisco Franco. Esse periodo ¢ marcado por importantes contratacoes,
como a do holandés Johan Cruyff, na qual mudaria completamente a historia do FC

Barcelona.

A chegada de Cruyff, em 1973, foi como um divisor de 4guas que misturou futebol,
politica e a identidade cultural catalda. O craque holandés que impressionou a Europa durante
a conquista de trés Liga dos Campedes consecutivas pelo Ajax, assinou com o Barcelona e
declarou abertamente a imprensa europeia que escolheu o clube catalio em vez do Real

Madrid porque jamais jogaria em um clube associado a um ditador como Franco.

Segundo Kuper e Szymanski (2009), Cruyff ndo foi apenas um personagem simbolico,
mas também representou a importacao direta do “futebol total” do Ajax sob o comando de

Rinus Michels. O futebol total foi uma inovagdo tatica surgida na Holanda, nesse modelo os
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atletas de linha ndo ficavam em posicdes fixas, podendo se movimentar e trocar de funcdo
conforme a necessidade do jogo. Sempre que um jogador saia de sua posi¢do para atacar ou

defender, outro assumia seu lugar, garantindo o equilibrio e a organizagdo da equipe.

O holandés transformou o estilo de jogo do Barcelona, que passou a adotar uma proposta
mais ofensiva, baseada em mobilidade, pressdo alta e inteligéncia posicional, algo que
contrastava com o futebol mais fisico e reativo que predominava em muitos clubes espanhois
da época. Isso se traduz na famosa méxima do proprio Cruyff: "Vocé joga futebol com a

cabega, ¢ as pernas estdo 14 apenas para ajuda-lo".

No plano esportivo sua influéncia foi decisiva para quebrar um jejum de titulos relevantes do
clube. O Barcelona conquistou a Liga Espanhola de 1973—-74 com grande destaque para
Cruyft, encerrando um periodo de cerca de 14 anos sem o campeonato nacional. Essa
campanha consolidou a ideia de que o clube ndo apenas tinha contratado um craque, mas

iniciado uma transformacao estrutural no seu modelo de jogo. (FC BARCELONA, s.d.)

O impacto ndo foi s6 de Cruyff individualmente. Em 1974, o clube também reforgou seu
elenco com o holandés Johan Neeskens. Essa conex@o holandesa ajudou a consolidar uma
fase de modernizagao técnica do Barca e reforgou sua abertura a talentos estrangeiros, algo

que dialoga diretamente com a identidade internacional do clube.

No mesmo ano, Cruyff liderou o Barca em uma histérica goleada por 5 a 0 contra o
Real Madrid em pleno Santiago Bernabéu, celebrada na Catalunha quase como uma vitoria

politica sobre o regime.

Figura 4 - Gol de Johan Cruyff
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Johan Cruyff marca gol no histérico 5 a 0 sobre o Real Madrid em 1974. Foto:
(Reproducao/Arquivo/FC Barcelona)

Cruyff ¢ um ponto de referéncia que simboliza bem a histoéria do Barcelona, que ¢
marcada por uma dualidade que se transformou em sua maior identidade: o orgulho pelas
suas raizes locais e o talento global. Foi ele quem sugeriu ao presidente do clube, Josep Lluis
Nufiez, que o Barcelona copiasse o modelo de formacao de jovens do Ajax. A ideia era criar
uma escola ndo apenas para abrigar jogadores, mas para ensinar desde a infincia 0 mesmo

estilo de jogo de posse e ataque que o time principal utilizava.

Essa simbiose encontra sua traducdo perfeita na unido entre a criacao de La Masiae a
historica valorizacdo de atletas estrangeiros.

Os estrangeiros podem se tornar cataldes porque a ideologia catald sustenta

que a cidadania ¢é adquirida, e ndo herdada. Para tornar-se cataldo, deve-se apenas

aprender a lingua catald, desprezar a Espanha castelhana e amar o Barga. O

nacionalismo cataldo ndo é uma doutrina racial ou teocratica, mas uma religido

profundamente civica. O nacionalismo cataldo ¢ tdo cego que o aceita mesmo que
vocé tenha uma personalidade incontrolavel. (FOER, 2005)

La Masia foi fundada em 1979 por inspiracdo de Johan Cruyff e deixou de ser apenas
uma antiga residéncia camponesa para se tornar uma academia de futebol. Ela foi criada para
desenvolver jogadores tecnicamente qualificados com inteligéncia tética, forte compreensdo
do jogo coletivo e acima de tudo amor a camisa blaugrana. La Masia representa o Barcelona
porque resume a ideia de um clube que valoriza a formagdo, a posse de bola e o futebol

ofensivo.

Os primeiros “frutos” que despontaram na base do clube, foram figuras como Pep
Guardiola, Albert Ferrer e Guillermo Amor. Estes foram pegas fundamentais no chamado
“Dream Team” da década de 90 nas maos de Cruyff, agora como treinador. Paralelamente, o
Barcelona que sempre foi o palco dos maiores génios internacionais, contava com craques
renomados no elenco como Koeman, Stoichkov, Laudrup e Romario. O resultado dessa
mescla de juventude e experiéncia foi o primeiro titulo de Champions League em 1992 contra
a Sampdoria. Além do sucesso continental, o esquadrdao comandado por Cruyff impos uma
hegemonia incontestavel no cenario doméstico, conquistando o Campeonato Espanhol por

quatro vezes consecutivas, entre as temporadas de 1990/91 e 1993/94.

Na segunda metade da década, o Barcelona manteve sua politica de atrair os maiores

talentos individuais do futebol mundial. Figuras de impacto global, como Ronaldo
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Fendmeno, Kluivert e Rivaldo, tornaram-se os novos protagonistas no Camp Nou, garantindo
a conquista de novos troféus, incluindo a Recopa Europeia e titulos consecutivos de La Liga.

(FC BARCELONA, s.d.)

Neste mesmo periodo, a forte influéncia holandesa mantida pela gestdo de outro
treinador holandés, Louis van Gaal, assegurou que o olhar cuidadoso para as categorias de
base ndo fosse perdido em meio as contratacdes miliondrias. Foi sob esse contexto, nos anos
finais da década de 1990, que La Masia voltou a dar respostas promissoras para a equipe
principal, promovendo a estreia de jovens como Xavi Hernandez e Carles Puyol. Dessa
forma, a década de 1990 ndo apenas entregou ao Barcelona sua primeira gloria europeia, mas
também estabeleceu a metodologia de integracdo entre craques internacionais e talentos
formados em casa, uma férmula que garantiria a perpetuidade da identidade futebolistica do

clube para o século XXI.

Segundo Hunter (2018), o 4pice dessa unido aconteceu na era de ouro comandada
por Pep Guardiola entre 2008 e 2012, quando a base moldada em La Masia forneceu a
estrutura tatica e foi a espinha dorsal do time. O sucesso foi tamanho, que na temporada
08-09, o Barcelona se tornou o primeiro clube a ganhar todos os 6 titulos possiveis (Sexteto)
no mesmo ano, na historia do futebol: La Liga, Copa do Rei, Supercopa da Espanha, Liga dos

Campedes, Supercopa da UEFA e Mundial de Clubes.

Um exemplo de éxito dessa equipe, foi dia 25 de novembro de 2012, que ficou
marcado como o momento em que a utopia do clube se transformou em realidade. Durante
uma partida contra o Levante, pelo Campeonato Espanhol, o lateral brasileiro Daniel Alves
saiu lesionado, aos 13 minutos do primeiro tempo e com a entrada de Martin Montoya, o
Barcelona alcangcou uma marca histdrica: pela primeira vez na era moderna, o clube teve 11
jogadores formados em La Masia simultaneamente em campo. Naquele gramado, estavam
Carles Puyol, Xavi, Iniesta e Lionel Messi, todos compartilhando o mesmo DNA tatico ¢ a
mesma linguagem com a bola (HUNTER, 2018). Vale ressaltar que o argentino Messi

ingressou nas categorias de base do clube aos 13 anos, portanto, ndo ¢ espanhol ou cataldo.

A forga coletiva e individual daquele time ficaram eternizadas em 2010, quando
Messi, Iniesta e Xavi ocuparam, respectivamente, o top-3 da Bola de Ouro, um feito que

simboliza o dominio técnico do Barca no futebol mundial.
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Figura 5 - Iniesta, Messi e Xavi
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Messi recebe sua terceira Bola de Ouro consecutiva. Foto:

(Reproducao/Arquivo/FC Barcelona)

Muitos destes jogadores formados em La Masia, que conquistaram tudo pelo
clube e pela Selecao Espanhola, sempre fizeram questdo de atuar pela selecio regional
da Catalunha e eram presengas constantes nos compromissos. Os jogadores do
Barcelona atuam simbolicamente pela Selecdo da Catalunha para reafirmar sua
identidade cultural. Como a federagao local nao ¢ reconhecida pela FIFA para torneios

oficiais, esses amistosos tornam-se manifestagdes de teor politico e social.
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3 - MARKETING ESPORTIVO E GESTAO DE MARCA NO FUTEBOL

Neste capitulo, a pesquisa busca apresentar a relevancia do marketing esportivo no
contexto contemporaneo da comunicacio digital. Além de mostrar os principais conceitos ¢
estratégias dessa area, serd analisada a forma como as organizagdes esportivas utilizam as
plataformas digitais para fortalecer suas marcas, ampliar o engajamento com os torcedores e
estabelecer novas formas de relacionamento com o publico. O esporte passou a ser entendido
ndo apenas como entretenimento, mas também como um produto capaz de mobilizar
emogdes, construir identidades e estimular o consumo. Com isso, o desafio contemporaneo
dos clubes deixou de ser focado apenas na comercializagao de ingressos ou produtos fisicos,
passando a englobar a gestdo da marca e a constru¢do de um relacionamento continuo com o

torcedor. (PITTS; STOTLAR, 2002)

O YouTube destaca-se como uma das principais ferramentas de comunicacdo e
distribuicao de conteudo, permitindo que clubes esportivos alcancem audiéncias globais por
meio de videos, transmissdes e producdes audiovisuais exclusivas (REVISTA FATOR
BRASIL, 2026). Embora a plataforma possua um carater amplo e reuna diferentes formas de
producao e consumo de conteudo, sua utilizagcdo pelos clubes esportivos passou a incorporar
estratégias voltadas a comunicagdo e a promog¢ao de suas marcas, além da divulgacao de
contetidos relacionados a bastidores, entretenimento e informacgdes institucionais. Nesse
contexto, o YouTube tornou-se um importante recurso para ampliar o alcance das
organizagoes esportivas e estabelecer novas formas de contato com publicos de diferentes
localidades. Assim, a presenga dos clubes na plataforma constitui um elemento relevante para
compreender as atuais formas de produgdo, circulagdo e consumo de contetido esportivo para

além das quatro linhas.

A partir disso, é possivel compreender o refinamento estratégico do FC Barcelona no
YouTube, pois torna-se importante analisar a trajetoria audiovisual do clube, considerando o
marco historico que foi a criagdo da Barca TV. O canal proprio do clube ndo apenas
funcionou como um laboratério para a producdo de conteudo exclusivo, mas também
consolidou a instituigdo como produtora de sua propria midia, com entrevistas, noticias,
transmissoes, bastidores e conteudos sobre o cotidiano da equipe, marcados por uma
identidade institucional voltada a aproximagao com os torcedores e a valorizagao da historia e
dos valores do clube. A inclusdo da Barca TV justifica-se por ela ser a base operacional que

pavimentou o caminho para a modernizagdo digital do clube. E a partir dela que se torna
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possivel entender como o Barcelona adaptou seu conhecimento em transmissao e
entretenimento. Sendo assim, sera analisado o canal oficial do FC Barcelona no YouTube,
buscando compreender como o clube utiliza a plataforma como ferramenta de marketing

esportivo para fortalecer sua presenca digital.
3.1 -MARKETING ESPORTIVO DIGITAL

O marketing pode ser entendido como o conjunto de a¢des voltadas para identificar
necessidades, criar valor e entregar solugdes ao publico. Segundo Kotler (2018), essa ideia
aparece como preocupacdo em atender essas necessidades sociais de forma eficiente e

lucrativa.

Ao longo dos anos, o conceito de marketing passou por importantes transformacdes.
Inicialmente, as organiza¢des concentravam seus esfor¢os na producdo e na comercializacao
de produtos, priorizando aspectos como fabricacao, distribuicdo e vendas. Entretanto, com o
aumento da concorréncia, as mudancas no comportamento do consumidor € os avangos
tecnoldgicos, o marketing deixou de estar centrado apenas no produto e passou a direcionar
suas estratégias para a compreensdo da dimensdo dos clientes. Dessa forma, o consumidor
tornou-se o elemento central do planejamento organizacional, influenciando a criagdo de
produtos, servigos e experiéncias capazes de gerar valor e fortalecer o relacionamento entre

empresas e publicos (KOTLER, 2009).

Nesse contexto, o marketing também passou a ser compreendido como um processo
continuo de criagdo, comunicacao e entrega de valor. Para Kotler (2009), as organizagdes
precisam acompanhar as constantes mudangas do ambiente competitivo, marcado pela
inovagdo tecnoldgica, pela globalizagdo e pela rapida circulagdo de informagdes. Assim, o
sucesso das empresas depende da capacidade de compreender o mercado, identificar

oportunidades e adaptar suas estratégias as demandas dos consumidores.

A medida que o marketing passou a priorizar a criagio de valor e o relacionamento
com os consumidores, a marca tornou-se um dos principais ativos estratégicos das
organizacdes. Nesse contexto, ganha destaque o conceito de branding, que ¢ um conjunto
dessas estratégias voltadas para o fortalecimento de uma marca. Ele envolve todas as agdes
que contribuem para a forma como a marca ¢ percebida, como sua comunicagao, seus valores

e sua personalidade. (KELLER, 2013).
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Um conceito fundamental dentro do branding ¢ o valor da marca, conhecido como
brand equity. Esse conceito refere-se ao valor agregado que uma marca possui perante os
consumidores, resultado das experiéncias, da confianga e da imagem construida ao longo do
tempo. Quanto maior o reconhecimento, a credibilidade e a preferéncia do publico por
determinada marca, maior serd seu brand equity. Esse valor representa um importante
diferencial competitivo, pois influencia diretamente as decisdes de compra, fortalece o
relacionamento com os consumidores e contribui para a vantagem da organizacdo no
mercado. Na visao de Keller (2013), o valor da marca ¢ construido a partir da resposta dos
consumidores as agdes de marketing. O autor afirma que uma marca possui alto brand equity
quando os consumidores demonstram maior preferéncia em comparagdo com produtos ou

servigos semelhantes que nao possuem uma marca consolidada.

Ainda de acordo com Keller (2013), embora os termos marca e branding sejam
frequentemente utilizados como sindénimos, eles possuem significados diferentes. A marca
representa a identidade de uma organizagdo, sendo composta por elementos como nome,
logotipo, cores, simbolos e outros aspectos visuais que permitem seu reconhecimento pelo
publico. J& o branding corresponde ao processo estratégico de gestao dessa marca. Em outras
palavras, a marca ¢ aquilo que identifica uma empresa, enquanto o branding ¢ o conjunto de
estratégias responsavel por construir essa identidade na mente dos consumidores. A lealdade
a marca ¢ um dos principais indicadores da forca de uma marca e representa 0 compromisso
do consumidor em continuar escolhendo uma determinada marca, mesmo diante de outras
opgoes disponiveis no mercado. Segundo Aaker (1998), consumidores leais tendem a
desenvolver maior confianga na marca e tornam-se menos sensiveis as acdes da concorréncia.
Dessa forma, a lealdade contribui para a constru¢do de relacionamentos duradouros e para o
valor da marca, tornando-se um importante diferencial competitivo para as organizagoes.

"O nivel mais elevado refere-se aos consumidores comprometidos. Eles tém orgulho
de serem descobridores ou usudrios da marca. A marca lhes ¢ muito importante
funcionalmente, ou como uma expressao do que eles s@o. A sua confianga ¢ tal que
recomendardo a marca para outras pessoas. O valor do consumidor comprometido

ndo ¢ tanto pela contribui¢do individual, mas sim pela capacidade de atragdo e
divulgacdo da marca aos outros niveis." (Aaker, 1998)

A partir disso, ¢ desenvolvido o posicionamento e planejamento da marca, que
corresponde ao espago que ela pretende ocupar na mente do publico. Um posicionamento
bem definido permite que a empresa destaque seus diferenciais e estabeleca uma conexao

mais forte com seus consumidores.
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O planejamento de marca consiste no desenvolvimento de estratégias que orientam a
forma como a organizagdo deseja ser reconhecida pelo publico. Esse processo envolve a
definicdao de objetivos, publico-alvo, identidade, valores e a¢des de comunicagdo, garantindo
que todas as atividades da empresa transmitam uma imagem consistente. Segundo Keller
(2013), o planejamento da marca deve ser realizado de maneira estratégica para construir
conhecimento, fortalecer associagdes positivas e gerar valor ao longo do tempo. Dessa forma,
o planejamento permite que a marca desenvolva relacionamentos duradouros com seu

publico e mantenha sua relevancia no mercado.

Kapferer (2003) afirma que um posicionamento eficiente deve refletir a identidade da
marca e ser comunicado de maneira consistente em todos os pontos de contato com o
consumidor. Assim, o posicionamento nao depende apenas da comunicagdo, mas também das
experiéncias proporcionadas pela marca, da qualidade dos produtos ou servigos e do
relacionamento construido com o publico. Quando bem definido, ele contribui para aumentar
o reconhecimento da marca, fortalecer sua identidade e favorecer a fidelizacdo dos

consumidores.

Além da identidade e do posicionamento, outro aspecto importante € a percepgao da
marca. Enquanto a identidade ¢ construida pela propria organizagdo, a percepgao depende da
forma como o publico interpreta suas a¢des. Quando existe coeréncia entre a identidade
desejada e a percep¢do do consumidor, a marca tende a conquistar maior credibilidade e
fidelizacao. Segundo Keller (2013), a percep¢ao da marca ¢ resultado das associacdes que os
consumidores desenvolvem em sua memoria, podendo ser positivas ou negativas, de acordo

com as experiéncias vividas e as mensagens recebidas ao longo do tempo.

Kapferer (2003) destaca que a percepcdo da marca nem sempre corresponde a
identidade que a organizagdo pretende transmitir. Por esse motivo, ¢ fundamental que as
estratégias de branding sejam consistentes e coerentes em todos os pontos de contato com o

publico, reduzindo as diferencas entre a identidade planejada e a imagem percebida.

A percepgao positiva fortalece o valor da marca ao contribuir para o reconhecimento e
as associagdes favordveis, assim, organizacdes que conseguem construir uma percepcao
consistente e diferenciada tendem a desenvolver vantagens competitivas e estabelecer

relacionamentos mais duradouros com seus clientes (AAKER, 1998).

A ampliagdo desse conceito possibilitou sua aplicacdo em diferentes areas, como
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cultura, politica, satide e esporte. No ambiente esportivo, o marketing passou a desempenhar
um papel fundamental na valorizagdo de clubes, atletas, competicdes e patrocinadores,
utilizando estratégias capazes de desenvolver relacionamentos com torcedores e
consumidores. Dessa forma, o marketing esportivo surge como uma especializagdao do
marketing tradicional, adaptando seus principios as particularidades do universo esportivo e
as caracteristicas do comportamento dos seus diferentes publicos. A percep¢do de marca
torna-se ainda mais relevante, pois clubes de futebol ndo oferecem apenas um servico
esportivo, mas também experiéncias € vinculos emocionais com seus torcedores. Assim, a
forma como um clube ¢ percebido influencia sua reputagdo, sua capacidade de atrair

patrocinadores, conquistar novos torcedores e fortalecer sua presenga no mercado esportivo.

Tradicionalmente, o marketing esportivo dependia da televisdo, do radio e dos jornais
impressos para promover marcas, eventos e organizagdes esportivas. Nesse contexto, os
clubes utilizavam os meios de comunicagdo de massa como principais canais de divulgacao.
Com a expansdo da internet esse cenario passou por profundas transformacdes. A partir da
crescente presenca do ambiente digital no consumo de midia, segundo o Midia Dados 2024, a
insercao dos meios digitais no Brasil alcangou 93%, enquanto o consumo de videos on-line
atingiu 94% dos usudrios digitais, evidenciando a centralizacdo das plataformas digitais na
rotina da populacdo. Inclusive, o YouTube figura como a principal plataforma de

entretenimento em video, alcangando 73% dos usudrios nesse segmento.

Antes da consolidacdo das plataformas digitais, os clubes ja estabeleciam
comunicacdo direta com seus torcedores por meio de revistas, jornais, programas de radio,
televisdo, boletins, eventos e associagdes de torcedores. As novas tecnologias, portanto, ndo
inauguraram essa relagdo, mas ampliaram seus canais e possibilidades, permitindo maior
frequéncia de comunicacdo, profissionalizacdo da producdo de contetido e formagdo de

comunidades em torno dos clubes.

O marketing esportivo digital ¢ a continuagdo desse processo no ambiente online.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing moderno passou a integrar os
ambientes fisico e digital, exigindo que as organizacdes mantenham contato constante com
seus publicos em diferentes canais. Clubes passaram a dialogar diretamente com os
torcedores, sem depender apenas da midia tradicional. As ferramentas favorecem
aproximacao e constru¢cdo de comunidade, destacando que o envolvimento do torcedor ¢ um

elemento central para o sucesso da comunicagao esportiva digital.
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O marketing esportivo também exerce um papel importante no setor institucional dos
clubes. Ele ajuda a construir uma identidade solida, aumentar sua credibilidade e melhorar
sua reputagdo diante de torcedores, patrocinadores e da sociedade. De acordo com Keller
(2013), uma gestao eficiente da marca deve criar associagdes positivas € manter um
relacionamento duradouro com o publico. No esporte, isso acontece quando os clubes
desenvolvem agdes que valorizam sua histdria, seus principios e sua identidade, tornando a
marca mais forte e reconhecida. marcas fortes sdo capazes de criar vinculos emocionais com
as pessoas. No futebol, isso pode ser observado quando a marca de um clube representa mais
do que a equipe dentro de campo, passando a simbolizar tradigdes, valores e aspectos

culturais que fazem parte da vida de seus torcedores.

Dessa forma, o marketing deixa de ser apenas uma ferramenta voltada para fins comerciais,
por meio dele, ¢ possivel aumentar a confianca do publico, melhorar a reputacdo da

organizacao e criar condi¢des para um desenvolvimento mais sustentavel no longo prazo.

Por isso, o digital transforma a relagdo entre esporte e publico numa relagdo mais
préxima em que a presenga online passa a ter grande peso para a visibilidade, a reputagdo e
até a geracdao de receita das organizacdes esportivas. Isso segue o pensamento de Proni
(2000), que afirma que o futebol passou por uma profunda mercantiliza¢ao, consolidando-se
como um “‘esporte-espetaculo”.

Dessa forma, quando pensamos na relagdo entre globaliza¢do e mercados
esportivos estamos pensando muito além da comercializagdo de artigos ¢ materiais
esportivos. Em outras palavras, quando nos propomos a estudar as relagdes
econdmicas do esporte num mundo globalizado, estamos pensando em mercados
esportivos de distintas naturezas, cujas dindmicas se fundamentam na generalizagao

de um estilo de vida que contempla o consumo de diferentes elementos do universo
esportivo. (PRONI, 1998)

Como apontam Mullin, Hardy e Sutton (2014), outro aspecto importante € o uso
de dados e parametros para entender o comportamento dos torcedores. Por meio das
plataformas, os clubes conseguem identificar preferéncias e padrdes de consumo,
permitindo a criagdo de conteidos mais direcionados. Ao mapear o comportamento €
preferéncias do publico em seus canais de comunicagdo, os departamentos de
marketing conseguem personalizar campanhas e impulsionar a marca. Em suma, a
comunicacdo de um clube de futebol no século XXI consolidou-se como uma

ferramenta estratégica que integra a gestdo global da marca a inteligéncia de negdcios.
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O marketing esportivo e o marketing esportivo digital sdo fundamentais para
compreender o esporte como fendmeno social e comunicacional. Ainda seguindo o raciocinio
de Mullin, Hardy e Sutton (2014), o esporte possui uma natureza inica e atua como uma forte
institui¢do social. No caso de clubes com atuagdao global, como o FC Barcelona, as
estratégias de marketing digital representam um elemento essencial para ampliar sua presenga

internacional e consolidar relacionamentos com torcedores de diferentes paises.

O fenomeno da globalizagdo esportiva reconfigurou o alcance de mercado das
organizacdes, de modo que os clubes deixaram de estar restritos as suas fronteiras geograficas
e identidades locais de origem. Impulsionada pelo fortalecimento das plataformas digitais e
por estratégias de comunicacdo sem fronteiras, essa expansao permitiu que times de escala
mundial construissem solidas bases de fis em continentes como Asia, Europa ¢ Américas.
Consequentemente, essas instituicdes passaram de serem apenas agremiagdes esportivas para
se consolidarem como auténticas marcas globais de entretenimento. Com o avango das
plataformas digitais, a comunicagdo organizacional tornou-se um dos principais instrumentos
para fortalecer essa identidade. De acordo com Kunsch (2003), a comunicagdo organizacional
deve ser planejada de forma integrada para garantir coeréncia entre o discurso institucional e
a imagem percebida pelos diferentes publicos. No caso do FC Barcelona, os canais digitais
passaram a desempenhar papel central nesse processo, permitindo que o clube mantenha um

relacionamento continuo com esses torcedores em escala global.

Ao converter o distanciamento geografico em proximidade virtual, a comunicagdo da
organizacao consegue transformar torcedores passivos ao redor do mundo em consumidores
digitais ativos. A consolida¢do dessa imensa comunidade virtual fortalece significativamente
o valor da marca, a partir das redes sociais, do site oficial, dos aplicativos e das plataformas
de conteudo que permitem que o clube divulgue ndo apenas informagdes esportivas, mas
também iniciativas institucionais, agdes sociais, bastidores, projetos de formagao de atletas e

campanhas.

Dessa forma, a comunicagdo digital amplia a proximidade com os torcedores e traz o
vinculo emocional que caracteriza as organizagdes esportivas. Nesse ambiente digital,
torna-se uma ferramenta estratégica para preservar os valores institucionais do clube e

consolidar sua posi¢ao como uma das marcas esportivas mais reconhecidas do mundo.
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3.2-YOUTUBE

Nesta parte do trabalho sera apresentado a plataforma de conteudo de usudrio
YouTube, destacando sua origem, evolugdo e principais caracteristicas como meio de
comunicacdo digital. Além disso, serdo abordadas as funcionalidades que tornaram a

plataforma uma das mais utilizadas no mundo para a distribui¢ao de videos.

O YouTube ¢ uma plataforma digital de compartilhamento de videos criada em 2005 e
atualmente ¢ uma das redes sociais mais populares do mundo. Segundo o proprio site, o
servico possibilita a descoberta, visualizacao e compartilhamento de videos, atuando também

como ambiente de interagdo social e distribuicdo de contetdo digital para criadores e

anunciantes (YOUTUBE, 2026).

De acordo com a Global Media Insight (2025), o YouTube ¢ a segunda rede social
mais utilizada do mundo, ficando atras apenas do Facebook e consolidando-se como um dos
maiores servigos digitais do mundo, alcangando aproximadamente 2,7 bilhdes de usuérios
ativos mensais em 2025, o que evidencia seu impacto na circulagcdo global de informagdes e

conteudos audiovisuais.

Para Gillespie (2010), o conceito de plataforma desempenha uma fun¢do discursiva
importante no ambiente digital. Ao definir-se como plataforma, o YouTube evita ser
compreendido apenas como uma empresa de midia tradicional. Como afirma Burgess e
Green

O YouTube representa claramente uma ruptura com os modelos de negdcios da
midia existentes ¢ esta emergindo como uma nova forma de poder midiatico.

Recebeu significativa atengdo da imprensa e agora faz parte, ainda que de maneira
relutantemente aceita, do cenario da midia tradicional. (Burgess; Green, 2009)

Por meio dela, os usudrios e instituigdes podem publicar, assistir e compartilhar
contetidos audiovisuais de diferentes formatos. O veiculo permite a publicagdo de videos
longos, transmissdes ao vivo e videos curtos, conhecidos como Shorts, oferecendo diversas
possibilidades de comunicacdo com o publico. Como demonstram as pesquisas recentes de
Sanchez Rodas e Del Rio Lopez (2024), clubes como o FC Barcelona tém utilizado o formato
dos Shorts como uma estratégia central para traduzir sua marca e seus conteudos para uma
audiéncia global. Esse formato foi desenvolvido para atender as mudancas nos habitos de
consumo de midia, caracterizados por conteidos mais rapidos, dinamicos e de facil acesso

em dispositivos moveis.
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O YouTube possui presencga internacional e disponibiliza sua plataforma em diferentes
idiomas, o que contribui para seu grande alcance global e para sua importancia na
comunicagdo digital contemporanea. Ao criar uma conta na plataforma, o usudrio pode
inscrever-se em canais de seu interesse. O sistema de inscricdes permite acompanhar as
publicacdes de determinado canal, reunindo seus videos em uma area personalizada e
possibilitando o recebimento de notificagdes sobre novos envios. O usudrio pode ativar
diferentes niveis de notificacdo, podendo ser informado sobre todas as publicagdes, de acordo
com sua preferéncia. Esse mecanismo fortalece a fidelizagdo da audiéncia, uma vez que

facilita o contato continuo entre produtores de contetido e espectadores.

Além da inscrigdo gratuita, a plataforma desenvolveu um sistema de assinaturas
pagas, conhecido como "Clube de Membros". Nesse modelo, o usudrio paga um valor mensal
para apoiar o canal financeiramente. Em troca, o algoritmo e a interface da plataforma
concedem beneficios exclusivos, como selos de fidelidade ao lado do nome nos comentarios,

emojis personalizados, acesso a videos restritos e transmissdes privadas.

A distribuicdo dos videos no YouTube ocorre por meio de um sistema de
recomendacgdo baseado em algoritmos. O sistema de recomendag¢des do YouTube analisa o
comportamento de cada perfil, mapeando o que o usudrio pesquisa, o tempo gasto nos videos,
suas interagdes e os canais que acompanha. Com essas informagdes, a plataforma cria uma
pagina inicial totalmente customizada, garantindo que os materiais sugeridos tenham alta

probabilidade de serem consumidos. (GILLESPIE, 2018)

O algoritmo do YouTube também se alimenta de agdes diretas, sendo a "curtida" (/ike)
uma das mais importantes. O /like funciona como uma ferramenta de resposta ativa e
intencional. Quando um usudrio clica no icone de "gostei", ele envia um sinal claro para o
sistema de que aquele conteudo gerou uma experiéncia positiva. Para o usudrio, o ato de
curtir tem um impacto imediato na personalizacdo da sua propria experiéncia, pois a

plataforma utiliza essa interagdo para afunilar ainda mais o perfil desse espectador.

Além dos videos em formato tradicional, a plataforma disponibiliza o YouTube
Shorts, funcionalidade lancada globalmente em 2021 e voltada para a publicagdo de videos
curtos em formato vertical (YOUTUBE, 2021). Os Shorts possuem duracao reduzida e sao
exibidos em um feed continuo, no qual o usudrio navega rapidamente entre diferentes

contetidos. Esse formato foi desenvolvido para atender as mudancas nos habitos de consumo
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de midia, caracterizados por contetidos mais rapidos e de facil acesso em dispositivos méveis.

Com o avanco da internet, o servico digital do Youtube tornou-se uma importante
ferramenta de comunicacdo, pois sua popularidade esta relacionada a facilidade de acesso e a
possibilidade de interagdo entre produtores de conteudo e espectadores.

O YouTube ¢ um empreendimento comercial. Mas ¢ também uma
plataforma projetada para permitir a participagdo cultural de cidaddos comuns. [...]
O valor do YouTube ¢ parcialmente gerado a partir da criatividade coletiva e da

comunicag@o de seus usudrios e publicos, e sua cultura tem motivagdes e resultados
tanto comerciais quanto comunitérios. (Burgess; Green, 2009)

A se¢do de comentarios do YouTube amplia as possibilidades de participacdo do
publico em relagdo ao modelo tradicional de comunicagdo, ao permitir que os espectadores
expressem opinides, facam perguntas e apresentem sugestdes diretamente nas publicagdes.
No entanto, a existéncia desse espaco ndo garante que essas manifestacdes sejam
efetivamente consideradas ou incorporadas pelos produtores de contetido. Dessa forma, os
comentarios representam uma possibilidade de interacdo e expressdao do publico, mas nao
necessariamente estabelecem um dialogo efetivo ou asseguram que a voz dos espectadores
seja ouvida nas decisdes editoriais. Ainda assim, esse espaco pode favorecer o engajamento e

contribuir para a formacao de comunidades em torno dos canais.

Outro indicador fundamental para mensurar o alcance ¢ o nimero de visualizagdes de
um conteudo, pois ele representa a quantidade de vezes que um video foi assistido pelos
usudrios. A relevancia das visualizagdes pode ser observada desde os primeiros anos de sua
existéncia. Um exemplo marcante foi o primeiro video do YouTube a ultrapassar a marca de
um milhdo de visualizagdes em novembro de 2005, em uma campanha publicitaria da Nike
divulgada em seu canal oficial. No video, Ronaldinho Gatcho, entdo jogador do FC
Barcelona, recebia um novo modelo de chuteiras da marca e realizava uma sequéncia de
embaixadinhas e chutes na trave sem deixar a bola tocar o chao (GLOBO ESPORTE, 2026).
O sucesso da campanha evidenciou o potencial do YouTube como ferramenta de
comunicacdo dentro do ambito esportivo, demonstrando como conteudos relacionados ao

futebol alcangam grandes audiéncias e geram elevado engajamento.

A plataforma ndo funciona apenas como um espaco de exibicdo de videos, mas
também como um ambiente de interacao social. Ou seja, o0 YouTube se transformou em uma
das maiores plataformas de entretenimento do mundo. Desta forma, o YouTube se tornou

mais do que um acervo de videos caseiros, para ser considerado um dos principais veiculos
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de comunicagdo da cultura digital e um fendmeno social. (AVILA, 2020)

Para o mundo dos esportes essa logica ¢ valiosa, pois permite que os clubes e
instituicdes encontrem seu publico-alvo e mantenham esses fas estimulados para consumirem
os contetidos. Sob mediacao da plataforma, hoje os clubes de futebol usam o YouTube como
se fossem donos da sua propria emissora, deixando de depender apenas da midia tradicional.
A grande vantagem disso ¢ poder aproximar o torcedor do time no dia a dia. Eles fazem isso
mostrando os bastidores que ndo aparecem na TV, como o clima no vestidrio, as conversas do
treinador antes da partida e as brincadeiras entre os atletas. Os clubes lucram com as proprias
visualizagdes € com os fas que pagam para ser membros do canal. Por ser uma plataforma
mundial, o YouTube ajuda os times a ficarem conhecidos em outros paises, atraindo fas

internacionais.
3.3-BARCA TV /CANAL YOUTUBE FC BARCELONA

Muito antes do YouTube se tornar o ponto de encontro global para os fas de futebol, o
FC Barcelona entendeu a importancia de ter um canal direto e exclusivo com a sua torcida.
Esse movimento comecou com a Barga TV, langada oficialmente em 27 de julho de 1999, sob
o nome de Canal Barca. A Barga TV era um canal esportivo de televisdo por assinatura,

distribuido por diferentes plataformas e operadoras de TV paga.

Com objetivo de transmitir a filosofia, os valores e o dia a dia do time, a emissora de
televisdo por assinatura permitiu ao clube assumir o controle de sua propria narrativa em uma
era onde os torcedores ainda dependiam exclusivamente da midia tradicional para consumir
noticias esportivas. A programacao contava com cobertura em tempo real de coletivas de
imprensa, treinos abertos e bastidores das viagens da equipe principal. Além disso, a Barca
TV deu um grande foco a La Masia, transmitindo ao vivo os jogos das categorias de base. Ja
o canal oficial do clube no Youtube foi criado em 6 de fevereiro de 2006. (FC

BARCELONA, S.D)

Mais de duas décadas depois, acompanhando o crescimento digital e a ascensdo do
streaming, aquele mesmo DNA pioneiro de 1999 evoluiu para a criagdo do Barca Studios, em
20 de setembro de 2019, um setor exclusivo do clube responsavel pela produgao de contetdo

e desenvolvimento de projetos audiovisuais.

Segundo o FC Barcelona (2020), a criagdo da Bar¢a TV+ representou uma nova etapa
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na estratégia digital do clube, permitindo uma relagdo mais direta com sua audiéncia global.
A plataforma de contetido que antes era transmitida pela televisdo, foi adaptada para o
ambiente digital, ampliando o acesso ao acervo histérico e a producdes exclusivas para
torcedores, em diferentes paises. Desenvolvida para ser acessada mundialmente, a plataforma
foi disponibilizada em trés idiomas (cataldao, espanhol e inglés), procurando atender de forma

direta uma base de torcedores globais.

A interface da Barga TV+ foi estruturada para facilitar a navegagdo pelo catilogo
audiovisual do clube, organizando os contetidos por categorias ¢ permitindo ao usuario
acessar produgoes exclusivas, partidas, documentarios, entrevistas e materiais historicos. O
ambiente digital também reforcava a identidade visual do FC Barcelona, utilizando elementos
graficos associados a marca do clube e apresentando os conteudos de forma semelhante as

plataformas de streaming, com destaque para producdes e recomendagdes na pagina inicial.

Figura 6 - BarcaTV+
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Interface da Barga TV+, com destaque para a organizagdo e apresentacao do catalogo

audiovisual do FC Barcelona. Foto: (Reprodu¢do/Arquivo/FC Barcelona)

A plataforma foi inaugurada com um acervo de mais de 1.000 horas de contetido e
3.000 videos, com a op¢ao de virar membro com o chamado “Culers Premium Membership”,

um programa de assinatura digital do FC Barcelona que oferece beneficios exclusivos aos
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torcedores do clube. Em troca de uma taxa anual, o torcedor passa a fazer parte de uma
comunidade oficial do Barcelona com experiéncias e beneficios exclusivos, funcionando

como um modelo de fidelizagdo. (FC BARCELONA, S.D)

Porém, em meados de 2023, o FC Barcelona anunciou o encerramento das atividades
da Bar¢a TV+, numa decisdao motivada pela necessidade de reduzir custos e se adequar as
exigéncias do fair play financeiro da liga espanhola (LANCE, 2023). O encerramento da
Barca TV+ ocorreu, principalmente, pela inviabilidade de manter os altos custos

operacionais.

A migragao das operagdes para o YouTube resolveu essa parte financeira, substituindo
um modelo de distribui¢do caro por uma plataforma gratuita de audiéncia global. Essa
mudanga acompanha uma tendéncia de transformacdo no consumo de conteudo esportivo,
privilegiando canais digitais com maior alcance e menor custo. Criado em fevereiro de 2006,
o canal do FC Barcelona no YouTube construiu uma trajetoria de pioneirismo digital que
culminou no feito historico de se tornar, em 12 de janeiro de 2026, o primeiro clube esportivo
do mundo a ultrapassar a marca de 25 milhdes de inscritos. Esse recorde evidencia a
relevancia da estratégia de comunicacgao digital e refor¢a a pertinéncia de sua escolha como
objeto desta pesquisa. Atualmente, o canal ja possui 26, 9 milhdes de inscritos. Esse alcance
demonstra a capacidade do clube de produzir contelidos que atraem e fidelizam uma

audiéncia global, utilizando a plataforma como um grande meio de divulgag¢ao institucional.

Essa jornada foi marcada por um crescimento acelerado e continuo: o clube ja havia
sido a primeira equipe a atingir 10 milhdes de assinantes em 2020 e, apds registrar um salto
de 60% nas inscrigdes durante 2025 para bater os 20 milhdes em janeiro daquele ano,
alcangou seu novo recorde impulsionado pelo sucesso do time de Hansi Flick na Supercopa

da Espanha (FC BARCELONA, S.D).

Sendo assim, a evolu¢dao do canal do FC Barcelona no YouTube demonstra uma
compreensdo das transformacgdes no consumo de midia esportiva. Em vez de utilizar a
plataforma apenas como um arquivo para armazenar entrevistas coletivas, transmissdes e
videos institucionais, o clube passou a adaptar sua producdo as caracteristicas do ambiente
digital. Isso pode ser observado na diversificagdo dos formatos, com a publicagao de
contetidos mais curtos e dindmicos, bastidores, desafios com jogadores, entrevistas em

formatos informais ¢ materiais voltados a intera¢ao com os torcedores. Dessa forma, o clube



37

passou a considerar ndo apenas a informagdo transmitida, mas também elementos como
duragdo, ritmo, titulo e potencial de compartilhamento, adequando o contetdo a logica de
consumo e descoberta propria do YouTube. Com essa mudanca de rota, o canal se
transformou numa verdadeira central de entretenimento, capaz de conversar de forma muito

mais auténtica e proxima com os torcedores do mundo todo.

A implementag¢do do sistema de YouTube Membership, que funciona como um clube
de membros dentro da propria plataforma, semelhante ao que havia na Barga TV, permitiu
que os seguidores pagassem uma assinatura para ter acesso a materiais exclusivos e
beneficios especiais. A estratégia digital cria um ciclo eficiente, atraindo o grande publico
usando as regras do algoritmo, o que gera um relacionamento diario através de contetdos
leves e, por fim, monetiza essa paixdo ao oferecer um espaco exclusivo, fortalecendo o

vinculo emocional com a marca e gerando novas receitas de forma totalmente digital.

Na temporada 2025/2026, o canal registrou o maior desempenho financeiro de sua
historia, alcancando uma receita total de 1,2 milhdes de dolares, valor 30% superior ao obtido
na temporada anterior. Um fator fundamental para esse crescimento foi o programa de
membros do canal, que passou a gerar aproximadamente 400 mil doélares em receita. No
mesmo periodo, o canal atingiu a marca de 26,2 milhdes de inscritos, com a incorporagao de
3,7 milhdes de novos assinantes ao longo da temporada. Além disso, o conteudo publicado

acumulou cerca de 2,89 bilhdes de visualizagdes (FC BARCELONA, 2026).

Como os rigidos direitos audiovisuais da La Liga impedem que os clubes publiquem
liviemente os melhores momentos das partidas, o FC Barcelona passou a investir em
contetidos alternativos, como bastidores, entrevistas, treinos e documentarios, ampliando o

papel do YouTube como ferramenta de relacionamento com os torcedores (LALIGA, 2025).

Para manter o torcedor engajado continuamente, o canal do FC Barcelona adota uma
logica editorial estratégica que acompanha toda a jornada de consumo do fa de forma ciclica.
Antes dos jogos, a programagdo constrdi a expectativa com a cobertura dos treinos e da
preparacao do elenco. Durante as partidas, o canal atua como uma "segunda tela" interativa
com analises ao vivo, contornando as restri¢des de direitos de imagem. Apds o fim do jogo, o
foco se volta para os desdobramentos imediatos, entregando entrevistas exclusivas e o clima

de bastidores no vestiario.
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4- METODOLOGIA

A metodologia desta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e foi estruturada para
analisar videos selecionados, que foram publicados pelo FC Barcelona em seu canal da
plataforma YouTube, buscando identificar padrdoes de comunicagdo e marketing esportivo
presentes nos conteudos selecionados. Além de permitir o acesso gratuito, a plataforma
oferece aos clubes a possibilidade de publicar videos com diferentes objetivos de
comunicagdo e alcangar publicos em diversas partes do mundo. Os canais oficiais
desempenham um papel estratégico nas acgdes de marketing esportivo, branding e

comunicagao institucional, o que norteara essa pesquisa.

Nesse contexto, o canal oficial do FC Barcelona no YouTube representa um
importante objeto de estudo, por reunir conteudos que evidenciam suas ideias de
comunicacdo voltadas a valorizagdo do clube e ao relacionamento com uma grande

audiéncia.

Para a analise do material selecionado, serd empregada a Andlise de Conteudo como
procedimento metodologico. Trata-se de um método de pesquisa voltado para a interpretacao
de diferentes tipos de materiais comunicacionais, permitindo identificar significados e
elementos relevantes. Por meio desse método, torna-se possivel examinar as mensagens de
forma estruturada, favorecendo uma compreensdo mais aprofundada do conteudo analisado.
A Andlise de Contetido, conforme Silva e Fossa (2015), organiza e classifica os dados em
categorias, tornando possivel uma andlise estruturada e consistente das informacdes. Nesse
sentido, a proposta de Bardin (2011) fundamenta-se em trés etapas principais: a pré-analise, a
codificacdo do material e o tratamento dos resultados, que orientam todo o processo. Neste
estudo, a Analise de Conteudo foi utilizada na organizagdo das categorias, elaboradas a partir

da observacao do consumo geral dos videos do canal.

O aprofundamento do estudo e o exame de cada video individualmente fundamentam-se
na andlise descritiva, que constitui o foco metodologico principal deste trabalho. Segundo Gil
(2002), esse tipo de pesquisa tem como objetivo primordial a descri¢ao das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno, o que permite detalhar minuciosamente as estratégias
comunicacionais presentes em cada publicagdo. Para a estruturacdo desta etapa, os elementos
codificados a partir dos videos foram articulados como eixos centrais da analise descritiva.

Esses eixos contemplam trés dimensdes principais: os recursos audiovisuais e narrativos
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empregados nas producdes, a manifestacdo da identidade cultural catald e as estratégias de

internacionalizagdo da marca do clube.

Através do primeiro eixo, observa-se como a edi¢do, os enquadramentos e as trilhas
sonoras constroem a narrativa € ajudam a formar a identidade audiovisual do clube. O
segundo eixo examina os aspectos visuais, sonoros € discursivos que evidenciam referéncias
a Catalunha, como o uso de bandeiras locais, do idioma cataldo e¢ do hino, reforcando o
sentimento de pertencimento e a liga¢ao histdrica da instituicdo com a sociedade. Por fim, o
terceiro eixo analisa os elementos voltados a projecao global do clube, identificando taticas
como a utilizacdo de idiomas estrangeiros (especialmente o inglés) e o destaque para a
diversidade cultural dos atletas, estratégias essenciais para consolidar a marca em novos

mercados e dialogar com uma audiéncia internacional.

Durante a fase de pré-andlise, estabeleceu-se um critério de amostragem intencional
do contetido focado em garantir uma leitura ampla e representativa da estratégia de
comunica¢do do FC Barcelona no YouTube. Para compor essa amostra, foram selecionados
exclusivamente videos referentes a partidas decisivas, especificamente da Liga dos Campedes

e da Supercopa da Espanha.

A escolha dos videos referentes a Liga dos Campedes da UEFA e a Supercopa da
Espanha ocorreu devido a relevancia esportiva e mididtica dessas competi¢cdes para o FC
Barcelona. A Liga dos Campedes, conhecida como Champions League, ¢ considerada o
torneio de clubes mais importante do futebol europeu e reune anualmente as equipes de
melhor desempenho das principais ligas nacionais do continente. A escolha dos conteudos do
confronto de volta das oitavas de final da Liga dos Campedes em que o Barcelona venceu o
Newcastle-ING por 7-2, disputado em casa, justifica-se por representar um dos momentos
mais importantes da temporada do FC Barcelona. Em partidas eliminatdrias, especialmente

no jogo de volta diante da torcida.

J& a Supercopa da Espanha ¢ uma competi¢do que reune equipes de destaque do
futebol espanhol. Embora tenha menor duragdo em comparacdo a Champions League,
trata-se de um torneio de grande visibilidade nacional e internacional, especialmente pela
presenca dos principais clubes do pais. A escolha da final da Supercopa da Espanha vencida
por 3-2 contra o Real Madrid deve-se a relevancia historica e simbdlica do confronto. O

classico entre Barcelona ¢ Real Madrid, conhecido mundialmente como E!/ Clasico, ¢
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considerado uma das maiores rivalidades do futebol e desperta enorme interesse da midia e
dos torcedores em ambito nacional e internacional. Além do peso da rivalidade, a disputa por

um titulo amplia a importancia da partida.

Para a estruturacdo da andlise descritiva, os elementos codificados na etapa de
pré-analise foram articulados e estabelecidos como eixos centrais de observagdo. Essa
vinculagdo permite examinar os videos do corpus de forma aprofundada a partir de trés eixos

da analise descritiva:

Categoria Analitica Indicadores / Foco de Elementos Especificos
Observaciao Codificados

Identidade Institucional e Simbolos e Referéncias Uso da bandeira, idioma

Cultura Catala Locais cataldo, simbolos, cores,

locais, icones culturais,
valorizagao da torcida.

Representatividade dos Perfil dos Jogadores Presenca de atletas formados
Participantes nas categorias de base (La
Masia), jogadores cataldes e
representantes de diferentes
nacionalidades.

Forma como esses diferentes
jogadores sdo apresentados
pelo clube nas produgdes.

Internacionalizagdo da Estratégia Audiovisual Utilizacao de idiomas
Marca estrangeiros.

Tema central do video,
formato do conteudo,
linguagem empregada.

O tratamento dos resultados serd organizado para identificar padrdes, semelhangas e
diferencas entre os contetdos analisados, buscando compreender como o FC Barcelona
utiliza seu canal no YouTube para comunicar sua identidade institucional, sua relagdo com a
cultura catala e sua estratégia de internacionaliza¢ao da marca. Com base nesses resultados,
serdo feitas inferéncias e deducdes fundamentadas na analise dos dados, relacionando as
evidéncias encontradas com os objetivos da pesquisa e o referencial teodrico, para

compreender os significados presentes na comunicagao audiovisual do clube.

A importancia dessa analise estd em compreender como a comunicacdo esportiva
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moderna ultrapassa as fronteiras fisicas dos estddios para construir uma comunidade global
de torcedores. Ao observar os videos do FC Barcelona, ¢ possivel identificar como o clube
acolhe fas de outros paises, utilizando a linguagem audiovisual para quebrar barreiras
culturais e linguisticas. O estudo ajuda a revelar as taticas digitais que transformam
espectadores distantes em membros engajados, mostrando como o sentimento de
pertencimento e a paixdo pelo time sdo alimentados na internet, independentemente do
idioma ou de onde o torcedor viva. Para a selecdo da amostra, foi adotado um critério que
garante uma analise ampla da comunicacido do FC Barcelona, o estudo dividiu o contetido do

canal em 2 categorias: Treinamento e Bastidores.

Os videos de treinamento investigardo como o clube utiliza a comunicacao visual e
ndo verbal para construir uma narrativa de harmonia e trabalho em equipe. Para o torcedor
global, esse tipo de video estabelece um habito de consumo de midia que transcende o

idioma, onde o espectador sente que acompanha a rotina do clube em tempo real.

Nos videos de bastidores, sera analisado como o Barcelona democratiza esse acesso
diretamente para a sua audiéncia, eliminando intermediérios. Por meio de cameras exclusivas,
o clube junta a tensdo, a alegria e a frustracdo em um formato de narrativa. Para o espectador
distante, esse formato comunicacional ¢ a ponte do pertencimento, porque confere a ele o
status de testemunha de eventos historicamente restritos. Sera analisado como o Barcelona
prolonga a experiéncia da partida por meio da producdo de conteudo digital, o formato de
poOs-jogo ¢ a resposta do clube ao jornalismo em tempo real. Serdo observados os elementos
narrativos utilizados para destacar emogdes, personagens, momentos decisivos, reagoes da
equipe, focando em como as reagdes captadas logo apds o apito final servem para sincronizar
a temperatura emocional da torcida global. O objetivo ¢ identificar como esses contetidos

humanizam os atletas e reforgam a constru¢do de uma comunidade digital

A escolha de dividir os videos nessas duas categorias foi feita para conseguir observar
de forma completa como o Barcelona constroi a historia de uma semana de jogo decisivo. O
clube ndo se comunica de um jeito sO, ele cria uma narrativa com comeco, meio e fim para
engajar o torcedor todos os dias. Ao separar os videos dessa maneira, a pesquisa consegue

entender cada parte dessa estratégia de comunicacao de uma forma bem clara e organizada.

Isso permite analisar diferentes ideias, possibilitando a identificagdo de padrdes na

forma como o FC Barcelona se relaciona com seus torcedores. O proximo capitulo sera
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dedicado a identificar elementos especificos de comunicagdo esportiva, tais como: tom da
mensagem, tema central do video, formato do conteudo, uso de multiplos idiomas (legendas
ou narragdo), exploragdo da imagem de idolos do clube, uso de elementos emocionais,
linguagem empregada, utilizacdo de recursos audiovisuais e a valorizacdo da identidade e da
historia do clube. A coleta de dados ira contemplar 3 videos de cada categoria, realizado nos
recortes da semana do jogo unico da final da Supercopa da Espanha contra o Real Madrid,
realizado no dia 11 de janeiro de 2026 e¢ do jogo de volta da Liga dos Campedes contra o

Newecastle que ocorreu no dia 18 de margo de 2026.
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5- ANALISE DE CONTEUDO
5.1 - VIDEOS DE TREINAMENTO

Os trés videos de treinamento analisados apresentam caracteristicas semelhantes tanto
em sua estrutura audiovisual quanto em sua proposta comunicacional. Embora retratem
sessoes de treino diferentes, referentes a preparacdo para a Supercopa da Espanha e para a

Liga dos Campedes, todos seguem uma mesma linha de produgao.

Nesta categoria, destaca-se o uso intencional de recursos narrativos que facilitam o
consumo por uma audiéncia diversificada, como a condu¢do por uma apresentadora em
lingua inglesa e o equilibrio entre trilha sonora dindmica e o som ambiente auténtico das
atividades, recursos que aumentam a sensacdo de imersdo. Além disso, a andlise evidencia
como o clube projeta um ambiente leve e focado no coletivo, valorizando a interagdo direta
dos atletas com os torcedores e o convivio harmonioso entre estrelas internacionais e jovens

promessas da La Masia.

VIDEO CATEGORIA COMPETICAO DATA | DURACAO LINK
1 TREINAMENTO | SUPERCOPA | 08/01/2026 08:06 LINK !
2 TREINAMENTO | SUPERCOPA | 10/01/2026 12:28 LINK ?
3 TREINAMENTO | CHAMPIONS | 17/03/2026 08:34 LINK?®

A presenga de uma apresentadora explicando o cronograma da Supercopa em inglés
revela o foco em uma audiéncia global. Ela ndo apenas informa, mas organiza a narrativa
visual, atuando como mediadora entre o clube e o torcedor. O Barcelona nido produz

conteudos apenas para o publico espanhol ou cataldo, mas para uma audiéncia global.

! Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=RDh1DSeSBr4.
2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=AxdINhDVeK0
% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=XrkjsY6j14s



https://www.youtube.com/watch?v=RDh1DSeSBr4
https://www.youtube.com/watch?v=AxdINhDVeK0
https://www.youtube.com/watch?v=XrkjsY6j14s
https://www.youtube.com/watch?v=XrkjsY6j14s
https://www.youtube.com/watch?v=AxdINhDVeK0
https://www.youtube.com/watch?v=RDh1DSeSBr4
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O uso do inglés, considerado a principal lingua da comunicag¢do internacional, amplia
o alcance do video e facilita que torcedores de diferentes paises acompanhem a preparagao da
equipe. Além de informar, a apresentadora organiza a narrativa e torna o conteido mais

dinamico e profissional, aproximando o publico da rotina do clube.

A apresentadora exerce também um papel de mediacdo entre o clube e o publico. Ao
explicar o cronograma das atividades e os objetivos dos treinamentos, ela organiza a narrativa
do video, mesmo que rapidamente e permite que o espectador compreenda o contexto antes
de acompanhar as imagens das atividades. Essa condugdo transforma um simples registro de
treino em um conteudo mais informativo e envolvente, aumentando o interesse do publico e

transmitindo uma sensacgdo de acesso exclusivo aos bastidores da equipe.

O ritmo dos treinamentos ¢ ditado pela alternancia entre trilhas sonoras vibrantes e o
som ambiente bruto. Enquanto a musica acelera o dinamismo visual nos momentos de
esfor¢o fisico na academia, cortes estratégicos abrem espago para o som natural do gramado,
o impacto da bola, as orientagdes técnicas e a comunicacgdo entre os atletas, transportando o
torcedor diretamente para a rotina tatica do clube. Esses sons naturais aumentam a sensagao
de autenticidade e fazem com que o espectador tenha a impressao de estar acompanhando o
treino de perto. A alternincia entre musica e som ambiente também possui uma funcdo
narrativa, pois enquanto a musica destaca momentos de intensidade e dinamismo, o 4dudio
original evidencia aspectos como concentragdo, comunicagdo entre os jogadores e o trabalho

coletivo realizado durante os exercicios.

No decorrer do video, nas imagens da academia e da preparagdo fisica, os
enquadramentos passam a destacar equipamentos de musculagdo, bicicletas e exercicios
individuais. A camera permanece préxima dos atletas, mostrando expressoes de esforgo,
concentracdo e dedicacao. Quando o video retorna ao gramado, a narrativa ganha intensidade:
sdo apresentados exercicios de posse de bola, finalizagdes e passes. Na cultura do Barcelona,
o tradicional rondo (exercicio de posse) representa o esforco conjunto. A escolha de destacar
esses exercicios especificos na edi¢do ndo ¢ por acaso, o toque rapido e a necessidade de

movimentagdo ilustram visualmente o modelo de jogo do clube.

O goleiro também recebe atengdo especial em diferentes momentos, aparecendo em

defesas e exercicios especificos, demonstrando que todas as posi¢des possuem importancia
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semelhante dentro da equipe.

A edi¢do dos treinos ndo destaca apenas o talento de cada jogador. As imagens
mostram como todos dependem uns dos outros. A bola circula rapidamente nos passes, os
aplausos a cada jogada bem feita e a cAmera que mostra tanto as orientacdes da comissao
técnica quanto a execugdo dos atletas. As defesas do goleiro também aparecem como parte
importante do trabalho coletivo. Assim, o clube ndo mostra apenas um grupo de estrelas, mas

uma equipe que trabalha unida, desde a preparagao fisica até a organizacao tatica no campo.

No video 2, o FC Barcelona continua reforgando estratégias de marketing voltadas
para a internacionalizagdo da marca. A apresentadora conduz a narrativa em inglés e ha uma
entrevista concedida pelo treinador Hansi Flick antes do classico, embora ele seja alemao e
trabalhe em um clube espanhol, Flick responde as perguntas em inglés, consolidando

novamente a estratégia adotada pelo Barcelona.

Figura 6 - Entrevista em inglés de Hansi Flick

> & 122/1228

A utilizagdo desse idioma permite que a mensagem seja compreendida por um publico
muito mais amplo, sem a necessidade de adaptagdes para cada mercado especifico. Isso
aproxima o torcedor dos bastidores da equipe, oferecendo informagdes sobre a preparagao
para uma partida importante e humanizando a figura do treinador. Essa aproximagao fortalece

a transparéncia da comunicagao institucional e contribui para a constru¢do de uma imagem de



46

acessibilidade, em que o clube compartilha seu cotidiano.

O video apresenta uma sessdo de autdgrafos com torcedores de diferentes idades,
evidenciando uma estratégia de relacionamento entre o clube, seus atletas e a comunidade de
fas. A presenca de criancas, jovens e adultos demonstra que o Barcelona busca fortalecer
vinculos com publicos diversos, reforcando a ideia de que o clube possui uma base de

torcedores multigeracional.

Figura 8 - Sessdo de autdgrafo com os jogadores

p @ 329/1228

A edigdo destaca interacdes do publico com figuras centrais como Pedri, Cubarsi e
Lewandowski. A exibi¢do constante desses trés perfis: o idolo da nova geragdo, a jovem
promessa da base e a estrela internacional, humaniza a marca e cria uma forte identificacdo

emocional com torcedores de diferentes idades.

Esses jogadores representam diferentes perfis dentro do elenco: Pedri ¢ um dos
principais idolos da nova geragdo, Cubarsi simboliza a aposta do Barcelona em jovens
talentos formados em La Masia, enquanto Lewandowski possui reconhecimento internacional
e forte apelo mididtico. Todos esses jogadores sdo protagonistas no clube e em suas
respectivas selecoes, ao destacar esses atletas nas cenas de contato com os torcedores, o video
associa a imagem do clube a figuras de grande identificagdo emocional, refor¢cando o

processo de construgdo de idolatria no clube.

SUBSCRIBE
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Os torcedores pedem que os jogadores assinem suas camisas. Esse gesto possui um
forte valor simbolico, pois a camisa deixa de ser apenas um produto comercial e passa a
representar pertencimento, identidade e vinculo afetivo com o clube. O autdgrafo transforma
o objeto em uma lembranga pessoal e exclusiva, carregada de significado emocional para o
torcedor. Reforca-se o poder simbolico dos jogadores como embaixadores da marca, capazes
de agregar valor aos produtos oficiais do clube e estimular o consumo associado a

experiéncia emocional de estar proximo dos idolos.

Momentos como esse valorizam a interacdo direta entre jogadores e torcedores,
transmitindo uma imagem de proximidade e respeito aos fas. A¢des assim contribuem para
aumentar o engajamento e a identificagdo emocional com a marca Barcelona, uma vez que
oferecem experiéncias que ultrapassam o espetaculo esportivo e criam memorias afetivas

capazes de fortalecer a fidelizagdo do publico.

As cameras de treinamento capturam um ambiente pautado pela leveza. Longe de
focar estritamente na exaustdo fisica e tatica, as lentes registram sorrisos, conversas informais
¢ momentos de descontragdo entre a comissdo técnica ¢ os atletas , com momentos de
descontragdo, conversas € sorrisos entre jogadores € membros da comissao técnica. O video 3
segue o mesmo padrdo, durante os treinamentos, o video também utiliza o som ambiente,
permitindo que o publico ouca os chutes, os passes, as orientagdes da comissdo técnica e a

comunicagdo entre os jogadores.

Hé duas entrevistas distintas, o treinador Hansi Flick faz sua declaracdo em inglés
como de costume, no entanto, o zagueiro Pau Cubarsi responde sua entrevista em cataldo. A
escolha de Pau Cubarsi por responder a entrevista em cataldo possui um significado que vai
além da lingua utilizada. Como jogador formado nas categorias de base do Barcelona, ele
representa nao apenas o sucesso esportivo da La Masia, mas também o lado cultural. Ao falar
em cataldao, Cubarsi refor¢a o vinculo entre o Barcelona e a Catalunha, demonstrando orgulho
por suas origens e pela cultura da regido. Ou seja, o video transmite a ideia de que os
jogadores formados em La Masia ndo representam apenas qualidade técnica, mas também a

continuidade da cultura, da historia e da identidade institucional do Barcelona.
5.2 - VIDEOS DE BASTIDORES

Os registros de bastidores representam uma ferramenta refinada na estratégia de

engajamento do FC Barcelona. Distanciando-se dos videos de treinamento, que exploram o
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cotidiano, os bastidores promovem uma imersao na alta exigéncia esportiva, com o objetivo
de democratizar o acesso a espacos historicamente restritos. As cameras exclusivas do clube
documentam o clima pré-jogo desde o trajeto do dnibus até as portas do vestiario, capturando
a tensdo e a concentracdo ndo como fendomenos isolados, mas como o reflexo do esforgo
conjunto do time diante de confrontos decisivos (como a final da Supercopa e as oitavas da
Liga dos Campedes). Essa exposicao revela como o elenco absorve a pressao, transformando
o ritual que antecede a entrada em campo em um compartilhamento coletivo de

responsabilidade, o que insere o espectador diretamente na atmosfera de unido da equipe.

VIDEO CATEGORIA COMPETICAO DATA DURACAO LINK
1 BASTIDORES SUPERCOPA | 12/01/2026 14:23 LINK*
2 BASTIDORES SUPERCOPA | 14/01/2026 22:27 LINK®
3 BASTIDORES CHAMPIONS | 19/03/2026 17:01 LINK®

A cobertura da final da Supercopa mergulha o espectador na tensdo decisiva,
acompanhando o elenco desde a chegada ao estddio até o calor das arquibancadas. O apice
desse ambiente imersivo ocorre quando o hino do clube (Cant del Bar¢a) ecoa no estadio, as
cameras capturam os torcedores cantando junto a bandeiras da Catalunha, fundindo o

espetaculo esportivo a identidade regional.

O hino funciona como um simbolo de unido e pertencimento, sendo uma forma de
demonstrar apoio coletivo a equipe. No contexto comunicacional, a escolha de destacar essas
imagens em um video publicado no YouTube tem um significado estratégico. Como a
plataforma alcanga milhdes de pessoas em diferentes paises, o clube apresenta ao publico
internacional aspectos que fazem parte de sua identidade. O fato de essas imagens
aparecerem durante um classico decidido em partida Uinica também amplia seu significado.
Finais costumam despertar maior interesse da imprensa e dos torcedores, concentrando uma

audiéncia muito superior a de jogos comuns.

* Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=L WfG-_M4HNA
5 Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=5DRKIPT8N 4
® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=b28qcZS0Ees



https://www.youtube.com/watch?v=LWfG-_M4HNA
https://www.youtube.com/watch?v=5DRklPT8N_4&t=1158s
https://www.youtube.com/watch?v=5DRklPT8N_4&t=1158s
https://www.youtube.com/watch?v=b28qcZS0Ees
https://www.youtube.com/watch?v=b28qcZS0Ees
https://www.youtube.com/watch?v=5DRklPT8N_4
https://www.youtube.com/watch?v=LWfG-_M4HNA
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Figura 9 - Momento do hino antes da partida

A humanizag¢do dos atletas assume o centro da narrativa audiovisual. Na apresentagio
dos lances decisivos em ambos os videos, a edicdo ndo se restringe a execucao técnica das
jogadas, priorizando as reagdes, as expressoes de €xtase € a emog¢do genuina de atletas, como
Raphinha e Robert Lewandowski apds os gols. O clube opta por narrar a historia do jogo por
meio da intensidade dos sentimentos experimentados no gramado. Ao captar a euforia € o

alivio imediato no apito final, a produgado espelha as reacdes da propria arquibancada.

Um elemento presente nos dois videos ¢ a valorizagcdo das cores e da bandeira da
Catalunha. Esses simbolos aparecem em diferentes momentos, como na bragadeira de capitdo
utilizada por Ronald Aratjo, que traz as cores da bandeira catald, ¢ na cena em que Pau

Cubarsi comemora o titulo segurando a bandeira da Catalunha.

A presenga desses elementos demonstra que o Barcelona procura reforcar sua
identidade regional mesmo em um evento de grande repercussdo internacional. A utilizagdo
das cores catalds e da bandeira durante a comemorag¢ao do titulo fortalece a autenticidade da

marca Barcelona.
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Figura 10 - Cubarsi com a bandeira da Catalunha

> @ 21118/2227

A imagem de Cubarsi, levantando a bandeira simboliza a continuidade dessa
identidade entre as novas geracOes de atletas. J4 a bragadeira de Ronald Aratjo demonstra
que esses valores sdo incorporados até mesmo por jogadores de outras nacionalidades,
evidenciando que representar o Barcelona também significa reconhecer e respeitar a cultura

catala.

Durante a euforia da conquista da Supercopa, a lente foca em Ronald Aratjo erguendo
a taga ao lado da bandeira do Uruguai, contrastando com Raphinha, que comemora com uma
bandeira do Brasil. Visualmente, a cena consagra a diversidade cultural do elenco. Essas
imagens demonstram que, embora o Barcelona possua uma forte identidade catala, o clube
também valoriza a diversidade cultural de seus atletas. Ao permitir que os jogadores celebrem
representando seus paises de origem, o clube fortalece a conexdo com torcedores de diversos
paises. A presenga das bandeiras do Uruguai e do Brasil faz com que torcedores dessas
nacdes se sintam representados e criem uma identificacdo ainda maior com o Barcelona. O
clube mostra que sua identidade ¢ construida pela unido de atletas de diferentes partes do

mundo, que compartilham um mesmo objetivo e representam a institui¢do dentro de campo.
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Figura 11 - Bandeiras do Brasil e Uruguai na comemoracao do titulo

.

SUBSCRIBE.

P @ 114171423

No video 3, o Barcelona mantém uma estratégia de comunicagdo voltada para uma
audiéncia internacional. A cobertura da Liga dos Campedes insere o espectador global
diretamente nos corredores do estadio através da condugdo da apresentadora em inglés. Ao
caminhar pelos bastidores e adentrar o vestiario, ela posiciona a caAmera diante das camisas de
Lamine Yamal, Pau Cubarsi e Fermin Lopez, colocando as estrelas formadas em La Masia no

centro da narrativa visual.

Ao destacar seus uniformes antes da partida, o video refor¢a a importancia da
formacdo de atletas dentro do préprio Barcelona e valoriza um dos principais pilares da
identidade do clube. A mensagem transmitida ¢ que jovens talentos podem alcangar o time
principal e disputar jogos decisivos, fortalecendo a imagem da La Masia como uma
referéncia na formacao de jogadores e demonstrando continuidade entre a tradi¢cdo do clube e

seu futuro.
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Figura 12 - Camisas em destaque no vestirio
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O video também acompanha toda a preparacdo para a partida, desde a chegada dos
jogadores ao estadio até os momentos que antecedem o jogo. Além disso, sdo mostrados os
canticos da torcida, as reagdes dos torcedores nas arquibancadas e a atmosfera criada dentro
do estadio. Esses elementos fazem com que o espectador tenha a sensagdo de participar da

experiéncia vivida no Camp Nou.

Um aspecto marcante ¢ a presenga constante de simbolos da Catalunha. Além das
tradicionais bandeiras catalds, aparecem também bandeiras de Sant Jordi, padroeiro da
Catalunha. A inclusdao desses simbolos demonstra que o Barcelona continua reforgando sua
ligagdo histdrica com a cultura catald, mesmo em um contetido direcionado a uma audiéncia

internacional.

A bandeira de Sant Jordi, branca com listra vermelha, representa uma das celebragdes
culturais mais importantes da regido e simboliza tradicdo, identidade e orgulho local. Ao
inserir esses elementos em um video sobre uma partida da Liga dos Campedes, o clube
comunica que sua identidade cultural permanece presente mesmo nos maiores eventos do
futebol europeu, mostrando aos torcedores do mundo inteiro que suas raizes fazem parte da

Sua marca.
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Figura 13 - Bandeiras de Sant Jordi e da Catalunha
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A bandeira de Sant Jordi, branca com listra vermelha, representa uma das celebragdes
culturais mais importantes da regido e simboliza tradi¢do, identidade e orgulho local. Ao
inserir esses elementos em um video sobre uma partida da Liga dos Campedes, o clube
comunica que sua identidade cultural permanece presente mesmo nos maiores eventos do
futebol europeu, mostrando aos torcedores do mundo inteiro que suas raizes fazem parte da

sua marca.

No encerramento do video, Raphinha ¢ eleito o melhor jogador da partida apds a
classificagdo da equipe e aparece tirando uma foto com o mascote oficial do Barcelona,
chamado Cat. O mascote utiliza as cores da bandeira da Catalunha e seu nome ¢ um
trocadilho entre a palavra inglesa cat (gato) e as primeiras letras de "Catalunha". Dessa
forma, o personagem representa a identidade catald de maneira leve e acessivel, tornando

esse simbolo facilmente reconhecido por torcedores de diferentes nacionalidades.

Para sistematizar as descobertas detalhadas ao longo da analise descritiva e evidenciar
a frequéncia das taticas comunicacionais utilizadas pelo FC Barcelona, os elementos
codificados foram consolidados nos Quadros 1, 2 e 3. Neles, as pegas audiovisuais analisadas
estdo identificadas pelas siglas T1, T2 e T3, referentes a categoria de videos de Treinamento,
e B1, B2 e B3, correspondentes a categoria de videos de Bastidores. A marca¢do com "X"
atesta a presenga de cada estratégia nesses diferentes formatos de video, comprovando a

regularidade do planejamento de midia do clube



Quadro 1 - Mapeamento das estratégias de internacionaliza¢cdo da marca

Elementos

T1

T2

T3

B1

B2

B3

Conducgao narrativa
ou apresentacao em
lingua inglesa

X

X

X

Realizacao de
entrevistas em
idioma inglés

Destaque a idolos
internacionais

Exibicao de
bandeiras de outros
paises

Quadro 2 - Mapeamento dos elementos da identidade e cultura catala

Elementos

T1

T2

T3

B1

B2

B3

Utilizacao do
1dioma cataldo

X

Destaque a atletas
formados nas
categorias de base

Exibi¢ao de
simbolos locais

Presenca do hino do
clube e canticos
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Quadro 3 - Mapeamento dos recursos audiovisuais e narrativos

55

Elementos

T1

T2

T3

B1

B2

B3

Alternancia
estratégica entre
trilha sonora e som
ambiente

X

X

Acesso de cameras a
espagos restritos

Foco narrativo em
emogoes,
comemoragoes €
reacoes

Registro da torcida
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6- CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa permitiu compreender como o YouTube ¢ utilizado pelo FC
Barcelona como uma ferramenta estratégica de comunicagdo e marketing esportivo,
identificando os principais padrées comunicacionais presentes nos videos publicados pelo
clube. A partir da analise de diferentes contetidos oficiais, foi possivel observar como
elementos audiovisuais e simbolicos sdo empregados para fortalecer a identidade
institucional, ampliar o alcance internacional da marca e estreitar a relacdo com torcedores de

diferentes partes do mundo.

A subdivisao dos videos em duas categorias distintas, treinamentos e bastidores das
partidas, mostrou-se importante para uma analise mais precisa da comunicagdo audiovisual
produzida pelo clube. Essa segmentacdo permitiu identificar o comportamento dos atletas, da
comissdo técnica € na constru¢cdo narrativa adotada em cada contexto, evidenciando que os
conteudos cumprem objetivos comunicacionais distintos. Enquanto os videos de treinamentos
priorizam a aproximacdo com o torcedor por meio de um ambiente mais descontraido, com
interagdes espontaneas e valorizacdo do cotidiano da equipe, os registros dos bastidores das
partidas enfatizam aspectos relacionados a concentracdo e preparagdo emocional para os

JOgos.

Ao comparar os registros audiovisuais dos treinamentos e dos bastidores dos
confrontos contra o Real Madrid e Newcastle, percebe-se uma diferenca sutil na atmosfera
retratada. No classico, a tensdo aparenta ser ligeiramente mais elevada, refletindo a
magnitude histérica da rivalidade entre Barcelona e Real Madrid, que ultrapassa o aspecto
esportivo e envolve fatores culturais e sociais. Essa caracteristica se manifesta por meio de
um ambiente mais sério entre jogadores e comissdo técnica, com menor espaco para

momentos de descontragdo nos instantes que antecedem a partida.

Os confrontos da Champions League também carregam elevado grau de
responsabilidade e pressdo, pois representam a principal competicdo de clubes do continente
europeu e exigem alto nivel de concentracdo. Entretanto, nos materiais analisados, essa
seriedade parece estar mais relacionada a importancia esportiva do torneio do que a carga

emocional caracteristica do classico espanhol.

Em contraste com esses cenarios, os videos de treinamentos costumam transmitir uma

percepcao de ambiente mais leve e descontraido, evidenciada pela interagdo espontinea entre
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atletas e equipe técnica, com momentos de brincadeiras ¢ um clima de maior naturalidade. J&
nos bastidores das partidas, independentemente da competicdo, observa-se uma mudanca
perceptivel de comportamento, marcada por maior foco, concentragao e disciplina, indicando
que a proximidade do jogo altera a dinadmica interna da equipe e reforca a importancia do

contexto competitivo.

Apesar das diferencas identificadas entre os videos de treinamentos e os bastidores
das partidas, ambas as categorias apresentam caracteristicas estruturais bastante semelhantes,

evidenciando a existéncia de um padrao de produgdo audiovisual adotado pelo clube.

Em todos os materiais analisados, observa-se a utilizagcdo de legendas exclusivamente
em lingua inglesa, assim como as descricdes dos videos disponibilizadas no YouTube,
também redigidas em ingl€s. Essa escolha demonstra uma estratégia de comunicacao voltada
para um publico internacional, que aumenta a repercussao dos conteudos para torcedores de
diferentes paises. Todos os videos seguem uma estrutura padronizada de divulgagao do canal,
com a inser¢do de elementos que incentivam o publico a realizar a inscri¢do (subscribe),

apresentados tanto no inicio quanto no encerramento das produgdes.

O uso predominante do idioma inglé€s na condugao dos videos e em entrevistas como a
do técnico Hansi Flick, reflete o esfor¢o do clube em dialogar com torcedores do mundo
todo, facilitando o consumo do conteudo em diversos mercados. Em contrapartida, a
instituicdo reafirma constantemente seus valores regionais por meio da presenca da lingua
catald, especialmente nas falas de jovens formados na base, e da exibigdo continua de
simbolos culturais, a exemplo da bandeira da Catalunha, da cruz de Sant Jordi, do hino
cantado no estadio e até mesmo do mascote. O Barcelona constroi, assim, uma narrativa onde
a diversidade internacional, ilustrada por atletas celebrando conquistas com as bandeiras de

seus paises de origem, coexiste harmonicamente com o orgulho de suas tradigdes locais.

E revelada uma forte intencionalidade na construcdo da imagem dos atletas e na
exaltagdo de La Masia. A énfase aos uniformes e as atuacdes de jovens promessas serve
como um atestado de continuidade historica e cultural da instituigdo. Ao mesmo tempo, a
interacdo desses talentos formados em casa com estrelas consagradas de apelo midiatico
internacional evidencia um elenco complementar, como sempre foi essa mistura de
identidades no clube. Essa dinamica de valorizagdo do coletivo € ressaltada tanto nas

dindmicas de treinamento quanto nas acdes de relacionamento com o publico, demonstrando
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que ndo ha um Unico protagonista, mas um esfor¢o conjunto.

Outro aspecto recorrente ¢ a utilizagdo de recursos que estimulam a permanéncia do
usuario na plataforma, como a exibi¢do, ao final de cada video, de atalhos para outros dois
conteudos publicados no proprio canal. Essa pratica favorece a continuidade do consumo de
videos, aumenta o tempo de permanéncia do publico no canal e fortalece o engajamento dos
espectadores com a produgdo audiovisual do clube. Sendo assim, independentemente da
categoria analisada, verifica-se a adocdo de um modelo comunicacional padronizado, que
combina identidade visual ¢ mecanismos de reten¢do de audiéncia, deixando claro um

planejamento consistente na gestdo dos contetudos digitais.

Os resultados contribuem para a compreensdo das estratégias de comunicagdo
adotadas por organizacgdes esportivas em plataformas digitais, ressaltando a importancia do
conteudo audiovisual na constru¢do da imagem institucional ¢ no relacionamento com o
publico. O cuidado com a estrutura desses materiais, a adogdo do idioma inglés e o uso de
gatilhos padronizados de engajamento, confirma que os videos transcendem o simples
registro dos bastidores. Eles se consolidam como pecas fundamentais de marketing
estratégico, permitindo a instituicdo ultrapassar barreiras geograficas e reafirmar sua marca

como uma poténcia do entretenimento esportivo em escala internacional.

O trabalho oferece uma contribui¢do para os estudos de marketing esportivo,
comunicagdo organizacional e comunicagdo digital ao demonstrar como os clubes de futebol
utilizam a internet ndo apenas para informar, mas para expandir suas marcas. O estudo revela
como o clube gerencia a sua imagem de forma inteligente, utilizando os videos de bastidores
e treinamentos para humanizar os atletas, mostrando suas emogdes reais e criando uma
conexdo mais intima com os fas. Para a comunica¢do digital, a andlise comprova a
importancia de dominar as ferramentas e o formato das plataformas de video, evidenciando
que detalhes praticos sdo pecas essenciais para manter o engajamento do espectador na era do

consumo digital.

Dessa forma, conclui-se que o canal oficial do Barcelona no YouTube exerce um
papel relevante na estratégia de comunicagdo do clube, combinando sua tradi¢ao e identidade
cultural com préaticas voltadas para uma audiéncia global. Os padrdes comunicacionais
identificados evidenciam que a producdo audiovisual do clube ¢ planejada para comunicar

valores, promover engajamento e consolidar o Barcelona como uma das principais marcas
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esportivas do cendrio internacional. Por isso, a institui¢do vai além da simples entrega do
espetaculo esportivo, oferecendo uma experiéncia de pertencimento em que a proximidade e
a emogao transformam torcedores de qualquer parte do mundo em participantes ativos de sua

1dentidade.
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