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"Fala em cataldo o cimento do Camp Nou."
(GALEANO, Eduardo)



RESUMO

O Futbol Club Barcelona pode néo ter nascido com o intuito de se tornar uma das
mais importantes instituicoes catalas, mas foi isso o que aconteceu. Entre ditaduras,
opressao e nhacionalismo, Barca e Catalunha se tornaram, a cada momento,
simbolos de identidade nacional e resisténcia. Essa identidade nacionalista € ainda
um diferencial perante varios outros clubes esportivos. Isso resultou no lema, hoje
slogan, que esta gravado até mesmo nas arquibancadas do estddio Camp Nou: més
que un club, ou mais que um clube. Esse trabalho teve como objetivo aplicar a
identidade criada pelo clube e sua imagem na cabeca das pessoas ao prisma de
identidade proposto por Kapferer e, dessa forma, conseguir construir a formacéo da
marca do clube. Ao mesclar a histéria do Barca aos conceitos de comunicacao,
compreendemos que a identidade do clube € Gnica e tem em seu &mago a imagem
revolucionaria no mundo do futebol, que com sua evolu¢do como negécio, tornou

tudo isso um diferencial para a marca FC Barcelona.

Palavras-chave: FC Barcelona. Identidade. Catalunha. Prisma. Futebol.



ABSTRACT

Futbol Club Barcelona may not have been born with the intention of becoming one of
the most important Catalan institutions, but that is what happened. Between
dictatorships, oppression and nationalism, Bargca and Catalonia have become, at
every moment, symbols of national identity and resistance. This nationalist identity is
still a differentiator before several other sports clubs. This resulted in the motto,
nowadays a slogan, that is recorded even in the stands of the Camp Nou: més que
un club, or more than a club. This thesis aimed to apply the identity created by the
club and its image in people's heads to the identity prism proposed by Kapferer and,
in this way, to build the formation of the club's brand. By merging the history of Barca
with the concepts of communication, we understand that the club's identity is unique
and has at its core the revolutionary image in the world of football, which with its
evolution as a business, has made all of this a differential for the FC Barcelona
brand.

Keywords: FC Barcelona. Identity. Catalonia. Prism. Football. Soccer.



RESUM

El Futbol Club Barcelona pot no haver nascut amb la intencié de convertir-se en una
de les institucions catalanes més importants, pero és el que va passar. Entre
dictadures, opressio i nacionalisme, el Barca i Catalunya s’han convertit, en cada
moment, en simbols d’identitat i resisténcia nacionals. Aquesta identitat nacionalista
segueix sent diferenciadora davant d'altres clubs esportius. Aixd va derivar en el
lema, ara un eslogan, que es registra fins i tot a les graderies de I'estadi del Camp
Nou: més que un club. Aquest treball tenia com a objectiu aplicar la identitat creada
pel club i la seva imatge al cap de la gent al prisma d’identitat proposat per Kapferer
i, daquesta manera, construir la formacio de la marca del club. Fusionant la historia
del Barca amb els conceptes de comunicacid, entenem que la identitat del club és
Unica i té al centre la imatge revolucionaria del mon del futbol, que amb la seva
evolucid com a negoci ha fet de tot aixd un diferencial per a la marca del FC

Barcelona.

Palabras clabe: FC Barcelona. Identitat. Catalunya. Prisma. Futbol.
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1. INTRODUCAO

Entre guerras, ditaduras e a constante evolucdo do futebol como esporte e
negécio, o Futbol Club Barcelona permaneceu sempre fiel as suas raizes catalas,
entendendo sua posicado como uma instituicao representativa da Catalunha, exibindo
orgulhosamente os emblemas representativos do pais, como a lingua e a bandeira
nacional. O Barca é conhecido pelo mundo como uma instituicdo catald, que nunca
esqueceu dessa responsabilidade nacional, independentemente do processo de
globalizagdo do futebol nas ultimas décadas, que o transformou em uma marca
bilionaria e global, com apoiadores espalhados por todo o mundo. Juntos,
localidade e clube enfrentaram a opressao do nacionalismo espanhol no século XX,
e a0 mesmo tempo, gracas as suas ideias e filosofias quanto ao jogo e a gestao
esportiva, consolidou-se como referéncia no mundo do futebol.

Sob essa 6tica é fundamental olhar para o passado e ver as influéncias que
governos autoritarios tiveram no pais, influenciando o estado das coisas como estao
até hoje. Essa pesquisa apresenta a relacdo de uma regido que ha séculos sofre
com a represséo de sua identidade e cultura, e que viu no esporte (e em uma equipe
de futebol) uma maneira de expressar esses sentimentos, e que por meio disso,
criou uma identidade Unica para o clube dentro de seu segmento. H4, intrinseco a
essa pesquisa, também o questionamento sobre de que forma as ideias trazidas por
Johan Cruyff (que sera trabalhado no capitulo 1), e que se tornaram o DNA do clube,
foram essenciais para o Barca se destacar também no cenario econémico.

Sao esses questionamentos que impulsionaram o inicio desta pesquisa. Qual
a importancia da ideologia, tanto nacionalista quanto a Catalunha, como futebolista
de Johan Cruyff, na construcéo da identidade do clube, na sua relacdo com o pais
de origem e na sua posi¢cdo como unico dentro do mundo do futebol?

Essa pesquisa busca responder a questdo de pesquisa olhando para o viés
da comunicagéao, ajudando a entender como funcionou o branding e posicionamento
da marca com o passar dos anos, levando em conta toda a questéo politica e social
entre Catalunha e Espanha, que se estende até os dias atuais.

Com esse estudo espera-se confirmar ou refutar a hipétese de que os valores
ideolégicos determinados pelo clube foram fundamentais para sua diferenciacdo de

outros, com a consolidagdo como um dos maiores clubes de futebol no mundo.
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Tem-se, portanto, como objetivo geral analisar como o Futbol Club Barcelona
construiu sua identidade e se transformou sua marca em uma das maiores e mais
conhecidas do mundo, sem nunca esquecer suas raizes e a identidade nacional.

Para cumprir esse objetivo, &€ necesséario pesquisar e entender o contexto em
gue o clube se encontra dentro da Catalunha e da Espanha, levando em conta a
cultura e identidade nacional catald, seu desejo de independéncia ou mais
autonomia por uma parte da populacdo, alimentado por séculos de supressao de
suas tradi¢cdes, simbolos e lingua, principalmente durante as ditaduras fascistas de
Primo de Rivera e Francisco Franco no século XX; Analisar a utilizacdo de simbolos
representativos da Catalunha pelo clube em seu escudo, uniformes, campanhas de
marketing, redes sociais, etc.; Entender a importancia dessa relacdo entre o
Barcelona e o povo da Catalunha como elemento de diferenciacdo e de criacéo da
personalidade do clube e; Analisar a filosofia adotada pelo clube dentro do ambito
esportivo e como as licbes deixadas por Johan Cruyff foram fundamentais para se
criar a identidade e posicionamento esportivo proprios do clube, sendo esse um
ponto de virada para o sucesso do Barca dentro dos campos e, consequentemente,
sua expansao como um dos maiores clubes de futebol do mundo.

Para cumprir todos os objetivos, foram utilizados conceitos e estudos sobre
marca, branding, posicionamento, com foco principalmente nos modelos de prisma
de identidade da marca de Kapferer, marketing e marketing esportivo com Kotler e
de Brand Equity, visto em autores como Aaker, Keller, entre outros.

A pesquisa utiliza uma abordagem qualitativa, uma vez que nota percepces
e andlises, interpretando esses aspectos imateriais ao invés de dados exatos. A
estratégia de pesquisa € explicativa, pois o trabalho identifica e apresenta fatores
como o sentimento regional cataldo e a importancia dos mesmos na construcao da
identidade do FC Barcelona e de sua marca. Segundo Gil (2008), essa estratégia é
aguela que tem como preocupagcao central a identificacdo de fatores que
determinam ou que possam contribuir para que um fendmeno aconteca. Assim
sendo, para o autor, esse é o tipo de pesquisa que mais consegue aprofundar o
conhecimento da realidade, porque “explica a razdo, o porqué das coisas” (GIL,
2008, p. 28). Como procedimento serd utilizado uma andlise documental, realizada

em pesquisas bibliograficas com livros, artigos cientificos e pesquisas académicas,
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bem como em revistas, entrevistas, artigos e outros meios audiovisuais, além de
materiais disponibilizados pelo préprio clube (site, redes sociais, etc.).

Como resultados de todas as coletas de informacbes e respostas
apresentadas, essa pesquisa demonstra possibilidade de explicar como a
comunicacao auxiliou na construcdo de uma marca que hoje representa muito mais

gue um time.
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2. CAPITULO | - UM PAIS, UM CLUBE

O uso de uma identidade nacional por equipes esportivas ndao € algo
incomum. Entre os varios exemplos temos o Toronto Raptors, Unica equipe de
basquete canadense que faz parte da NBA, (Liga Americana de Basquete), que
apos ter repudio de jogadores e midia tratando dos empecilhos de jogar fora dos
Estados Unidos, criaram o slogan “We The North” (N6s, o Norte, traducédo nossa). O
slogan celebra o fato de a equipe estar inserida em um contexto completamente
distinto de todo o resto da NBA e ser um representante de todo o Canada em uma
liga estadunidense.

Mas existe uma diferenca entre a equipe canadense e o Futbol Club
Barcelona: o cenario politico onde o clube cataldo est4 inserido para assumir essa
identidade nacional. Na prépria Espanha séo varios os exemplos de equipes de
algumas das 17 comunidades autbnomas que formam o pais, que carregam um
sentimento nacionalista. O Athletic Club da cidade de Bilbao € outro nome forte
quando se fala em clubes de futebol espanhdis, e sua relagdo com os movimentos
de independéncia de suas regides, ja que se trata de um clube completamente
enraizado no nacionalismo e na luta separatista do Pais Basco.

Entretanto, aqui também ha uma disparidade crucial entre o Barca e o
Athletic, uma vez que o segundo se limita a reforcar sua identidade basca, rejeitando
a globalizacédo de sua marca, com atitudes como apenas jogadores nascidos ou com
ligacdo com a regido podendo jogar pelo clube, enquanto o FC Barcelona busca

mesclar sua identidade catald junto a expansao global de seu nome e marca.

2.1 VISCA CATALUNYA

Para entender melhor a relacéo entre o clube cataléo e a regido € necessario
conhecer a histéria da Catalunha e o contexto de seu surgimento. Por isso, essa
pesquisa tem inicio na compreensao do que é a Catalunha.

Composta pelas provincias de Barcelona, Girona, Lérida e Tarragona, a
regido se autointitula uma nacao independente desde o século IX. Nesse periodo,
sua “emancipacao” se deu por conta do Conde de Barcelona, Wilfredo, o Cabeludo,
inclusive sendo o Conde o responsavel pela criacdo da bandeira nacional catala. A
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lenda conta que, dada sua morte em uma guerra em que defendia a cidade no ano
de 897, Carlos, o Careca, neto de Carlos Magno, molhou os dedos de Wilfredo em
sangue e os arrastou por um escudo dourado, que havia presenteado o Conde,
formando assim La Senyera, como relata Michael Vargas em seu trabalho “Catalonia
is not Spain: projecting Catalan identity to tourists in and around Barcelona™.

A regido se tornou palco de varias guerras e invasdes durante os séculos,
que viram o poder cada vez mais se centralizando na Espanha. O ultimo grande
confronto foi a Guerra da Sucessdo Espanhola que resultou no cerco e na
consequente queda de Barcelona, e da Catalunha emancipada, para o exército do
Rei Filipe V no dia 11 de setembro de 1714. Esse dia é até hoje relembrado como o
dia nacional da Catalunha (La Diada Nacional de Catalunya), conta Vargas (2015).

Apo6s a vitdéria, Rei Filipe proclamou o decreto da Nova Planta. Nesse
documento foi dissolvido o governo do principado da Catalunha, assim como de
todos que apoiaram o arquiduque Carlos de Austria. Por mais de um século a
Catalunha viveu um periodo que ficou conhecido como a “Decadéncia”’, onde todas
suas instituigdes tradicionais foram suprimidas pela monarquia espanhola.

Na primeira metade do século XIX, a regido também sofreu severamente com
as invasfes napolebnicas. Entretanto, isso ndo impediu que nesse periodo a regido
tenha se desenvolvido exponencialmente, principalmente no setor industrial. A
Catalunha, a partir desse momento, inicia sua consolidacdo como centro industrial
da Espanha e cria, cada vez mais, 0 sentimento antimonarquico, a favor do
federalismo, tanto entre proletariado quanto burguesia, principalmente ap6s a breve
vida da Primeira Republica da Espanha, formada em 1873 e terminada por um golpe
da monarquia ja no ano seguinte.

Em meio a todo esse cenario nasce na Catalunha um movimento chamado
de “Reinaxenga”, que buscava restaurar a lingua, a literatura e a cultura catala. Esse
movimento se estendeu entre 1830 até os anos 1880. Tratou-se de uma acao
apoiada pela populacdo mais liberal e das areas mais industrializadas da regiao.
Iniciado com a publicacdo do poema ‘Oda a la patria’ (Ode a patria), de Bonaventura

Carles Aribau e com nomes como o arquiteto Antoni Gaudi, responsavel pela obra

“Catalunha ndo é Espanha: projetando a identidade catald para turistas dentro e ao redor de
Barcelona”, tradugéo nossa.
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Sagrada Familia, entre seus representantes, a Reinaxenca aos poucos foi se
dissolvendo em varios outros pequenos movimentos — perdendo sua forca.

ApGs a Primeira Guerra, tem inicio a ditadura de Primo de Rivera, um militar
que, entre suas ideias, pretendia “espanholizar” a Catalunha, com o ditador
afirmando que o regionalismo é um caminho para o separatismo como conta
Thomas (2019, p. 39). A ditadura de Rivera foi a primeira (mas ndo a ultima no
século XX) a proibir simbolos cataldes, como a lingua e La Senyera, e a busca por
uma unidade espanhola foi um grande motivador para a supressao do nacionalismo
cataléo.

Em 1930 o regime militar de Rivera sucumbiu e, em 1931, foi proclamada a |l
Republica da Catalunha, com a regido recuperando a sua autonomia. Mas esse
status ndo durou muito, pois foi seguido pela derrota dos republicanos na Guerra
Civil Espanhola (1936-1939), e a consequente ascensao da ditadura fascista de
Francisco Franco.

Com apoio de Hitler e Mussolini, Franco chegou ao poder em uma Espanha
devastada pela guerra, com milhdes de mortos durante o conflito e com a
necessidade de implementar diversas medidas na sua busca por um nacionalismo,
bem como o objetivo de reprimir as diversas identidades de uma nac¢éo dividida.

A Imagem 01 apresentada na sequéncia, traz a manchete do jornal A Noite,
que retrata o apoio de Mussolini a Franco. O artigo “Catalonia, The Quest For
Independece™ de Anastazia Marinzel (2014), explica como o franquismo dissolveu
todas as instituicdes catalas e proibiu o uso da lingua por seu povo. Muitos catalaes
foram levados e morreram em campos de concentracdo, enquanto VArios outros

buscaram refugio na Franca, Andorra, Ameérica e Unido Soviética.

2“Catalunha, a busca pela independéncia” tradugéo nossa.
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Figura 1 — Apoio de Hitler e Mussolini estampado nos jornais

PELA PAZ NA EUROPA
Firmade um pacto enire a llala:.aluu"a:.a

Os dols paizes que o g

culh:o'll.mdﬂh' do pove pa—
Hitier @ o conde Ciano

Manchete do jornal A Noite de 25 de Outubro de 1936, falando sobre o apoio de Hitler e Mussolini ao

General Francisco Franco durante a Guerra Civil Espanhola.®

Marinzel (2014) destaca que o franquismo comecou a perder forga junto de
seu impiedoso lider em 1975, quando a monarquia foi restaurada na Espanha e
regides como a Catalunha recuperaram sua autonomia. No ano de 1977, os cataldes
tomaram as ruas pedindo por “llibertat, amnistia, Estatut d'Autonomia” (Liberdade,
anistia, Estatuto de autonomia - em cataldo), e a Generalitat de Catalunya, o
governo da regido sendo restaurado em novembro do mesmo ano.

Em 1983 foi aprovada a Lei de Normalizacdo Linguistica da Catalunha, que
tinha como objetivo recuperar o uso oficial da lingua no sistema de educacdo, na
comunicacgdo publica, além de promover midias em cataldo. Ainda em 83 nasce o
primeiro canal de televisdo da Catalunha, a TV3, com seu conteldo quase
exclusivamente em cataldo. Todo esse processo de redemocratizacdo da regido vai
acabar na realizacdo dos Jogos Olimpicos de 1992 na capital, Barcelona, que é
responsavel pela modernizacdo da cidade, deixando um legado sentido até hoje
pela populagéo da cidade.

Manziel (2014) destaca que no século XXI, mais precisamente no ano de
2006, o movimento independentista cataldo volta a ganhar félego e apoio, por conta
de um referendo do governo da regido para aprovacdao de um novo Estatuto que
garantiria, entre outras coisas, 0 reconhecimento da Catalunha como nacao pelo
governo espanhol. Sobre a promessa de que seria aceito aquilo que o parlamento

cataldo votasse, o referendo foi aprovado com 73,9% dos votos. Entretanto, apesar

3Disponivel em https://www.fbn.br/explore/curiosidades/25-outubro-1936-hitler-mussolini-assinam-
alianca
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de toda a legalidade do processo, o estatuto so foi aprovado quatro anos depois e,
com mais de 50% de seus artigos revisados e reescritos pelo Tribunal Constitucional
espanhol.

Apbs essa decisdo do Tribunal, o desejo e o sentimento por um referendo que
decidisse se a Catalunha deveria se tornar um Estado independente da Espanha
comecou a crescer, como € contado no artigo “A decisao da corte espanhola que
desencadeou o movimento moderno de independéncia cataldao”™ de 2017 do site
The Atlantic. O entdo presidente, Artur Mas, declarou apés a decisdo da corte
espanhola, que se o seu partido ganhasse as proximas eleicfes, um referendo de
independéncia seria realizado. Apos uma investida frustrada de realizar a votacao
em 2014, quando o referendo foi trocado por uma consulta popular sem carater
vinculativo, com mais de 80% das pessoas respondendo que desejavam que a
Catalunha se tornasse um estado independente.

Os exemplos de Quebec e da Escécia, que puderam votar sobre seu
sentimento e desejo independentista, deram mais forca a esse fervor de parte do
povo cataldo, ainda mais gracas ao governo espanhol como do ex-presidente
Mariano Rajoy que se esfor¢cou ao maximo para impedir que um referendo ocorresse
nessa Ultima década, sempre o declarando como uma fraude democrética (de
acordo com a Constituicdo Espanhola de 1972, um referendo sé é legal se
convocado pelo Rei, como conta o editorial da Montreal Gazette de 2014 “Escécia,
Catalunha e algumas licdes de Quebec™, tradugdo nossa), enquanto 0 governo
cataldo diz invocar seu direito de autodeterminacdo para convocar o referendo. Em
2015, Carles Puidgemont se torna o novo presidente da Catalunha e continua com a
promessa de que esse referendo aconteceria. No ano de 2017, foi marcada a
votacdo para o dia 1° de outubro.

Puidgemont sustentou que a votacdo continuaria mesmo apos o Tribunal
Constitucional da Espanha anular a emenda do referendo aprovada pelo Parlamento
Cataldo. O que se viu no primeiro dia do décimo més daquele ano foi um governo
espanhol que evocou sua melhor impressdao de Franco e, atraves da forca e da

violéncia policial, tentou impedir a votacdo fechando assembleias de votacéo,

4The Spanish Court Decision That Sparked the Modern Catalan Independence Movement, traducéo
nossa.
SEditorial: Scotland, Catalonia and some lessons for Quebec
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confiscando urnas e deixando centenas de pessoas que apenas gostariam de votar
pelo futuro de seu pais feridas.

Puidgemont precisou fugir do governo espanhol e se refugiou na Bélgica.
Outros lideres politicos da regido também acabaram presos preventivamente,
aguardando um julgamento que, em outubro de 2019, condenou nomes como Oriol
Jungueras, ex-vice-presidente cataldo, Carme Focadell, ex-presidente do
Parlamento da Catalunha, além de Jordi Sanchez e Jordi Cuixart, lideres dos
movimentos separatistas ANC e Omnium Cultural, com penas que variam entre 9 e
13 anos.

Essa sentenca culminou em uma nova manifestacdo de milhares de pessoas
tomando as ruas por toda a Catalunha, em protestos que marcharam em direcéo a
capital Barcelona, como mostra a reportagem do New York Post de 18 de outubro de
2019: “Protestos paralisam a Catalunha enquanto marchas se encaminham para

Barcelona (tradugdo nossa)”®, exposta na Figura 02 abaixo.

Figura 2 — Marcha pela Catalunha

Foto da matéria do New York Post, mostrando as marchas pela Catalunha durante os protestos de
2019.7

Nesta manifestacdo, a policia espanhola usou da violéncia para dispersar a

populacdo, que até aquele momento agia pacificamente. Com essa forca policial,

6Protests paralyze Catalonia as marches head for Barcelona

"Disponivel em  https://nypost.com/2019/10/18/protests-paralyze-catalonia-as-marches-head-for-
barcelona/
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NOvVOsS movimentos comegam a surgir para apoiar e organizar os protestos, como o
Tsunami Democratic (Tsunami Democratico, traducdo nossa).

O grande diferencial do fascismo na Espanha é que, ao contrario de Hitler e
Mussolini, Franco nunca perdeu a Guerra. Seu governo durou e oprimiu as culturas
regionais em busca de uma unidade espanhola até sua morte na metade da década
de 1970. Foram quase quatro décadas de ditadura franquista, sem uma revolucéo
que o tirasse do poder. E inevitavel que dessa forma Franco seja ainda hoje, uma
figura muito presente na memoria tanto daqueles que sofreram em suas maos, bem
como dos que o apoiaram e nunca enfrentaram as consequéncias por conta disso.

A Figura 3 apresenta um mapa da regido da Catalunha para que o leitor

compreenda o0 espaco territorial e todas as suas particularidades.

Figura 3 — Regido da Catalunha
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Mapa da Catalunha para compreenséo da regido estudada

O inicio desse capitulo apresentou, portanto, a realidade da Catalunha, uma
nacao que viu todos seus simbolos e instituicdes reprimidos durante varios séculos.
Mesmo assim, seu povo ndo deixou sua tradicao e cultura se perder. O catalao nao

se sente espanhol pois, na realidade, ele nunca se sentiu dessa maneira, sendo a
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Catalunha uma regido autbnoma que possui seu povo, sua bandeira e lingua a mais
de mil anos.

Embora fisicamente a Espanha tenha sucedido em acoplar o territorio cataldo
ao seu, nunca foi realmente capaz de fazer o mesmo com a populagao catala, pelo
simples fato de ndo levar em conta toda a cultura e tradicdo de um povo que s6 viu a
mao da unificacdo pela forca por parte desses governos. E a partir da compreensao
de toda essa realidade que se pode comecgar a entender como o Futbol Club
Barcelona nasceu fadado a ser um simbolo representativo para toda uma nacgéo: a

Catalunha.

2.2VISCA EL BARCA

De acordo com Fernado Arrechea (2018) os ingleses trouxeram o futebol para a
capital catald em 1875 e, uma década depois, esses mesmos jogadores tinham um
clube: o Barcelona Foot-ball Club, que ficou conhecido na regido como a equipe dos
ingleses.

Entretanto, durante a década de 1890 o esporte aos poucos sumiu dos campos
da cidade até 1899, qunado um grupo de 11 jovens (incluindo estrangeiros),
decidiram fundar um novo clube de futebol em Barcelona. Com o suico Hans
Gamper (que depois ficaria conhecido pela versdo de seu nome em cataldo, Joan
Gamper, gracas a sua importancia para o povo cataldao, dando consequentemente
nome ao Estadio do clube) como principal mentor desse grupo, nasceu no dia 29 de
novembro um clube que levaria 0 nome da cidade: Futbol Club Barcelona.

Arrechea (2018) cita a influéncia e a ajuda (do hoje quase esquecido) Narciso
Masferrer, cofundador do Barca (como € chamado o time) e nome importante no
esporte espanhol no final do século XIX. Gamper veiculou um anuncio, no dia 22 de
outubro de 1899, na revista Los Desportes que pertencia a Masferrer, onde chamava
outros interessados em jogar futebol. Entretanto a primeira tentativa fracassa, com
poucos interessados aparecendo para se juntar ao clube, que como alternativa viu a
solucéo em se juntar com a outra equipe que levava o nome da cidade, a equipe dos

ingleses.
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Figura 4 — Nota de Jornal

NOTAS DE SPORT

Nuestro amigo v compaifiero Mr. Kans Kam-
per, de la Seccidén de Foct-Vall de la «Sociedad
Los Deportes» y antiguo camgeén suizo, deseoso
de poder or;anizar algynos pariides ca Barce-
lons, ruega a cuantos sientan aficiones por el re-
ferido deporte se sirvan ponerse en relaclén con
el, dignédndose al efecto pasar por esta redaccién
los martes y viernes por la noche de g 4 11.

Nota de Joan Gamper no jornal Los Desportes em 1899, convocando interessados em formar um

novo clube de futebol na cidade.

Segundo informacdes do site do FC Barcelona, o sonho de Gamper era criar
um clube aberto a todos, que seria uma forma de integracdo social e uma pequena
democracia governada por seus membros, em que todos poderiam falar o que
pensassem. Esse desejo vem, provavelmente, depois de o préprio Gamper ser
rejeitado em uma outra equipe da cidade por ser estrangeiro e como contam
Soldevila e Giraldés (2016), isso € um fator para a criacdo da primeira rivalidade do
clube, no dérbi local com o ja extinto Catala FC, que se recusava a ter jogadores
estrangeiros em seu elenco. Em outra acdo usada para demonstrar o desejo
cosmopolita da nova agremiacdo, 0 suico emprestou as cores azul e grena da sua
antiga equipe em seu pais natal, o FC Basel, assim nascendo a camisa bluagrana
(azul grena) do Barca.

Nos primeiros 11 anos de vida, o clube jogou com o mesmo emblema da
cidade de Barcelona, porém em 1910 os diretores organizaram um concurso para
escolher o novo emblema do FC Barcelona, e o vencedor foi o jogador da equipe na
época Carles Comamala, com seu design sendo utilizado até os dias atuais. Nele é
possivel ver a cruz de S&o Jorge, padroeiro da Catalunha, além de listras amarelas
e vermelhas que representam a La Senyera, bandeira catald, mas que também sao
uma referéncia ao brasdo de armas cataldo. Abaixo pode-se ler a sigla do nome do
clube FCB e depois temos as listras azuis e grena que sdo as cores do clube. Esse
logo se mantém basicamente o mesmo até os dias atuais, passando por apenas
algumas modernizagbes durante os anos.

Na Figura 5 € possivel observar a evolucdo dos escudos ao longo dos anos,

comecando em 1899 até chegarmos ao atual, que segue desde 2002.
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Figura 5 — Evolucéo dos escudos do Clube

1941 1960

Fonte Futbol Club Barcelonas8.

Em 1918 comeca a se criar uma relacdo com a Catalunha que nenhum outro
clube da regido conseguia, com o pontapé inicial acontecendo em Novembro de
1918, a partir do apoio do clube ao Estatuto de Autonomia apresentado pela
Mancomunitat de Catalunya, governo da regidao entre 1914 e 1925, quando foi
desfeita essa instituicdo sobre a ditadura de Primo de Rivera. O diario cataldo
L’Esportiu (2013) conta em seu artigo ‘Antecedent del “‘més que un club”
(Antecedentes do “més que un club”), escrito por Josep Maria Solé Sabaté, como na
época isso foi visto como a transformacdo do FC Barcelona de um clube da
Catalunha, para o Clube da Catalunha, de acordo com o diario La Veu de Catalunya

gue publicou a seguinte nota na época:

O FC Barcelona, que sempre se esforca para fazer o que faz, a fim de
provocar o0 enraizamento, encontrou uma forma de aumentar ainda mais,
sem precisar pedir a ajuda de arbitros profissionais e, consequentemente,
da Guarda Civil. Ele apenas aderiu oficialmente, e por escrito, ao pedido de
autonomia feito pelas prefeituras da Catalunha e o milagre foi uma questéo
de instantes: de um clube da Catalunha o FC Barcelona, para ser o clube da
Catalunha (traducéo nossa)®.

8Disponivel em https://www.fcbarcelona.com/en/club/identity/the-crest
%“El FC Barcelona, que sempre barrina quina en fara, per tal de suscitar enraonies s'enginya la

manera d'encimbellar-se encara més, sense necessitat de reclamar l'auxili dels arbitres professionals
i, per consegiient, de la Guardia Civil. No féu sin6 adherir-se oficialment, i per escrit, a la peticio
d'autonomia feta pels ajuntaments de Catalunya i el miracle fou cosa d'un instant: d'un club de
Catalunya ha passat, el FC Barcelona, a ésser el club de Catalunya.”
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Nessa época também surgiu o apelido por qual os torcedores do Barca sao
conhecidos até hoje: cules — uma corruptela de culo, que significa traseiro em
castelhano. O nome vem da época que o Barca jogava no el Camp de Carter
Industria, e devido as grandes lotacdes de torcedores vendo a equipe jogar, esses
ficavam com os traseiros para fora do muro do estadio e quem passava na rua se
deparava com uma fila de nadegas de torcedores do clube.

O clube continuou a crescer, mas na década de 30 a instabilidade politica que
passou por toda a Europa, também afetou a instituicdo. O Barca apoiou 0s
republicanos cataldes durante a Guerra Civil Espanhola, com um comunicado do
clube em 1932 dizendo que a popularidade do FC Barcelona incluia mais do que
apenas 0 aspecto esportivo, como se conta no site do clube. Soldevila e Giraldés
(2016) trazem o inicio do boletim publicado pela instituicédo:

De acordo com o primeiro articulo do nosso Estatuto social, nés
entendemos que o Futbol Club Barcelona é uma entidade cultural que
pratica esporte, que pratica esporte para a cultura e que usa a cultura para
dignificar o esporte (traducdo nossa).1°.

Em 1935 o presidente do clube na época Josep Sunyol i Garriga, sobre o
lema de esporte e cidadania, refor¢ca o sentimento politico e nacionalista voltado a
Catalunha. Um ano depois, as forcas militares armadas de Franco assassinam
Sunyol i Garriga, e aqui se solidifica definitivamente o mais que um clube do Barga,

como Ball (2011, p.99) comenta: “...a morte de Sunyol é vista como o momento
verdadeiramente definitivo do clube, a profanacdo de uma ideologia na raiz, de
separatismo cultural, independéncia, direito a autonomia", traducdo nossa'?.

Apos o final da Guerra e a ascenséo da ditadura franquista o clube se vé
forcado a deixar de lado a identidade catald em seu emblema. A proibicdo da lingua
local faz o nome ser mudado de Futbol Club Barcelona para Club de Futbol
Barcelona, a versdo castelhana do mesmo, além da retirada das quatro faixas

amarelas e vermelhas que representavam a bandeira catald que sao substituidas

1%D’acord amb el primer article del nostre Estatut social, entenem que el Futbol Club Barcelona és una
entitat cultural que fa esport; que fa esport precisament per a fer cultura i que fa cultura per a
dignificar I'esport.”

11"Sunyol's death is now seen as the truly defining moment of the club, the desecration of an ideology
in bud, of cultural separatism, independence, the right to autonomy".
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por duas faixas também amarelo e vermelhas que representam a unidade espanhola

desejada por Franco. A modificacdo pode ser observada abaixo, na Figura 6.

Figura 6 — Mudanca no escudo

1026 194}

Detalhamento das mudancgas no escudo do clube, exigidas pela ditadura franquista.

Com a regido catald inteira sendo reprimida, obviamente o clube também
sofreria nas maos do nacionalismo franquista. Em 1939 durante a reabertura do
estadio do Barca no pés-guerra civil, ironicamente um jogo entre Barca e Athletic -as
duas equipes mais representativas de regides que buscam independéncia da
Espanha, varios militares presentes discursaram sobre como o clube deixaria de ser
um veiculo para o sentimento anti-espanhol. Soldevila e Giraldés (2016) afirmam
gue esse € um dos dias mais vergonhosos da histéria do clube, por diversos fatores
como o hino nacional do Estado franquista, sendo tocado em novos sistemas de
sons instalados pelo regime no estadio do Barca apenas para essa finalidade.
Também a bandeira espanhola do regime foi exposta em todos os cantos possiveis,
para lembrar o povo e 0s jogadores cataldes que tudo ali, agora pertencia ao
nacionalismo espanhol. Por final, apés uma vitoria avassaladora do Barga por 9 a 1,
o jornal La Vanguardia Espafiola, veiculo diretamente apoiador da ditadura, publica
uma cronica atribuindo o placar ao sentimento nacionalista.

O Barga estava nas méaos do regime, com sua diretoria sendo escolhida pelo
governo e até mesmo muitos espanhdis sugerindo que o clube fosse obrigado a
mudar de nome, o que ndo se concretizou. Em dezembro de 1940 um decreto faz
com que todos os clubes esportivos que ndo possuissem uma denominacdo em
castelhano, trocassem seus nomes para a versao na Unica lingua oficial. Era a

imposigao do lema franquista: “Una, Grande y Libre”.
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Durante esses anos surge também a rivalidade do FC Barcelona com a
equipe da capital, o Real Madrid. O Madrid sempre foi considerada a equipe que
representava o rei e a unidade espanhola, independente do governo que estivesse
no poder, os merengues, como € conhecida a equipe da capital, continuamente
seguia como simbolo nacional do pais. Porém até a chegada de Franco no poder, o
clube da capital ndo era a for¢ca que se tornou e continua sendo até os dias atuais,
com equipes como o Barca e o Athletic Bilbao, tendo mais conquistas de
campeonato espanhol que o Real Madrid antes da década de 1950. Isso obviamente
nao era visto com bons olhos pelo governo ja que estamos falando de equipes com
grande sentimento regional pelas suas regides, no caso a Catalunha e o Pais Basco,
respectivamente.

No ano de 1943, como conta a matéria do site Goal (2017) “Eles foram
vencidos pela pressao militar - O General Franco ajudou o Real Madrid a derrotar o
Barcelona por 11-1?” (tradugdo nossa)'?, durante a Copa del Genrealisimo, antigo
campeonato da Espanha, o Barca venceu o Madrid por 3-0 na primeira partida em
seu estadio. Com isso, como contam Soldevila e Giraldés (2016), a imprensa entrou
em polvorosa, culpando a torcida do Barca de vaiar o Madrid e criticando o clima
criado no estadio de Barcelona, criando uma atmosfera de batalha para o segundo
jogo que seria realizado. Nesse jogo de volta, o general José Moscardo,
acompanhado do Diretor Geral de Seguranca e de membros da Guarda Civil, visitou
o vestiario do clube cataldo para se cuidarem, pois ndo podiam garantir a seguranca
caso 0s jogadores do Barca jogassem uma grande partida. No intervalo do jogo, o
placar estava 8 a 0 para o time da capital espanhola e os jogadores do Barga, que
foram atacados até por pedras pela inflamada torcida do Real Madrid, decidiram que
nao voltariam para o segundo tempo. Aqui entre em cena um general anbnimo que
adentra o vestiario dos cataldes e os obriga a jogar caso ndo queiram Sser presos,
como relata Lowe (2012, p.73). Francesc Calvet, jogador do Bar¢ca na época, contou
em sua biografia que o general ainda os mandou “calar a boca, obedecer, jogar
e...perder”. A partida terminou com uma vitéria avassaladora por 11-1 do Real
Madrid.

12"They were overcome by military pressure’ - did General Franco help Real Madrid thrash Barcelona
1117
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O historiador Joan Barau explica para o site Goal: "Nesse embate, [no
Bernabéu], o Barcelona foi superado pela pressao militar e por pessoas proximas ao
Falange (partido politico fascista e sindicalista nacional do pais), que aqueceu
bastante a atmosfera", traducdo nossa®®. De acordo com o livro de Sid Lowe, “Fear
and loathing in La Liga: Barcelona Vs Real Madrid” (Medo e Odio em La Liga:
Barcelona Vs Real Madrid, 2012, traduc&o nossa), foi aqui que nasceu a rivalidade
entre o Bargca e o Madrid, ficando claro que o Real Madrid era o time do
Generalismo, do regime e, a partir deste momento, vencer a equipe da capital era

derrotar politicamente a ditadura.

Grafico 01 — Titulos espanhdis conquistados pelo Real Madrid
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8
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Fonte: Liga de Futbol Profesional

Grafico do Jornal Nexo, mostrando o crescimento no nimero de titulos nacionais do Real Madrid

depois da entrada de Franco no poder4.

Com o inicio dessa rivalidade, ela s6 tendia a crescer dado o contexto social,
e tudo realmente explodiu com a contratacdo do jogador argentino Alfredo Di
Stéfano pela equipe da capital espanhola no ano de 1953. Durante uma excursao da
equipe colombiana Millonarios pela Espanha, olheiros tanto do Barca como do
Madrid se encantaram com o jogador. Entretanto a situagdo era complicada como
conta a matéria de Andy West para a BBC em 2014, “Alfredo Di Stéfano: o General
Franco interrompeu a transferéncia do Barcelona?” (tradugdo nossa)'®, com os

direitos de Di Stéfano divididos entre o clube argentino River Plate e os colombianos

13"In that tie, [at the Bernabeu], Barcelona were overcome by military pressure and people close to the
Falange (the nation's Fascist and National Syndicalist political party), which heated the atmosphere a
great deal."

1Disponivel em  https://www.nexojornal.com.br/expresso/2017/10/02/Por-que-a-rivalidade-entre-
Barcelona-e-Real-Madrid-tamb%C3%A9m-%C3%A9-pol%C3%ADtica
15"Alfredo Di Stefano: Did General Franco halt Barcelona transfer?"
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do Millonarios. O Barca negociou direto com o River e acertou a contratacéo, que foi
aprovada pela FIFA, com Di Stefano chegando a jogar um amistoso pelo Barca.

Mas aqui a Real Federacao Espanhola de Futebol (Real Federacion Espafiola
de Futbol, ou RFEF) interveio e decidiu que a transferéncia era irregular. O Madrid
entrou em contato com o clube colombiano, acertou a transferéncia do argentino,
que foi protestada pelo Barca. Apés muita briga nos bastidores a Federacao decidiu
que Di Stéfano jogaria uma temporada por cada clube durante os préximos quatro
anos, o que foi rejeitado pelo Bargca e 0 argentino se tornou jogador da equipe de
Madri. Nao se conhecem as motivacdes reais por tras das decisbes da Federacéo
Espanhola de Futebol, mas em Barcelona se acredita até hoje que o fator Franco foi

o grande determinante para a maneira como a situacéo se desenrolou.

Figura 7 — Jogadores do Barcelona

Foto de 1953 mostrando Kubala (esq.), grande jogador hingaro do Barca na década de 50, e Di
Stéfano vestindo a camisa blaugrana antes de todo o imbroglio que acabaria com o argentino jogando
pelo Real Madrid?S.

Durante os anos em que a Catalunha teve reprimida sua identidade nacional,
0 Barca se tornou uma instituicdo democratica e libertaria importante da regido como
contam Soldevila e Giraldés (2016), trazendo o relato do jornalista Lluis Aymami em
sua obra ‘Els diaris de la Rambla’, contando como o campo do clube na época, Les
Corts era o local onde as bandeiras ouro e sangue da Catalunha, proibidas nessas

épocas de ditaduras, eram trocadas pelas bandeiras blaugranas do Barca. As

8Disponivel em https://medium.com/@rafxzel/fc-barcelona-catalunha-e-a-ditadura-franquista-
8f5d3f834fee
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partidas de futebol agrupavam o povo cataldo em massa e durante as partidas, eles
podiam se manifestar e a cada titulo ou vitoria do Barca, se sentia uma vitoria do
povo cataldo. Aymami também conta como as partidas com o outro grande clube da
cidade, o Espanyol possuia um carater de eleicdo, uma vez que esse rival local
desde seu nome tem uma relacéo forte com a Espanha e o anticatalanismo.
Impulsionado pelo crescimento econémico da Catalunha e Espanha por conta
do apoio estadunidense durante a Guerra Fria, o clube também ascende em numero
de membros durante as décadas do fascismo franquista. Dessa forma, em 1955 o
Barca comeca a construcdo do que é, até hoje, seu estadio: o Camp Nou, um
gigante com capacidade para mais de 99 mil pessoas atualmente (com recorde de
publico na década de 80 em um jogo contra a Juventus da Italia, presenciado por
120 mil pessoas), que foi inaugurado dois anos apos o inicio das obras. J& os anos
60 foram de poucas glérias esportivas, mas de muito crescimento em apoio para o
Barcelona. A cidade comecou a receber cada vez mais imigrantes e os jogos do
Barga se tornaram um ponto de integragéo entre os novos moradores da cidade. E
no final daquela década e os anos que haviam de vir, as coisas comec¢aram a mudar

de vez para o clube.

2.3ABRACANDO O “MAIS QUE UM CLUBE”

Em seu discurso de posse como presidente do clube em 1968, Narcis de
Carreras daria uma nova vida para aqguele sentimento de Sunyol na década de 30,
guando proferiu uma frase que se tornaria o lema, e para o marketing, o slogan por
tras da instituicdo Futbol Club Barcelona: “Nés somos o0 que somos e representamos
o que representamos. O Barca é mais que um clube”, tradugdo nossal’. O
significado por tras dessa frase engloba toda a representacdo que a instituicdo tem

perante ao povo cataldao, como explica Figols (2013, s/p):

Essa frase estava inserida no campo da representacdo, o FC Barcelona
ultrapassava o terreno futebolistico, atingindo o ambito sécio-politico. Tanto
durante a Guerra Civil quanto apos a instalacdo da Ditadura, o FC
Barcelona se opunha politicamente aos ideais espanhotis do General
Franco. O clube apoiava os interesses da Catalunha, e deste modo assumiu
e afirmou o regionalismo catal&o.

17*Som el que som i representem el que representem. El Barga és més que un club”.
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Em 1972, ja sobre o comando de Agusti Montal, mas ainda sobre o lema dito
por Carreras, a lingua catald voltou a ser ouvida nos autofalantes do Camp Nou,
sem haver permissao do regime franquista para que iSso ocorra, como explicam
Soldevila e Geraldés (2016). E também Montal que vai instaurar novamente o
cataldo na comunicacao do Barca e em 1973 vai recuperar o0 nome original na lingua
local, fazendo o Club de Futbol Barcelona retornar a ser o Futbol Club Barcelona. O
estado de saude de Franco ia se deteriorando nesta época e com ela também a
forca do franquismo e a represséao.

Em dezembro de 1975 aconteceu o primeiro classico entre Barcelona e
Madrid no Camp Nou, ap6s a morte do ditador em novembro do mesmo ano, e as
Senyeras?®. voltaram a ser vistas no estadio depois muitos anos, como escreve Jona
Poqui em 2017 para o diario cataldo Mundo Deportivo. As bandeiras foram
contrabandeadas para dentro do estadio por dirigentes do Bar¢ca, como uma forma
de celebrar a iminente liberdade que parecia finalmente chegar para o povo cataldo
no pés-franquismo como acreditam Soldevila e Giraldés (2016). Em 78, assim como
havia feito 60 anos antes, o Barca aderiu publicamente a campanha a favor do novo

Estatuto de Autonomia da Catalunha.

8Senyera € a bandeira catald, com cinco listras amarelas e quatro vermelhas. Existe também a
Senyera Estrelada, que ainda conta com um tridngulo azul com uma estrela branca dentro desse
triangulo além das faixas amarelas e vermelhas. A Estrelada é a bandeira catald usada pelo
movimento independentista cataldo. Ainda ha também a Estrelada Vermelha, sem o tridngulo azul e
com a estrela de cinco pontas vermelha, que é usada pelos movimentos independentistas de
extrema-esquerda.



32

Figura 08- Bandeiras no estadio

Imagem do diario Mundo Deportivo, mostrando as bandeiras catalds no estadio do Barga?®.

Ainda na década de 70 chega ao Bar¢ca um jogador para revolucionar o clube
esportivamente e o fazer voltar a competir no nivel que o franquismo o impediu
durante todos esses anos, uma vez que jogadores estrangeiros eram proibidos de
jogar na Espanha por decreto do regime, algo que beneficiava diretamente o Real
Madrid dado o apoio do governo e o status de embaixador espanhol do clube
merengue?°. Entretanto em 1972 essa lei cairia e no ano seguinte aconteceria a
contratacdo pelo FC Barcelona daquele que se tornaria um dos nomes mais
importante da historia do clube, Johan Cruyff. Cruyff era o principal nome do famoso
carrossel holandés, a selecdo da Holanda das Copas de 1974 e 1978, que ficou
mundialmente conhecida como Laranja Mecénica e comandada por Rinus Michels.
Sua chegada em 73 revolucionou o clube que finalmente voltaria a vencer um
campeonato espanhol apds 14 anos. Soldevila e Giraldés (2016) ainda explicam que
ter o melhor jogador europeu no clube e ndo no Madrid, era uma injecdo de moral e
animo nos catalaes.

Na verdade, antes mesmo de chegar ao clube ele ja conquistou a torcida
guando declarou que nunca jogaria pelo Real Madrid por conta da ligacdo dos

merengues com Franco como conta a reportagem da Vice, “Futebolista Total,

9Disponivel em https://www.mundodeportivo.com/futbol/fc-
barcelona/20171031/432510054547/senyera-camp-nou-rexach-1975-barca-madrid.html
20Apelido da equipe de Madrid, provavelmente originado por conta do branco da camisa do clube,

lembrando o doce de mesmo nome.
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Rebelde Total: Johan Cruyff e o ressurgimento do orgulho cataldao” (2017, traducgao
nossa)?l. Apés se aposentar como jogador, Cruyff ainda se tornaria o técnico do
Barca e é aqui que ele “infectaria” o clube com sua ideologia de como jogar futebol,
algo que mudaria por completo o clube. O holandés se tornaria uma figura tao
marcante para o0 povo cataldo que até jogaria pela selecéo catald em 1976 e, entre
2009 e 2013, seria o técnico do selecionado da Catalunha também. E o sentimento
seria reciproco com Johan nomeando seu filho com um nome catal&o, Jordi.

Em 78 dois momentos marcantes para a histéria do clube, Johan quase se
aposenta do futebol, mas no final deixa o clube para jogar nos Estados Unidos e
Josep Lluiz Nufez é eleito presidente do Barca e comeca uma era que seria
conhecida como Nufismo e duraria até 2000. Nufiez tinha uma interpretacédo
diferente do significado de ser mais que um clube de futebol, afinal o Barga possui
equipes em varios esportes como basquete, e ndo acreditava na juncéo de politica e
esporte, como afirmam Soldevila e Giraldés (2016). O nufiismo ocorre da vontade do
clube de vencer mais, se tornar uma equipe mais vitoriosa, de se pensar mais no
esportivo, tudo baseado no pensamento de empresario do presidente. Aqui o Barca
comeca a ser gerido como uma empresa, um negocio.

Nesse periodo o Barc¢a vai ver uma inje¢cdo em seus investimentos como em
uma ampliacdo da capacidade do Camp Nou para a Copa do Mundo da Espanha
em 1982 e a contratacdo de diversos grandes nomes do futebol mundial durante a
gestdo de Nufiez, como Maradona, Roméario, Ronaldo, Figo, entre varios outros.
Ainda ele investiria na modernizacdo das estruturas das categorias de base do
clube, uma instituicdo quase propria que se tornaria no futuro um simbolo do
barcelonismo.

Como como € explicado no video da Tifo Football “La Masia??: A Histéria da
Academia do Barcelona” (2019, traducdo nossa)?3, isso criaria futuramente um
modelo focado no aprimoramento futebol de base do clube, onde se formaria os
seus craques em casa e 0s ensinaria desde cedo a maneira Barca de se jogar, mas
também tudo que significa jogar pelo Barca e viver na Catalunha, mesmo que essa

nao tenha sido a ideia original de Nufiez.

2I"Total Footballer, Total Rebel: Johan Cruyff and The Resurgence of Catalonian Pride".
22A Fazenda
23 La Masia: The history of Barcelona’s academy
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Entretanto mesmo com as promessas do presidente, o clube ndo consegue
conquistar titulos como desejado na campanha eleitoral, e esses 22 anos do
empresario a frente do clube, sdo os mais controversos da historia do clube. Ha uma
espécie de crise de identidade dentro do Bar¢ca e em sua relagdo com a torcida,
impulsionada pelo jeito de Nufiez ver as coisas. Soldevila e Giraldés (2016) trazem

um relato do ex-jogador e treinador Victor Mufioz (traducdo nossa):

Querer separar 0 sentimento que sempre esteve presente no clube é um
erro. Nao podia ser ignorado, ndo podia ser presidente do Barca e tentar
desligar o clube do pais. Romper com o passado, com uma histéria e uma
identidade, nesse sentido ndo é possivel4.

Em 1988, estoura uma crise dentro do FC Barcelona, que embora tivesse
sucesso em esportes como o0 basquete e o handball, ndo tinha a mesma sorte no
futebol. Isso é elevado quando se inicia uma disputa entre os jogadores e o clube
pelo pagamento de direitos de imagem, quando 23 jogadores e o técnico do time se
relinem, soltando um manifesto pedindo a demissdo de Nufiez. Mas o presidente
vai se manter impassivel e acaba tomando decisdes, como a demissdo do técnico
Luis Aragonés.

E aqui que Cruyff retorna ao Barca, em uma das decisbes mais acertadas de
Nufiez como presidente, para dessa vez se sentar no banco da equipe e comandar
um Barcelona que dominaria o futebol espanhol por véarios anos, vencendo por
qguatro vezes seguidas a liga espanhola entre 91 e 94, e ainda venceria a primeira
Liga dos Campedes da Europa do clube em 1992. Entretanto os titulos ndo foram a
principal contribuicdo de Cruyff, mas sim a maneira como se chegou a essas
conquistas. Foi aqui que nasceu o DNA Barca. Sao dois 0s conceitos principais
deste estilo de jogo, como explica o video “Total Football Explained®®” do canal no
YouTube, TifoFootball: Utilizacdo de espacos e fluidez nas posicdes, ou seja, vocé
precisa tornar o campo grande quando seu time tem a bola e ataca, e o diminuir
quando o adversario estd com ela. Para isso € preciso pressionar o adversario
constantemente na marcagao, ter a bola o maior tempo possivel e possuir jogadores

gue possam trocar de posi¢cdes o tempo todo. Cruyff conseguiu aplicar essas ideias

24“Pretendre separar un sentiment que sempre ha estat present al club és un error. No es podia
obviar, no es podia ser president del barca i intentar deslligar el club del pais. Trencar amb el passat,
amb una historia i una identitat, en aquest sentit no és possible”

25"Explicando o Futebol Total".
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como ninguém antes dele e, assim, revolucionou o esporte, e suas equipes 0 Ajax e
o Barcelona, adotaram para si essa maneira de jogar.

Johan acabaria superado ao final da década de 2000. Suas ideias ficaram
enraizadas em Pep Guardiola, um dos principais jogadores daquela equipe
comandada por Cruyff, que ficou conhecida como Dream Team (Equipe dos
sonhos), e que no futuro repetiria 0s passos de seu mestre e voltaria ao clube como
técnico, no ano de 2008, para também revolucionar o jogo, haquele que se tornaria o
periodo mais vitorioso da historia do Barcelona.

Guardiola montou uma das mais influentes equipes, e o fez seguindo a
férmula que aprendeu com Cruyff e que agora era o DNA do Barca. Junto disso, ele
utilizou um enorme nimero de jogadores criados dentro do proprio clube, na Masia,
como Xavi, Iniesta, Piqué, Puyol e o melhor jogador da histéria do FC Barcelona, o
argentino Lionel Messi.

A Masia, desde a passagem de Johan Cruyff como técnico, funciona com
uma filosofia de que cada uma das equipes de base do Barca, simular4d a maneira
que os profissionais jogam para que dessa forma, quando for o momento desses
garotos chegarem ao time principal, eles se adaptem mais facilmente ao nivel
maximo do esporte. Assim todos esses nomes usados por Guardiola cresceram
dentro do Barca, aprendendo a jogar dessa maneira Barcelona ensinada por Johan
Cruyff. Foi com esses jogadores e filosofia que o clube alcancou sua melhor fase
esportiva, ganhando por multiplas vezes tanto o campeonato nacional quanto a Liga

dos Campedes da Europa a partir do final da década de 2000 até os dias atuais.

2.40 NEGOCIO FC BARCELONA

Nas ultimas trés décadas néo so o clube, mas o futebol como um todo, se viu
em meio a uma transformacdo do esporte em muito mais do que apenas um jogo,
mas também em um negdcio que gera enormes quantidades de dinheiro. Clubes
comecgaram a se profissionalizar, gerar e gastar cada vez mais dinheiro, com as
maiores equipes se tornando marcas globais com fés ao redor de todo mundo. O
site MKTesportivo (2019) cita que na temporada 2018/2019, o Barga conseguiu uma
receita de 990 milhdes de euros. Hoje a imagem do clube é mundial, sendo dificil ir a

algum local no globo onde ndo se conheca o FC Barcelona. O clube busca
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capitalizar isso ainda mais com ac¢des como escolinhas de futebol espalhadas por
todo o planeta, turnés de jogos por paises como a China, Japao, EUA, ou amistosos
em paises africanos ou do Oriente Médio.

O objetivo € aumentar, reforcar e lucrar com a imagem global do clube, e até
mesmo a frase dita mais de 50 anos atras por Narcis de Carreras, se tornou um
slogan, e uma jogada de marketing para o Barca, como mostra por exemplo uma
série de posts nas redes sociais do clube em 2018, que faziam a pergunta “O que
significa ser mais que um clube?”. Esses posts resultaram em um video institucional
onde se explicava que o clube era mais do que os grandes nomes que ali jogaram
Ou que as conquistas, mas sim uma marca global que nunca esqueceu suas raizes e
gue se importava mais com 0S meios para se conquistar seus objetivos, do que com
0s proprios objetivos em questéo.

Porém nos ultimos anos o clube passa novamente por uma crise de
identidade. Desde a saida do presidente Joan Laporta no ano de 2010, o clube se vé
cada vez mais em uma espiral do que parece ser uma decadéncia. Laporta foi um
presidente verdadeiramente cataldo para o clube, que sempre entendeu o que ele
significa e como as coisas precisam ser geridas no clube. Foi ele quem trouxe um
inexperiente Guardiola para comandar a equipe, mas Laporta sabia da importancia
da ideia, da ideologia e isso, Guardiola tinha de sobra.

Soldevila e Giraldés (2016) enumeram 0s varios momentos em que Laporta
se mostrou um independentista como por exemplo, na inauguracdo do estadio do
Manchester City, onde o Barca foi convidado a jogar um amistoso com o time inglés
como celebracéo, e Laporta pediu para ser tocado o hino cataldo, Els Segadors?®.,
antes do hino inglés.

Mas depois de sua saida, os presidentes Sandro Rosell e Josep Maria
Bartomeu foram sucessores que pensam mais como o Nufiismo, com o negdcio que
o futebol se tornou. Foi com Rosell em 2011, que pela primeira vez na historia o
clube recebeu dinheiro para estampar uma marca na frente de sua camisa.

Até entdo s6 a Unicef havia conquistado esse direito, em um acordo feito por

Laporta, em que o clube doava uma quantia anual para a instituicdo e estamparia o

260s Ceifeiros, traducdo nossa.
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logo da Unicef em sua camisa, uma iniciativa que vai ao encontro com o lema do
clube de ser mais que um clube, de ser diferente dos outros.

Aqui, Soldevila e Giraldés (2016) falam que o clube abracou uma nova
dimensdo desse lema, ndo apenas voltado para a Catalunha, mas sim em um
ambito internacional. E um desejo de se mostrar maior do que apenas vitrias e

derrotas, jogadores e titulos.

Figura 09 — Insercdo de marca e da ideologia de ser mais que um clube em admbito

internacional
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Camisa do Barcelona com a marca da Unicef estampada, a primeira na histéria do clube.

Rosell alterou essa realidade ao fechar um acordo com uma empresa do
Catar. Mas nao foi s6 isso que marcou sua presidéncia. Foram inUmeros casos de
corrupgédo, com o mais famoso sendo o da contratacdo do brasileiro Neymar, em
2013, com valores que até hoje ndo sdo claros, e varias acusacdes de desvio e
lavagem de dinheiro no negacio.

Esse fato culminou na renincia de Rosell, que posteriormente, ainda foi preso
por envolvimento em varios esquemas de lavagem de dinheiro com o atualmente
foragido, ex-presidente da Confederacdo Brasileira de Futebol, Ricardo Teixeira.
Seu vice, Bartomeu, assumiu o lugar e continuou com muitas das filosofias de Rosell

até hoje.



38

Figura 10 — Primeira camiseta com estampa de empresa comercial
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Camisa do Barca apds os acordos de Sandro Rosell com empresas do Catar, quando pela primeira
vez na histdéria uma marca pagou o Barca pelo espago da frente de seu uniforme.

Mesmo em meio a tudo isso, a identidade catald se mantém dentro do clube
com o uso da lingua, com uniformes homenageando seu vinculo com a Catalunha e
com uma torcida, que nunca se cansa de exibir orgulhosamente sua identidade
nacional dentro das arquibancadas do Camp Nou.

A cada partida no estadio do clube, quando o relégio marca 17 minutos e 14
segundos, gritos tomam as arquibancadas. O estadio inteiro canta como um e o
povo cataldo relembra a ultima vez em que foi livre, referenciando o ano em que a
regido caiu para o Rei Filipe V durante a Guerra de Sucessao no século XVIII. E hoje
fazer isso é divulgar mundialmente a causa e pensamento independentista cataldo,
com as partidas sendo transmitidas para centenas de milhdes de pessoas pelo
globo.

E uma exalta¢do do catalanismo e do barcelonismo que por tantas vezes se
misturam, tornando-se uma so coisa. Toda vez que o relégio do estadio relembra o
ano de 1714 o povo cataldo, através do Futbol Club Barcelona e dessa relagéo
centenaria entre clube e pais que por tantas vezes viram sua identidade, cultura e
tradicdo serem reprimidas por governos nacionalistas, clama por independéncia
empunhando suas bandeiras de listras amarelas e vermelhas, mas que podiam

muito bem ser blaugranas?’. ao vento.

27Azul-grenas, traducéo nossa.
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Figura 11 — Faixa com dizeres em inglés referenciando a Catalunha

Foto de Albert Gea para a Reuters, mostrando a torcida do Barca exalando seu catalanismo durante

um jogo da UEFA Champions League.

Esse percurso historico do Clube auxilia a compreender o poder de uma
marca na construcdo de uma ideologia e da prépria compreensao cultural de um
povo. Exaltar a lingua, as cores, as ideias e defesas locais € uma possibilidade que
a comunicagao traz ao povo. Visto isso, essa pesquisa avanga na compreensao dos
conceitos comunicacionais que colocam o Barca em destague na construcdo da

ideologia de ser mais que um clube.
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3 CAPITULO Il - O QUE E MARCA?

O conceito de marca é motivo de discordancia entre os experts da area da

publicidade, ou seja, ha muitas definicbes. Para Kotler (2008, et al, p. 111):

Uma marca é uma sintese de fatos e imagens que compdem um produto
esportivo, quase sempre definida por slogans, temas, locais, simbolos,
caracteristicas do produto e diversos outros atributos concretos e abstratos.
Os atributos que vem logo a mente da pessoa ao ouvir a mengdo a
determinada marca constitui a identidade desta. A marca nos ajuda a
distinguir um produto dos demais.

Outro conceito para marca é o apresentado segundo a American Marketing
Association apud KELLER e MACHADO, 2006: Marca € um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia.

A marca necessita ter uma maneira especifica de enxergar aquela categoria
onde seu produto esta inserido, pois esse é o diferencial dela perante a
concorréncia. Essa maneira distinta de se ver o contexto onde ela vive, é
fundamental para a marca constantemente nutrir essa diferenca. E preciso entender
todas as variaveis capazes de afetar a marca, como sua pracga, preco, produto, a
maneira como se comunica. Os fatores internos da empresa, seus concorrentes, a
situacdo econbmica (no caso do Barca ndo sO dentro de seu pais como também
global). Todos esses elementos sé&o capazes de influenciar o branding e a
identidade que a marca deseja ter.

O tempo também € algo essencial para o branding, uma vez que é o acumulo
de inovacgdes e ideais que acabam revelando qual realmente € o propdsito de uma
marca. A marca, portanto, se assimila a um programa genético, uma combinacéo de
sua memoria e futuro, onde se sabe de onde ela veio para se conhecer para onde
ela ir4. Essa jungdo de experiéncias, feedbacks do consumidor, todo o processo de
autoconhecimento da marca, sao fatores que acabam criando o DNA da marca.
Sequenciar e entender esses genomas sao formas de buscar planejar qual € o
futuro daquela marca, quais passos ela deve tomar, quais caminhos ela deve sequir,

sempre de acordo com a sua identidade.
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Uma marca assina um contrato n&o-escrito com seus consumidores,
prometendo agir de determinada forma, atender esse publico de determinada
maneira, ela promete ser leal a sua identidade e valores. Quando ela cumpre esse
contrato, a confianca e a lealdade com o cliente sdo criadas. Mas isso acontece nao
apenas com essas duas caracteristicas aplicadas aos clientes, pois a marca precisa
ainda trabalhar internamente esses conceitos junto ao corpo de empregados, além
de acreditar nos valores que ela mesma afirma.

Para Kapferer (2008) dois pontos séo essenciais quando falamos de marca:
primeiramente, ao contrario da crenca de muitos donos de empresa, ela ndo nasce,
mas sim € criada. A segunda diz respeito ao poder de influéncia da mesma no
mercado. E com base nessas afirmacées do autor que esse trabalho seguira.

Retomando os conceitos fundamentais da teoria de Kapferer (2008, p.11), o
autor estabelece que, ao contrario do que as definicdes legais afirmam, a marca nao
nasce, mas sim €& criada. Assim sendo, quando muitas vezes falamos “lancar
marcas”, na pratica estamos falando de langamento de um produto ou servicos.
Eventualmente eles podem se tornar uma marca, mas nem sempre acontece. A
marca, portanto, ndo é simplesmente o produto lancado com um planejamento por
tras. Ela s6 aparece com o passar do tempo e o fortalecimento da sua imagem
perante o0 mercado. A empresa, produto ou servigo cria o seu poder por meio de
representacdes e relacionamentos, e é quando ela cria esse poder, faz o seu home
influenciar os compradores, que ela realmente se torna uma marca.

Justamente nesse momento é que se chega ao segundo ponto apresentado
pelo pesquisador, que diz: (...) “uma marca existe quando adquire poder para
influenciar o mercado” (Kapferer, 2008, p.12, tradugdo nossa)?®. Ou seja, Kapferer
fala que a marca também existe a partir do momento em que consegue influenciar
decisbes de seus consumidores e do proprio mercado.

Esse poder é exercido de diversas formas diferentes: como o nivel de
qualidade, o posicionamento, sua personalidade e imagem, os compradores que
invoca, etc. A fuséo de todas essas variaveis da poder aquele nome, aquela marca.

7

Aqui ainda é importante destacar a questdo apresentada pelo autor, quando

28“a brand exists when it has acquired power to influence the market.”
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pergunta para a marca se o que ela vende séo seus produtos e servicos ou S80 0S
seus valores. A resposta ndo pode ser outra se ndo a venda de seus valores.

Servicos vendem a experiéncia para o consumidor, eles vendem uma
sensacao que muitas vezes ndo se pode tocar, e dessa forma é o contato com o
cliente que define a marca. H4 uma grande variedade nos tipos de marca, e o FC
Barcelona se encaixa como um servico porque ele vende algo que nao € tangivel,
ele vende a paixdo pelo clube e pelo esporte, além também de seus valores
nacionais cataldes e sua maneira de jogar futebol. Entretanto ao mesmo tempo, o
clube também vende produtos, ao deixar “compravel’” a sua prépria marca, em
camisetas, ingressos, etc. Porém tudo que é tangivel e vendido pelo FCB, ainda faz
parte dessa experiéncia de se torcer para o0 Barcelona, pois aqui temos um
sentimento que precisa ser extravasado para o mundo externo do torcedor. Ser
reconhecido como portador daquele emblema e cores € uma parte fundamental da
experiéncia de se torcer para um clube de futebol.

Seria possivel afirmar, no entanto, que o FC Barcelona vende seus valores
agregados aos produtos e servicos também? A resposta é sim. Ela oferece aos seus
clientes o pertencimento aquela tribo, sua historia, tradicdo e ideologia. Ao vestir
uma camisa do Barca, mesmo que o consumidor ndo saiba, se veste algo que
representou por todo o século XX, uma resisténcia da populacao catala ao fascismo
e nacionalismo. Da mesma maneira que ao se comprar um ingresso para ver um
jogo no Camp Nou, os consumidores esperam receber um tipo de servigo, através
da maneira que a equipe deve jogar e se portar dentro de campo.

Quando se oferece um servico, a marca precisa estar alinhada internamente
com suas ideias, valores e missdo, convencendo primeiramente 0s seus
empregados da veracidade de sua identidade, para entdo depois convencer o cliente
desses valores e de que ele precisa dos mesmos. “Em outras palavras é o0 que esta
atras da marca, que faz a marca” (KAPFERER, p.105, tradugéo nossa).?®

Kapferer (2008) sugere algumas das consequéncias que iSSO possui sobre
um servico: Todos os momentos de contato com o cliente sdo importantes para se
construir a experiéncia. Da mesma forma, € preciso manter o empregado feliz dentro

da identidade da marca para o servico ser entregue da forma desejada. Os detalhes

29In other words, it is what is behind the brand that makes the brand”



43

também importam, uma vez que o servico € consumido onde ele é feito, ao contrario
do produto que é vendido por terceiros. Aqui entra em questdo o design e a
arquitetura do ponto de venda.

Pensando na marca FC Barcelona, como ela trabalha as acdes com seus
funcionarios para ajudar a criar tanto o sentimento de se estar trabalhando
realmente em mais do que um clube de futebol? Podemos citar as categorias de
base do clube como uma forma da criacdo dessa identidade dentro do Barca. Desde
a década de 60 a La Masia (A Fazenda), como ficou conhecida a academia de
jovens jogadores do clube, prepara desde muito jovens os futuros jogadores no
estilo e dentro das disciplinas importantes para o Barcelona. Tanto fora de campo
com a oferta de ensino tradicional dentro do clube, o ensino de cataldo e da histéria
do clube, como dentro de campo com a forma de jogar atrativa, focada no ataque,
dominante e baseada em ter a bola, enraizada no DNA do clube desde Cruyff, os

jovens que fazem parte desta academia séo ensinados a identidade da instituicao.

3.10 PRISMA DE IDENTIDADE

O gerenciamento de marcas pede dois tipos de ferramentas: a identidade e o
posicionamento da marca. O primeiro é a fonte do segundo, ja que o posicionamento
€ a forma como a marca vai usar a identidade daquela marca.

Mas o que é a identidade? Essa pergunta € solucionada depois que se
encontram as respostas para algumas outras questdes dentro da empresa
(Kapferer, 2008):

e Qual a visdo da empresa e onde ela mira?

e O que a difere das demais?

e Qual a necessidade ela preenche?

e Qual é a sua natureza?

e Quais seus valores?

e Qual é seu campo de competéncia e legitimidade?

e Quais sao os signos que a tornam reconhecivel?
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A identidade é uma forma de se saber aquilo que deve ser imutavel e aquilo
qgue pode ser modificado. Aqui, novamente é recomendavel diferenciar a identidade
da imagem, uma que vez que imagem é algo concentrado no receptor e nas suas
percepcdes sobre a marca ou o produto/servico. Do lado contrario temos a
identidade, que é parte do emissor, ou seja, a autoimagem da marca, seus objetivos,
seu significado. A imagem é o resultado e a interpretacao da identidade. Ela precede
a imagem no contexto do gerenciamento de marca.

Entretanto essa imagem € externa e ndo apenas subjetiva aquilo que a
empresa deseja passar. O contexto todo entra ha mente do consumidor - que além
de interpretar a identidade que a marca Ihe manda, também possui a referéncia de
outras empresas que atuam de forma similar ou completamente distinta.

Até mesmo uma imagem pré-concebida que o individuo tem da marca e de
seus valores entra nessa equacao, e é dentro dessa analise mais ampla da que a
imagem se cria no receptor. “NOs ndo podemos esperar que a marca seja nada mais
do que ela mesma” (Kapferer, 2008, p.175, traducdo nossa).%°

Ja a respeito do posicionamento da marca, o autor sugere que se trata da
énfase nas caracteristicas que a diferencia das demais, criando apelo do publico.
Trata-se de um conceito crucial que ajuda a lembrar que o consumidor faz suas
escolhas com base nas comparagdes entre marcas.

Mas existe motivo para ambos os conceitos existirem? A resposta, segundo
Kapferer (2008), é sim, pois o posicionamento é algo que se volta mais para o
produto e, ao mesmo tempo, ele ndo consegue transmitir todo o valor e significado
de uma marca. O posicionamento sem identidade acaba restringindo a marca e nao
tem a capacidade de encapsular toda a singularidade da mesma.

E dessa forma que se cria a necessidade de ambos os conceitos dentro de
uma marca. Para o autor estudado, a identidade cria tudo aquilo que ela €, tanto no
tangivel quando no intangivel, fala sobre o DNA da marca e suas raizes, tudo aquilo
que |he torna Unica dentro do reino dos valores. Ja o posicionamento traz a
competitividade, ele vende a ideia da marca para o consumidor, tornando-o mais
receptivo a escolher a marca em questdo no meio de todas as opglOes de

produtos/servicos disponiveis.

30“We cannot expect a brand to be anything other than itself.”
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O posicionamento vende a ideia através de uma formula com quatro pontos:
o mercado (1) que se esta mirando, o referencial da categoria e sua definicao (2),
as promessas/beneficios ao consumidor (3) e as razbes para se acreditar nessas
promessas (4).

Kapferer (2008) também destaca que a identidade € maior do que o
posicionamento, e é definida por seis facetas, que sdo representadas no prisma de
identidade da marca, sendo esse é representado por um prisma em hexagono. As
seis facetas sao:

1. O aspecto fisico que toda a marca possui, € a espinha dorsal dela, séo
seus valores tangiveis. “Se a marca é uma flor, o aspecto fisico € o
caule”(Kapferer, 2008, p.182, tradugado pessoal).3! Essa fisicalidade da marca
se define entendendo o que ela é concretamente, o que ela faz e qual a sua
aparéncia. Nesse aspecto também encontra-se o carro-chefe da marca.
Mesmo marcas cheias de identidade e valor, que se baseiam em suas
imagens, precisam entregar algo concreto ao consumidor.

2. A marca possui uma personalidade que quando comunicada, agrega ao
seu carater. Aqui acontece uma humanizacdo da marca, criando-se quem e
como a marca seria se ela fosse uma pessoa. Dentro do prisma aqui esta a
identidade da marca.

3. Uma marca é uma cultura e seus produtos precisam ser um reflexo dessa
cultura, junto de um meio de comunica-la ao publico. Para Kapferer (2008,
p.184, tradugcdo nossa): “Aqui cultura significa o conjunto de valores
alimentando a inspiragdo da marca”®?. A cultura € uma maneira essencial para
se entender as diferencas entre marcas, pois ela é o éthos da marca, suas
origens, aquilo que ela representa.

4. Uma marca € um relacionamento, e ndo apenas um entre ela e seu cliente,
como também a marca é o agente condutor de relacionamentos e trocas entre
as proprias pessoas. Esse ponto € muito presente no setor de servigos, ja que

7

um servico € um relacionamento. Dessa forma, essa faceta se torna a

31If the brand is a flower, its physique is the stem.”
82“Here culture means the set of values feeding the brand’s inspiration.”
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maneira como as pessoas mais visualizam a maneira de agir padrdo da
marca.

5. Uma marca € um reflexo do consumidor. Com o passar do tempo a
comunicagdo e os produtos mais utilizados comegam a criar a imagem do
comprador ou usuario que consome aquela marca. Aqui é necessario um
adendo que ha uma diferenca entre o reflexo e o target. O segundo foca nos
compradores em potencial, enquanto o reflexo € a forma como o usuario da
marca gostaria de ser enxergado mediante o fato de wusar aquele
produto/servico. Como cita Kapferer (2008, p. 186, traducdo nossa):
“Consumidores realmente usam marcas para construir suas identidades”.33
Aqui a marca precisa controlar qual € esse reflexo em seus consumidores,
uma vez que ela pode transmitir uma imagem que pode a enfraquecer
perante o publico e afastar os seus clientes.

6. Finalizando a marca fala com nossa auto-imagem ou a mentalizacdo. No
reflexo se tem a percepcdo da marca sobre seu consumidor, e aqui a
internalizacdo desse sentimento. Essa faceta responde as motivagdes do
consumidor em se identificar e promover uma determinada marca em
detrimento de outras. E uma faceta ligada as satisfacdes morais do individuo

gue sao o resultado do consumo e utilizacdo da marca.

83“Consumers indeed use brands to build their own identity.”
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Figura 12 — Prisma de identidade de Kapferer

Prisma de Identidade de Kapferer
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Representacao de como se configura o prisma de identidade de Kapferer, encontrada em
https://images.app.goo.gl/uHKEiQahQ5Kr1Cdv8.

A partir dessas seis facetas apresentadas pelo autor, € possivel notar que a
marca pode ver ndo sO a sua identidade, mas também quais sdo suas delimitacdes
e quais sdo os espacos disponiveis para desenvolvimento. Cada uma das seis
facetas esta interligada, com cada fator ressoando no outro.

Kapferer (2008, p.187) afirma que o prisma deriva de um conceito basico:
marcas tem o dom da fala e elas s6 podem existir por meio da comunicacgao. “Como
uma marca € um discurso em si (ja que cria e endossa 0s produtos que a
representam), ela pode ser analisada como qualquer outro discurso ou forma de
comunicacao"34,

A semibtica de Pierce, Saussure e tantos outros autores explica que sobre
toda comunicacdo ter em suas pontas um emissor e um receptor. O prisma da

identidade de Kapferer aponta ambos no contexto da marca.

34“Since a brand is a speech in itself (as it speaks of the products it creates and endorses the products
which epitomise it), it can thus be analysed like any other speech or form of communication.”
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O aspecto fisico e a personalidade definem o emissor e suas caracteristicas
tanto na visdo da propria empresa como do consumidor, ja o reflexo e a autoimagem
sdo responséaveis pelo receptor também olhadas por esses dois pontos distintos.
Além disso, a mensagem passada também é encontrada no prisma dentro da cultura
e do relacionamento, afinal essas facetas sdo a ponte entre emissor e receptor,
falando sobre aquilo que a marca representa e aquilo que as pessoas enxergam
como os valores da marca, respectivamente.

E possivel por fim, separar o prisma de identidade em dois lados: um interno
que parte da propria marca e engloba os aspectos fisicos, a cultura e o reflexo, e
outro externo onde o responsavel € o consumidor e fazem parte a personalidade, o
relacionamento e a autoimagem.

Para Kapferer (2008), o prisma € a forma de se entender a esséncia da
marca, ou seja, aquilo que |he é mais importante e que esta no centro de suas
acOes- nesse caso no centro do prisma de identidade também. A esséncia do Barca
seria o futebol e a sua representatividade como parte intrinseca do sentimento
cataldo e isso esta inserido jA no préprio slogan do clube escrito na lingua local,
‘més que un club”.

Aqui se explicita como o clube é algo que é muito maior do que apenas outro
clube de futebol, gracas a toda a ligacéo e historia que tanto o pais quanto o clube
passaram juntos durante o século XX, mas também como ele se utilizou do esporte
para ser esse simbolo de resisténcia e identidade catalad. A identidade nasce dentro
das raizes da fundacdo de uma marca, como Kapferer (2008, p.196, traducéo
nossa) explica: “Algumas marcas criam sua identidade e singularidade de suas

raizes geograficas”.

3.2MARCA DE PAIS, MARCA DE CIDADE

Outro tipo de marca em que é possivel relacionar o Barcelona é a marca de
um pais. Essas marcas vém cada vez mais se tornando um simbolo, carregado de
emocao e que influencia as pessoas, mesmo as que nunca visitaram aqueles

lugares. Suas reputacdes nascem de sua historia ou de suas conquistas. O nome do

35“Some brands draw their identity and uniqueness from their geographical roots.”
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pais claramente entra na definicio de marca de Kapferer (2008): um nome que
influencia as pessoas. A marca do pais acaba invocando um mito, criando uma
personalidade: a Franca tem a culinaria e o romance, o Japdo a tecnologia, 0s
Estados Unidos possuem e vendem a imagem de liberdade. Esse tipo de marca
combina o passado e o presente de um pais, sua cultura, sua politica, a visdo que o
seu povo tem e a que os turistas enxergam.

Criar esse valor para um pais é possivel quando vocé encontra caracteristicas
que o tornam Unico, causando um comportamento tanto internamente em seu povo,
guanto externamente. Também é preciso dissipar essa imagem internacionalmente,
através de embaixadores e “produtos” que sejam o carro-chefe do pais, por exemplo
a Coréia do Sul atualmente tem o cinema, além da tecnologia com marcas como a
Samsung, como uma forma de exportar sua imagem. Outros paises possuem lideres
politicos e religiosos, ou até mesmo as proprias religidbes como “produtos” que criam
valor para a marca daquele pais. O Vaticano, por exemplo, carrega no Papa a sua
imagem e produto. Acima disso tudo, o turismo é (talvez) a principal forma de se
vender a imagem de uma pais, por meio de seus grandes centros, monumentos,
paisagens, locais historicos, etc.

Mais recentemente inclusive, as préprias cidades se tornaram marcas
individualmente. Elas competem entre si para atrair investimentos, forca de trabalho.
Cidades precisam encontrar as suas exclusividades, criando assim vantagens para
as pessoas que escolhem viver ou fazer turismo nelas, porém também para
empresas que decidam investir naguele lugar. Isso também significa pensar ndo no
fisico, mas no intangivel, no sentimento que aquela cidade é capaz de evocar nas
pessoas. Criar a marca de uma cidade é fazer com que as pessoas vejam além
apenas da realidade dos objetos, mas também para o que a cidade significa e a sua
reputacao.

Aqui é preciso separar 0 conceito de marca tradicional para o de marca em
uma cidade ou pais. O primeiro molda a realidade ao seu prazer, enquanto o
segundo se trata de uma realidade humana e estatica, com o0s pés na histéria, na
cultura e o ecossistema daquele local. Uma cidade se posiciona quando vasculha
fundo busca do seu DNA, de sua identidade, reinventando-se por meio de seus

genes, valores e ideais.
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Trazendo para o contexto deste trabalho, qual é realmente a relacdo do clube
FC Barcelona e, ndo apenas com cidade a qual leva o nhome, mas também o pais
cataldo onde reside?

A resposta é simples, ndo h4 um simbolo cataldo tdo difundido mundialmente
como o Futbol Club Barcelona. Nem Gaudi, nem Picasso, nenhuma pessoa ou
entidade foi tdo capaz de difundir o sentimento cataldo mundialmente da mesma
forma como o Barga conseguiu. Isso se da pelo fato de que o clube sempre se
mostrou orgulhoso de suas raizes catalds, exibindo-as sempre que possivel.
Emblemas, bandeiras, a lingua todos esses fatores sempre foram presentes dentro
do Barcelona.

E € justamente essa relacdo entre marca e cultura catalda que sera trabalhada
na sequéncia. A andlise da marca e do esporte fazem parte da construcdo da

identidade “mais que um clube”.
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3.3 MARCA E O ESPORTE

Esportes se tornaram mercados globais gigantescos e hoje, um fa de
esportes, qualquer um deles, possui uma infinidade de possibilidades para gastar
nao apenas seu tempo, mas também seu dinheiro com o esporte profissional.
Canais televisivos exclusivos para esse conteddo, com o0s mais variados
campeonatos das mais variadas modalidades esportivas sdo um programa
basicamente diario para quem assim deseja. As Olimpiadas, por exemplo, deixaram
de ser um evento de quatro em quatro anos para se tornar um habito na vida das
pessoas.

O esporte se tornou uma maquina de fazer dinheiro, com equipes e
modalidades conhecidas mundialmente, jogadores que se tornam astros, herais,
celebridades mundiais e que recebem salarios astrondmicos. Patrocinios,
publicidades, venda de direitos de imagem e transmissao de jogos, transferéncias de
jogadores entre clubes, todos séo fatores desse negécio e movimentam bilhdes de
dolares, euros, reais, rupis, ou qual moeda vocé desejar. O esporte € um fendbmeno
completamente global.

Isso tudo significa que ha uma demanda gigantesca, mas também uma
concorréncia igualmente monumental. E isso ndo vale apenas para dentro do proprio
esporte em que uma equipe esté inserida, mas ao esporte como um todo.

A UEFA Champions League ndo concorre apenas com a Copa Libertadores
da América, por exemplo, mas também com a NBA, a NFL, o Rugby, etc. Nos dias
atuais, além dos esportes tradicionais, também existem plataformas de
entretenimento como a Netflix e 0 YouTube que batalham pelo tempo do consumidor
em uma concorréncia direta.

Entretanto, talvez o maior concorrente que os esportes tradicionais tenham
atualmente sejam o0s e-sports. Algumas vezes, incluindo campeonatos de jogos
baseados nas proprias versdes tradicionais, como FIFA, NBA 2K, etc. Mesmo que
tenham um pudblico de pessoas que também consome o esporte fora dos
videogames, esse é um nicho de mercado em amplo crescimento em todo o mundo.

Dessa forma, Kotler (2008, et al, p.19) afirma: “Nao é exagero dizer que todo

torcedor esta em jogo, e que a Unica posicao eficaz para um executivo do mundo do
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esporte € entender cada vez melhor o processo das mudancas e instaurar
estratégias melhores que da concorréncia”.

Mas o que causa a atracdo pelo esporte nessa industria? Desempenho,
atletas e equipes que revolucionam o jogo sao parte da equacgéo, da mesma forma
que baixos desempenhos ou uma baixa qualidade de atletas acaba por diminuir o
interesse em uma determinada liga esportiva. Se a performance € o principal fator
de interesse, entdo como sobreviver em uma inddstria onde apenas uma equipe é
vencedora a cada campeonato?

Aqui entra em questdo a fidelizacdo do torcedor, o fator que cria essa
conexdo sustentavel entre o clube e o individuo. E a maneira de se fidelizar o
torcedor € por meio do fortalecimento da marca, a criacdo de valores e associacdes
mentais. Novamente Kotler (2008, et al, p. 36) explica:

O movimento para criagdo de marcas nos esportes é consequéncia
inevitavel do nivel de concorréncia a que esse mercado chegou e da
necessidade de todos os produtos esportivos de constantemente reagir as
mudancas nas expectativas e exigéncias do torcedor. Transformar-se em
marca ndo apenas melhora o potencial de ligagdo com o torcedor, mas
também diferencia um produto esportivo de seus concorrentes e amplia sua
longevidade.

E preciso inovar na maneira de se atrair o publico e o esporte tem a vantagem
de poder usar de seus concorrentes para iSSO como comprovam, por exemplo, as
diversas séries e filmes em plataformas de streaming que divulgam o esporte,
campeonatos, times, jogadores. No YouTube também h& uma incontavel quantidade
de canais e videos falando sobre esportes. Os proprios videogames ja citados, como
a série FIFA, sdo uma forma de criar um relacionamento entre o esporte, as equipes
e 0 consumidor.

O Barcelona ndo e diferente. Recentemente lancou uma série com oito
episodios na RakutenTV, servi¢o japonés concorrente da Netflix e comandado pelo
patrocinador principal do clube a Rakuten, mostrando os bastidores e histérias da
temporada 2018/2019 do clube. Nos games, o Bargca possui uma parceria de
exclusividade com a Konami e o seu Pro Evolution Soccer, rival da série FIFA da EA
Sports. Desde a capa do jogo com o emblema e jogadores famosos do clube até

detalhes do conteudo como o estadio do Barga sdo presentes no jogo virtual.
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Esse tipo de comunicacdo é fundamental, pois se trata de formas mais
acessiveis e baratas para o consumidor ter contato com a marca esportiva. Em uma
indastria onde as possibilidades sdo basicamente ilimitadas, os recursos dos fas nédo
séo.

Como entdo tornar a experiéncia de um torcedor do Barcelona no Brasil,
parecida com a de quem vive na Catalunha? O torcedor brasileiro muito
provavelmente ndo tera condicbes de visitar o estadio e o museu do Barca, muito
menos acompanhar jogos no Camp Nou. Entdo essa relagdo € criada pelas
transmissdes de TV, em que é possivel acompanhar todos o0s jogos da equipe,
incorporada com esses outros meios ja citados.

A partir de agora, a pesquisa entra nas analises comparativas entre a teoria e
as préticas estabelecidas pelo Clube para consolidacdo de sua marca. Para isso,
recorre-se a tedricos da area do marketing e do branding (Kotler), bem como a

explicacdo e incorporacdo da piramide de identidade proposta por Kapferer.

3.4 PONTOS DE RELACIONAMENTO

Ao analisar os pontos de relacionamento podemos normalmente entender a
motivacdo que levou um individuo a optar por determinado esporte ou equipe, em
detrimento de outras. Kotler (2008, et al, p.86) apresenta o conceito dos conectores
fundamentais que sdo os pontos de contato que ligam os torcedores aos esportes.
Alguns tém relacdo com o lado humano e os atletas, outros com o geografico e as
raizes de uma pessoa.

O astro € um conector fundamental para o torcedor, pois ele o diferencia da
concorréncia. Qual o valor para um torcedor do Barcelona em ter Lionel Messi,
discutivelmente o melhor jogador da historia do futebol, em sua equipe? E nesse
caso e de muitos outros no Barga, ainda hd um fator extra que grande parte dos
nomes da equipe nos ultimos 10 anos, foram jogadores que sairam das categorias
de base do clube e desde sempre tinham uma ligacdo extra com a equipe. Nesse
conceito também entram sentimentos que fogem de apenas admiragdo, mas
também entram na identificacdo ou no desejo de ser como aquele astro do seu time.

O local € uma conexdo que capitaliza a presenca de uma equipe em um

determinado local que faz com que os torcedores daquela regido ou comunidade
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tenham uma predisposicdo a apoiar times e esportes que sejam fortes naquela

regido. Kotler (2008, et al, p.69) explica:

Essas conexdes tém fundamento na necessidade sentida pelos torcedores
de interacdo comunitéria, filiacdo e ligagdo com seu lugar de residéncia
atual ou anteriores. Em muitos casos, um aspecto chave da identidade do
lugar é relacionado com as equipes de esportes que representam a
comunidade.

Aqui had uma implicagdo chave de que a instituicdo esportiva e o local em
questao precisam entender que ambos possuem uma relagéo de necessidade com o
outros e caminhar juntos quando se fala em planejamento e desenvolvimento.
Quando levamos isso para a equipe catald enxergamos como a identidade da
Catalunha e do clube se misturam e como ambos tém um conhecimento profundo de
sua relacdo. A cidade entende a importancia do clube como simbolo, como um
atrativo para turistas, como um evento social no local, e o Barca sabe do seu dever
em representar aquele local, suas tradi¢cdes e cultura.

Porém existem outros tipos de pontos de conexdo, e 0 segundo conjunto
destes sdo os de comunicacgao social, que capitalizam o potencial de agregacéo dos
esportes. Kotler (2008, et al, p.71) fala que esse potencial acaba promovendo a
relacdo entre os torcedores através do convivio social e emocional que os eventos
esportivos proporcionam.

Os conectores apresentados sdo separados entre moeda social e familia. O
primeiro trata o esporte como um tema universal de comunicacdo, que existe e se
adapta a qualquer ambiente. Um individuo pode falar sobre um jogo, uma equipe,
um campeonato especifico, equipes rivais, atletas que gosta ou ndo, a questao
politica, existe uma infinidade de assuntos quando alguém fala sobre esportes.

Tudo isso pode ser considerado fonte de ligacdo entre grupos de amigos,
comunidades, relagfes profissionais. Entdo, € possivel colocar o esporte como uma
moeda social, uma informag&o compartilhada que incentiva ou mantém uma relacao
social, como explicou em seu conceito Kotler (2008, et al, p.71).

Esse é um dos motivos de 0s eventos esportivos estarem se tornando
eventos de entretenimento que proporcionam uma experiéncia que vai além do
esporte. Outro exemplo dessa relagdo é o Super Bowl - a final do futebol americano

nos EUA. Durante o intervalo da partida acontece um show com grandes nomes da
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masica e, até os comerciais durante 0 jogo se tornaram um motivo para assistir a
partida. A final recebe as maiores audiéncias da televisdo em todo o mundo.

O segundo conector nesse grupo é a familia. Essa conexdo muitas vezes é
passada como tradi¢cdo por geracdes, ligando aquela familia ao esporte ou equipe.
Esse fator cria memdrias positivas no torcedor, e o time vai sempre lhe trazer
recordacdes de entes queridos e momentos passados com 0S mesmos por conta do
esporte, sendo muito provavel que seja uma conexao que continue sendo passada
para as proximas geracdes daquela familia. Aqui a instituicdo se aproveita de uma
fidelizacdo e um consumo desde cedo, com produtos oficiais da equipe para bebés,
por exemplo.

O ultimo grupo de pontos de relacionamentos sdo aqueles que resultam dos
conectores de busca. Esses pontos saciam uma necessidade fundamental de uma
busca por uma experiéncia mais elevada das emocbes que o0 esporte pode
proporcionar. Analises mais aprofundadas ou uma visdo mais utépica e idealizada
do esporte sdo maneiras de se conectar através dessa procura por um algo a mais.

Os conectores por experiéncia indireta sdo o desejo do torcedor de estar
sempre participando e ter mais acesso ao esporte. Jogos de videogame, videos no
YouTube analisando jogos e téaticas, séries e documentarios baseados no esporte
sdo exemplos de como essa conexao ocorre.

Ja quando se fala na conexdo pela incerteza, quer se dizer o fator da
imprevisibilidade no esporte. E a sensacdo de poder se ver algo inacreditavel e
humano, que inspire o individuo e o tire da monotonia de sua rotina.

O ultimo conector de busca se da por meio da utopia, da idealizacdo de uma
equipe ou esporte. Esses fas criam seus proprios parametros do que consideram o
ideal para uma equipe ou esporte e ndo aceitam nada menos do que isso.

Essa base que se conecta dessa forma é a mais dificil de se segmentar,
afirma Kotler (2008, et al, p. 77), afinal a mudanca é inevitavel dentro desse do
esporte, principalmente com cada um deles se tornando um negdcio cada vez maior.

Para o FC Barcelona alguns pontos sdo fundamentais quanto a utopia, como
o estilo de jogo que a equipe deve apresentar, baseados nos conceitos do holandés
Johan Cruyff, assim como a aposta nos jogadores jovens que passam pelas
categorias de base do clube. Além disso ha a questédo da representatividade catalg,

principalmente nas Ultimas duas décadas quando o debate em torno da
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independéncia da regido foi se reacendendo aos poucos até entrar no ponto de

ebulicdo atual.

3.5 OS CANAIS DE ACESSO PARA TORCEDORES

Para Kotler (2008, et al, p. 79), os produtos esportivos de canais de entrada
para criar o vinculo com os torcedores. O autor intitula os cinco principais meios para
esse acesso ocorrer:

A pratica esportiva (1) € o mais tradicional desses canais, uma vez que
normalmente é introduzida na vida jovem do individuo e o ensina as regras e
nuancas do esporte. Além disso é uma forma de conexao através da relacao social
com outros que praticam o esporte.

A experiéncia no local (2) € o segundo dos canais de acesso que dentro do
contexto onde o FC Barcelona se encontra, € a experiéncia em visitar o Camp Nou
seja em um dia de jogo, ou com os tours oferecidos pelo clube para visitar o estadio.
Essa experiéncia gera uma expectativa gigantesca que precisa ser atendida, entao
os fas sdo bombardeados por diversos elementos desde o conforto dos assentos e a
comida em um dia de jogo até a forma como o clube apresenta o seu museu, suas
conquistas e historia.

O terceiro canal para o acesso do torcedor € a midia (3) que € o canal mais
acessivel para os fas. Na televisdo existem canais que discutem e transmitem o0s
mais variados esportes sem interrompimentos. No YouTube ha uma infinidade de
canais onde os criadores de conteddo analisam, praticam, discutem, jogam
videogames, tudo relacionado ao esporte. Também ja ha a primeira equipe formada
na plataforma de videos, chamada Hashtag United e localizada na Inglaterra, que ha
dois anos decidiu entrar no sistema de divisbes de futebol
semiprofissional/profissional do pais. A Internet é a tecnologia séo algo
extremamente positivos, pois eles dao a possibilidade de a instituicdo controlar sua
comunicacao através de redes sociais, cortando o intermédio da midia tradicional.

O “boca a boca” (4) é outro canal de acesso comum para os torcedores, ja
gque uma recomendacao pessoal traz consigo uma certa credibilidade. Hoje esse
caminho néo precisa nem mais ser presencial, com os relacionamentos por meio das

redes sociais sendo uma grande maneira de se usar o “boca a boca”.
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Por fim, temos o ultimo canal: os mentores (5). Um pai que busca fazer seu
filho passar por experiéncias que ele proprio teve quando jovem ou um professor
que estimula um grupo de pessoas a praticar um esporte sdo exemplos desse tipo
de canal de acesso para Kotler (2008, et al, p. 84). Clubes de futebol criam escolas
do esporte com suas marcas espalhadas por todo o mundo, assim dando esse canal
de acesso direto para a instituicdo. E com o0 uso da internet até mesmo 0s proprios
atletas podem ser de certa forma mentores, com a criacdo de conteudos exclusivos

nas midias digitais para a aproximagéo dos astros e dos torcedores.

3.6 A MARCA ESPORTIVA

O contexto esportivo € fortemente comandado pelo fator vencer, ja que esse €
0 objetivo final de uma equipe esportiva. Mas serd isso verdade? Obviamente que
guando se fala dos jogadores, do técnico e de um campeonato todas as equipes
sonham em vencer, mesmo muitas sabendo nédo ser possivel dada a diferenca de
qualidade do material humano de cada uma, além do diferencial financeiro que ha
entre os times de um campeonato de futebol.

Porém, mesmo equipes acostumadas a vencer podem passar por periodos de
incertezas e derrotas marcantes. Por isso, é essencial vender mais do que apenas o
esporte em si e a vitéria esportiva. Kotler (2008, et al, p.109) afirma: “E essencial
que os produtos esportivos alardeiem seus atributos independentemente dos
resultados das competigbes esportivas as quais séo ligados”. Aqui entra a marca,
aguela que vai dar uma identidade para uma equipe ou campeonato, além de criar
uma imagem na cabeca dos torcedores.

A marca inclusive pode se tornar mais importante do que o préprio resultado,
como exemplificado na histéria do FC Barcelona, apresentada anteriormente.
Apesar de constantemente conquistar titulos nacionais, h4 uma crise de identidade
no clube atualmente. A realidade € que mesmo com as vitorias, a marca e a
identidade do clube se tornaram téo fortes para sua torcida, que vencer ndo é o
suficiente. Kotler (2008, et al, p.113) afirma que sao essas equipes, que conseguem
oferecer algo além do que apenas os resultados esportivos, sdo as que continuarao

competitivas no mercado.
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Esse branding esportivo €é fundamentado por quatro alicerces: a
segmentacdo, o envolvimento, o etos e a transformacéo, de acordo com Kotler
(2008, et al, p. 117). A segmentacdo € necessdria para se entender e comunicar
corretamente com 0s mais variados perfis de publico que a marca possui, para
assim ndo haver uma alienacdo de determinados segmentos que seguem aquela
marca.

A segunda base do branding esportivo é o envolvimento, ou seja, a relacao
entre a marca esportiva possui com seus torcedores. Existem niveis de envolvimento
de torcedores com esportes e equipes, comecando no simples conhecimento basico,
passando pelos consumidores ocasionais e depois 0s regulares, chegando nos
torcedores que acompanham o esporte em todos 0s canais possiveis e acabando
naqueles que consideram aquele esporte como algo essencial em suas vidas. Aqui
h& uma busca pela aproximacéo e personalizacdo do relacionamento com o torcedor
e esse € o grande desafio do envolvimento no branding esportivo.

O terceiro pilar € o ethos, o carater e os valores que o publico entende que a
marca possui. Para Kotler (2008, et al, p. 127) o ethos é em Uultima andlise o
julgamento do publico a respeito da reputacdo e mensagem do comunicador. E o
altimo pilar quando se fala do branding nos esportes é a transformacéo, que leva em
consideracdo as mudancas e a evolucdo durante os anos das expectativas do
publico, das mudancas no mercado esportivo e também na tecnologia, A adaptacéo
a essas mudancas tem como objetivo melhorar as forcas da marca, reduzir suas
fraquezas e possibilitar enfrentar a concorréncia de forma adequada.

Para se gerar uma marca esportiva € preciso decidir quais sdo 0s conceitos
presentes em uma determinada marca que tem o maior potencial para atrair o
publico. E preciso ser realista esses atributos, entendendo quais s&o os ativos que a
marca realmente tem para si. Qual é a esséncia que a marca esportiva possui, Como
e com qual objetivo ela se formou?

No caso do FC Barcelona a marca surgiu do contexto de uma regiao e um
clube que foram afetados diretamente por uma ditadura fascista que, por muitos
anos, se dedicou a repreender as suas identidades regionais.

Aqui se encontram também quais sdo os valores da marca, qual sua missao e
cultura? No mundo dos esportes isso pode ser definido como vencer, como

representar um local ou pais, como forca de vontade, respeito, tradicdo, e inUmeros
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outros valores que uma marca pode possuir. A Red Bull entrou com forgca no mundo
dos esportes possuindo equipes de futebol e de automobilismo, por exemplo, e
vendendo a imagem da juventude e da ousadia, de ser radical. O valor das equipes
da Red Bull no esporte sao, do novo, do moderno, do diferente do que ja existia.

Essa personificacdo da marca como a Red Bull faz, s6 é possivel com a
existéncia de um auto entendimento de todos os ativos que a marca possui, 0S
segmentos que atua, sua identidade. ldealmente ela deve n&o apenas apresentar
diferenciais a concorréncia, mas também pontos de paridade, onde o consumidor
pode relacionar e comparar as diferentes marcas, como fala Kotler (2008, et al, p.
169).

Apds a marca atingir um ponto onde ela esta estabelecida no mercado e na
mente do consumidor, é preciso se imaginar como fundamental a manutencao desse
status, evitando ocorrer o declinio de sua imagem. Muitos desses desafios séo
temporarios e faceis de se contornar, entretanto existem também problemas sérios e
extremamente perigosos para a marca. Entre as varias possiveis causas de declinio,
a mais comum € o desempenho esportivo insatisfatério. Muitas vezes isso nédo
significa exatamente as vitérias e derrotas, mas sim o atendimento das expectativas
gue o torcedor possuia na equipe. A instituicdo precisa conhecer quais sdo 0s
fatores que seus torcedores consideram aceitaveis e quais ndo admitem, para assim
nao ficar sujeita ao desinteresse dos torcedores ocasionais ou indiferentes.

Outro fator de declinio pode ser a falta de competitividade em uma liga como
a NBA, por exemplo, que leva ao publico normal deixar de assistir aos jogos, pois
considera que um time € tdo superior aos outros que a emocao da competicdo se
perde. Outros esportes tem picos de interesse, como foi o caso do ténis no Brasil
guando Gustavo Kuerten conseguiu se sagrar tricampeéo de Roland Garros, o que
resultou em um boom de criancas e adultos praticando o esporte em um
determinado tempo, mas que nao se manteve apdés o fim da carreira do tenista.

Quando pensamos nos clubes brasileiros se a situacdo financeira aperta,
todos os esportes que ndo sao o futebol vao sofrer. A grande maioria dos clubes nao
conheceu uma gestdo profissional em toda a sua histéria e possuem dividas
monumentais em seus balancos. Dessa maneira, varios que eram tradicionais em

muitos esportes como basquete, vélei, natacdo, atletismo, etc., com o passar do
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tempo foram fechando suas divisbes de todos esses esportes, focando-se apenas
no futebol.

SO recentemente, com as receitas cada vez maiores € um pouco de
planejamento e profissionalismo finalmente presente na gestdo, muitos dos clubes
comecaram a reabrir as portas para esses que sdo chamados aqui no pais de
“esportes olimpicos”. E por isso que o suporte financeiro é tdo importante e sua
erosdo pode levar ao declinio de uma marca esportiva.

A lideranca fraca é problema imenso para uma marca esportiva, tanto quando
ela se impde ou quando ela se deixa corromper. A FIFA recentemente viu um baque
gigante em sua credibilidade, com os escandalos sobre compras de votos na
escolha das sedes da Copa do Mundo e as propinas recebidos pela entidade de
paises como o Qatar, para esses serem escolhidos como a sede da competicdo. O
lider de uma marca esportiva, seja ela uma instituicdo, uma liga ou uma equipe,
precisa ser forte, confiante e de uma equipe de alta qualidade para o auxiliar. Essa
lideranga precisa ser sentida em toda a instituigdo, entender quais sao os valores e a
missdo daquela marca. A falta de lideranca pode acabar com toda a imagem de uma

marca esportiva.

3.7 IDENTIDADE, IMAGEM E POSICIONAMENTO DO FUTBOL CLUB
BARCELONA

Primeiramente, devemos diferenciar esses trés conceitos, dentro do trabalho
de Kapferer (2008), onde a identidade € a internalizacdo dos valores e missfes da
marca, é aquilo que uma marca acredita ser. O autor faz algumas perguntas para
tentar se responder a questdo do que € identidade, que teriam as seguintes
respostas quando se pensa no Futbol Club Barcelona.

As perguntas feitas pelo autor ja foram respondidas ao longo dessa pesquisa,
mas aqui, sdo melhor detalhadas para compreensdao dos conceitos adotados e
explicados pela teoria.

Qual a visdo do Barcelona? A visao do clube é de uma instituicdo catald com
responsabilidades Unicas por conta disso e que, dentro do esporte, possui uma
maneira especifica de se ver e jogar 0 jogo.
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O que difere o Barca dos demais? O que torna o Barcelona mais que um
clube? Quando falamos do Barca, falamos de uma instituicdo presente em um local
de fortissimo teor politico e social, que adotou e apoiou a luta de um povo em busca
de liberdade de sua cultura, lingua e tradicdo. Poucos sd@o os clubes que se
misturam tanto com os fatores que ndo possuem relacdo com o esporte, mas no
caso do Barcelona essa diferenciacdo também é dentro de campo, ja que o clube
encontrou e incorporou ao seu DNA uma maneira de se jogar futebol, considerada
como a Unica certa para o clube.

Qual a necessidade que o Barca preenche? Essa € uma pergunta com
diferentes respostas durante a histéria do clube. Em um primeiro momento foi a
necessidade de estrangeiros encontrarem um clube que o0s aceitasse e o0s
deixassem jogar em Barcelona, depois vieram 0s regimes autoritarios e o Barca
virou um local de extravasar o catalanismo repreendido pelo Estado. Hoje a
necessidade é de ser um embaixador global da Catalunha, um ponto turistico para a
cidade, uma referéncia no mercado do futebol e na maneira de se jogar o esporte.

Qual a sua natureza? A natureza do Bargca € prover um servigo intangivel
para seu consumidor através da paixdo pelo clube, pelo esporte. Entretanto ao
mesmo tempo o clube capitaliza por meio de produtos tangiveis como camisetas,
bolas, etc.

Quais sdo os valores do Futbol Club Barcelona? Os valores sao divididos
entre fora e dentro de campo. No primeiro se fala do catalanismo, de nunca deixar
de ser esse simbolo cataldo e de seu povo. Ja dentro de campo h& aquilo deixado
por Cruyff e sua maneira ofensiva e total de jogar futebol, junto da utilizacdo dos
jogadores criados dentro do proprio clube.

Qual é o campo de competéncia do clube? E, primeiramente, o futebol e a
gestdo de uma equipe que ganhou tantos titulos por meio de seus valores. Assim
como também o que legitima o clube e suas ideias, sdo sua historia, tradicdo e
relacionamento com seus torcedores e povo cataldo nesses 121 anos desde sua
fundacéao.

Quais os signos tornam o Barga reconhecivel? O escudo e o uniforme sdo os
mais reconheciveis. A camisa azul-grena e 0 emblema sao signos reconhecidos

internacionalmente da mesma maneira que a Coca-Cola é pela sua lata vermelha e
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sua fonte estilizada. Mas ainda temos diversos outros como o estadio Camp Nou,
idolos como Lionel Messi e até mesmo a associacao entre o Barca e a Catalunha.

Com essas perguntas respondidas € possivel se entender qual a identidade
do Barcelona, um clube cataldo que carrega com si uma cultura nacional fortissima
do pais, fortalecida pela relacdo com o povo diante das repressdes sofridas no
século XX e que, ainda assim, conseguiu se manter enorme, encontrar uma maneira
Unica de vencer esportivamente e a torna-la sua. E é dessa forma que o clube se
posiciona e vende para o mundo, dando destaque para esses pontos de
diferenciacéo para os demais clubes de futebol, comercializando o fato de ser mais
gue um clube.

Resta a imagem, ja que essa ndo é o mesmo que a identidade, e se trata do
resultado da andlise do torcedor sobre o posicionamento vendido pelo clube. Aqui
temos a externalizacdo do que o clube €, qual a percepcao que se tem dele depois
gue 0 mesmo posiciona sua identidade e valores. Mas quais exemplos concretos se

tem do posicionamento do Barga?
3.8 MAIS QUE UM MARKETING

A lingua catald esteve no centro da discussdo durante os anos de repressao
no século XX, com ambos Primo de Rivera e Franco desejando impedir que ela
fosse ensinada e falada. Desta forma € com muito orgulho que o clube possui redes
sociais especificas na lingua catald, e tem o seu idioma nativo como o oficial do

clube e seu hino sendo cantado em cataldo.
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Figura 14 — Twitter do FC Barcelona
<  FCBarcelona (des de ) &

97,2 mil Tweets

FC Barcelona (des de ) O

@FCBarcelona_cat

Més que un club. Twitter oficial del FC Barcelona en catala. Forca Barca!

@]

© Barcelona (& barca.link/1npJ30gfgUa [ Ingressou em maio de 2008

seguindo 81 5,8 mi seguidores

Perfil do clube em cataldao no Twitter.

No futebol atual, os clubes normalmente possuem no minimo trés camisas
diferentes durante uma temporada: a principal na maioria das vezes usa as cores do
clube que no caso do Barca é o0 azul-grena, e as outras tem mais espaco para a
criatividade dos fornecedores de materiais esportivos. A Nike e o FC Barcelona
usualmente utilizam cores chamativas, referenciam uniformes do passado e em
alguns casos até celebram o catalanismo, com uniformes amarelos com listras
vermelhas. Porém na temporada 2019/2020, ambos criaram uma campanha para
uma quarta camisa oficial, e essa homenageou a Catalunha e o relacionamento
histdrico entre o clube e o pais.

Trata-se de um uniforme amarelo com listras vermelhas em diagonal, como
se fossem os dedos sangrentos de Wilfredo sendo passados no escudo dourado na
lenda da criagdo da Senyera. E o slogan da campanha diz “Ho Portem Dins”, algo
como “Noés carregamos dentro de nés”, em traducédo nossa. Uma frase simples, mas
que carrega todo um sentimento centendrio de ligacdo entre o pais, sua historia,
tradicdo, sofrimentos e o Futbol Club Barcelona. Quando a equipe entra em campo
com essa camisa, ndo ha diferenca entre o clube e o torcedor que empunha sua

bandeira catald nas arquibancadas. Ainda ha também um filme de apresentacéo
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dessa camisa, narrado em cataldo e que celebra o pais e essa genética catala do
Barcelona.

Figura 15 — Campanha

T TR T

Peca da campanha de apresentagdo da camisa homenageando a bandeira catala

Para a temporada 2018/2019, celebrando os 50 anos desde que o “més que
un club” foi criado no discurso de Narcis de Carreras, também foi criado um video
institucional em inglés que tinha como pretenséo, ensinar ao mundo 0s motivos que
tornam o Barcelona mais que um clube. Na narracdo se explica que o Barga significa
mais do que acontece com suas equipes dentro de campo, quadras ou qualquer
esporte em que o clube participa, comemorando nunca ter perdido o amor pelas
suas raizes e reafirmando a importancia da forma como se atinge os objetivos, muito
mais do que sO os atingir. Sdo quase dois minutos do clube mostrando sua ideologia

e dizendo entender suas responsabilidades.
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Figura 16 - Noticia

FC Barcelona launches
international campaign
commemorating the 50th
anniversary of its slogan, More
than Club

The Club hopes to teach people around the world just what makes
Barga so unique, citing examples of sporting excellence, social
commitment, and innovation

www.fcharcelona.com cus W
02:35PM WEDNESDAY 13 JUN

Noticia no site oficial do clube, falando sobre a campanha de comemorag¢éo dos 50 anos do "més que

un club"3e,

Fica claro através das maneiras como o clube se posiciona, a forma como ele

deseja ser visto: Um clube cataldo que conquistou o planeta.

3.90 BARCA DENTRO DO PRISMA DE IDENTIDADE

Como o Barca se encaixaria dentro do prisma de identidade proposto por
Kapferer?

Quanto ao aspecto fisico ha o emblema, sua logo hoje reconhecida
mundialmente, que carrega as listras blaugrana do Barca, a bandeira catald e a Cruz
de S&o Jorge. Seu uniforme listrado também em azul e grena também se encaixa
nessa categoria. Definindo essa faceta em poucas palavras pode-se falar em
blaugrana e catalanismo.

Ja sua personalidade é ofensiva quando pensamos no jogo de futebol e
ideologica quando pensamos na forma de gerir o clube e seu posicionamento social
e politico. E uma personalidade criativa, revolucionaria e catala.

A cultura do Barcelona séo os esportes, 0 apoio e a divulgagéao da Catalunha,
seu DNA de jogar futebol e a criacdo de jogadores da base. Além disso com a

globalizacdo da marca, o clube entendeu que ser mais que um clube € ir além de

%6Disponivel em https://www.fcbarcelona.com/en/news/759120/fc-barcelona-launches-international-
campaign-commemorating-the-50th-anniversary-of-its-slogan-more-than-club.
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apenas a Catalunha, mas entender o impacto global que o Barca causa e pode
influenciar.

O relacionamento entra em diversas categorias como, acima de tudo, o
catalanismo durante os Gltimos 120 anos mesmo durante a repressao ditatorial. E
uma figura da comunidade catala e, além disso, ha também a relacdo pelo esporte
em si, a expectativa de que no futebol se jogue de uma certa maneira, as escolinhas
de futebol do Barga espalhadas pelo mundo.

Sua autoimagem é de quem entende suas responsabilidades e diferencas,
gue entende aquilo que o torna mais que um simples clube de futebol. Suas raizes e
lutas junto da Catalunha, seu DNA trazido por Johan Cruyff, sua importancia global
como icone.

Por fim, o reflexo é de um clube de futebol diferente com uma identidade
prépria, que entende que as vitdrias ndo sao tudo e, que a forma de se atingir seus
objetivos € tdo importante quanto os alcancar. Sua metodologia é reconhecida como

seu DNA e formula do seu sucesso, além de tentar ser imitada por outros clubes.

Imagem 17 — O Barca dentro do prisma

O PRISMA DE IDENTIDADE DO FC BARCELONA

Emissor construido

FiSICO
Blaugrana, catalanismo

PERSONALIDADE
Criatividade, ideologica

E [
x MAIS QUE N
e e
i RELACIONAMENTO CULTURA :
? Comunidade, Ser maior que o 2
i sucesso esporte i
z Z
: UM CLUBE :
g REFLEXO AUTOIMAGEM g
Identidade prépria, Responsabilidade,
metodologia consciéncia

Destinatario construido

Representacao visual do clube dentro do prisma de Kapferer.
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Colocando a marca FC Barcelona dentro dessas facetas € possivel se ver a
totalidade da marca do clube, a partir da maneira como o préprio clube se enxerga,

Ccomo se posiciona e como é visto pelos seus torcedores.
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4 CONCLUSAO

A marca FC Barcelona ndo € algo que nasceu na fundacéo do clube, assim
como a Coca-Cola ndo nasceu dentro de uma farmacia no final do século XIX,
entretanto as bases que foram usadas para a futura constru¢cdo desse branding do
clube estdo presentes desde sempre no DNA da instituicdo. E uma identidade que
surgiu naturalmente dentro do contexto de se estar no coracdo de um pais que
busca sua autonomia. O desejo cosmopolita de Joan Gamper pode ser visto hoje
nas ruas de Barcelona, cheia de estrangeiros vivendo na capital catala. O
nacionalismo dos governos autoritarios espanhois no século XX sO serviram para
alimentar ainda mais esse desejo e a luta catala.

Para se comecar a entender o que faz do Bar¢ca mais que um clube, tal como
o titulo dessa pesquisa, € preciso primeiramente se separar o futebol da instituicao,
ja que cada um faz parte do todo do significado dessa frase. Ha o social, o politico, o
catalanismo, mas também existe uma maneira de se jogar, criar e contratar
jogadores e gerir esportivamente o clube. Claro que muitas vezes essas coisas
acabam se mesclando, mas é preciso diferenciar essas duas fontes de diferenciacéo
do clube. Se falamos em identidade, aqui podemos dizer que o clube possui duas,
uma dentro de campo e uma fora, que se complementam para criar o total do que é
o Futbol Club Barcelona.

Fora de campo existe uma instituicdo centenaria, que adotou em seu nome a
capital de um pais que ndo conhece a liberdade desde o século XVIII. Essa
instituicdo sofreu e superou junto com o0 povo desse pais regimes ditatoriais, e até
alguns que se dizem democraticos, que ndo pouparam esforcos em reprimir a
cultura de sua regido. N&o so6 isso, em muitos momentos onde ndo se podia falar a
lingua ou empunhar a bandeira catald, foi dentro do estadio do Barcelona que isso
era possivel. Assim, o clube se tornou um embaixador do pais e um meio de
divulgacao de cultura e identidade nacional da Catalunha, uma das instituicbes com
maior poder de divulgar esse sentimento.

O Barcga sabe de sua importancia e suas responsabilidades e, ndo a toa,
adotou o lema de ser mais que um clube, que pode ser lido nas arquibancadas
vazias do Camp Nou por todos aqueles que visitam o gigantesco estadio. Junto

disso o cataldo esta sempre presente, seja na comunicacdo oficial de seus
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dirigentes, ou na comunicacdo direta com os torcedores nas redes sociais, onde
perfis se dividem em diversas linguas, entre elas o cataléo.

Aqui é essencial também ndo confundir os conceitos de identidade nacional
catald, esportiva do clube e da marca FC Barcelona. A Catalunha possui uma
identidade que € sua cultura, lingua e povo, cultivada através dos séculos e das
vivéncias de seu povo. O clube possui sua identidade esportiva, imaginada por
Cruyff, que é a fonte de sucesso dentro de campo do Barca. Por fim existe a
identidade da marca Futbol Club Barcelona, que acaba por englobar caracteristicas
tanto da identidade cultural catald, que € enraizada dentro do clube por conta do
relacionamento com o pais, como também faz parte a identidade esportiva que
ajudou o clube a vencer e crescer globalmente. O mais que um clube € uma juncéo
do catalanismo adquirido por relacéo forte com o sentimento nacional cataldo, junto
do cruyffismo para a criacdo da totalidade da identidade da marca.

Quando se fala em independéncia, o clube se posiciona de acordo com a
forma de pensar de quem esta no comando no momento. Com Laporta o apoio a
independéncia era aberto, com Rosell e Bartomeu € mais velado, sabendo da
repercussao entre patrocinadores que o apoio aberto pode ter, mas ainda assim, a
posicdo do clube é de que o povo cataldo merece votar, se expressar e decidir
democraticamente o que deseja para o futuro de seu pais. Em 2017, quando o
governo espanhol reprimiu violentamente as votagdes do referendo, o clube que
jogava no mesmo dia, decidiu fechar seus portdes e deixar a partida ocorrer em um
Camp Nou vazio, onde a camera constantemente mostrava o slogan nas
arquibancadas: “més que un club”.

Essa é uma relacdo antiga e bem estabelecida, impossivel de se retirar do
clube. Ja a identidade dentro de campo & mais recente e mais suscetivel ao
julgamento do resultado esportivo, mesmo que o Barcelona tenha tido suas épocas
mais gloriosas, quando seguiu as filosofias de Johan Cruyff. Esse é um preco que se
paga pela globalizacdo da marca, uma vez que quando bilhdes acompanham os
jogos da equipe, a grande maioria néo faz ideia de detalhes como estes. Ao redor do
globo, muitos torcem pelo Barca pelas vitorias recentes, por jogadores famosos
como Messi, mas ndo conhecem a histéria e a maneira de se jogar que tornou o

clube o que é esportivamente hoje.
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O futebol atualmente € visto normalmente em dois fronts, os resultados e as
financas de uma equipe. Quando se vence tudo esta bem, da mesma forma que
tudo fica tranquilo se o lucro estd em dia, mas isso ndo deveria ser como 0 Barca
funciona. No Camp Nou deve ser importante a maneira que se usa para vencer,
afinal isso é um detalhe. Um pénalti que ndo existe no ultimo minuto de jogo pode
dar ou tirar uma vitéria, mas jogar da maneira que o Barcelona precisa é
reconfortante independente do placar final, como foi visto na derrota para o Chelsea
na Champions League de 2012, quando mesmo eliminado o time saiu aplaudido
pela torcida. Quando se deixa a ideologia de lado e as vitérias param de acontecer,
nao se sobra nada para se apoiar, e € por isso que 0 Barca enxerga 0 segmento
onde esta inserido, o futebol, de maneira diferente do que outros clubes.

Aqui seria possivel uma aplicacdo dos conceitos de jogos finitos e infinitos na
Teoria dos Jogos. Disputar um campeonato € um jogo infinito, com regras claras
onde o objetivo é vencer. Jogos infinitos sdo mais complexos, eles ndo tém fim e o
objetivo é o de continuar jogando. No marketing podemos traduzir isso como o
planejamento a curto e longo prazo. As vitérias trazer resultados de curto prazo, mas
€ preciso continuar jogando, e aqui entra a ideologia do clube, seu diferencial.

Torcer para o Barca, quando se entende tudo que esse pacote oferece, €
assinar um contrato emocional com o clube, com dois paragrafos bem definidos: ser
um simbolo cataldo e jogar futebol como Cruyff ensinou. Essas sao as
diferenciacdes, claro com mais algumas clausulas que complementam esses
paragrafos. O catalanismo e o cruyffismo séo os valores que o Barcelona vende fora
e dentro de campo, respectivamente.

Kapferer (2008) fala sobre o conceito de marca de pais e cidade, e o Barca €
uma versao disso, de certa forma. Nao se pensando em como a Catalunha e a
cidade de Barcelona, utilizam o clube como uma de suas instituicbes mais famosas
para reconhecimento mundial e incentivo ao turismo, mas sim dada a relagéo criada
entre clube e pais/cidade, que torna o Barca uma parte tdo fundamental da
Catalunha que o proprio clube se vende utilizando a tradicéo e cultura catala.

Levando-se em conta que hoje o futebol € um esporte global que consegue
atingir bilhdes de pessoas ao redor do mundo, isso cria um relacionamento entre o
clube e o pais com torcedores que nunca pisaram e talvez nunca pisardo em

Barcelona, mas que acabam entendendo esse laco entre as duas coisas, criando
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dentro desse torcedor, tdo distante fisicamente de todas essas questdes sociais e
politicas, um sentimento de apoio ao povo cataldo através do ato de se torcer para o
Barca.

Quando se atinge esse sentimento, que vai além do esporte, dentro de um
torcedor, gera-se uma fidelizacdo quase impossivel de ser quebrada. idolos vem e
vao dentro de um clube de futebol, vitorias passam e ficam no passado, mas esse
sentimento de pertencimento a algo maior do que apenas 0 esporte é Unico na
construcdo de uma relagcéo entre o torcedor e clube, e poucos sao as equipes que
tem essa possibilidade como o Barca possui.

Obviamente essa relacdo ndo comeca dessa forma, quando nao se é cataldo
e se vive fora da Catalunha, longe de tudo que envolve a regido e o Barga. A
distancia se mira nos principalmente nos titulos e nos idolos para chamar a atencéo
de um potencial torcedor, ainda mais hoje com bilhdes de pessoas participando de
uma rede social como o Facebook e as partidas sendo transmitidas globalmente, até
pela internet atualmente.

A trajetéria normal de um torcedor normalmente ndo tem a paixao por um time
em seu inicio, mas sim o jogo em si. Uma crianga com uma bola, jogando com seus
amigos e se divertindo, que depois vai se transformando na escolha de um time e a
criacdo de uma relacdo com esses, que algumas vezes se trata de um vinculo forte
e outras vezes fraco. Os fatores que influenciam nessa deciséo sdo diversos como a
familia, um fator muito comum na decisdo por um clube de futebol que em muitos
momentos € passado de geracdo em geracdo dentro de uma familia, como a
tradicdo de se torcer para aquele clube.

Kotler (2008, et al) cita entre os diversos pontos de acesso para um torcedor a
experiéncia no local, o boca a boca, os mentores, a pratica e a midia. Esse ultimo é
importantissimo, principalmente nos dias atuais de disseminacdo tecnologica cada
vez maior. Claro que um clube como o Barca ird aparecer sempre dentro do
jornalismo esportivo, devido a sua grandeza e importancia mundial no segmento,
mas essas analises serdo sempre superficiais e com base apenas no jogo da
semana ou na transferéncia sendo especulada, porém hoje se pode aprofundar um
torcedor dentro do clube e sua histéria sem se depender das midias tradicionais,

com a proépria instituicdo esportiva pegando as réedeas e mantendo o controle.
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Os canais de clubes no Youtube sdo uma forma de mostrar o dia a dia do que
acontece dentro da equipe e aproximar os torcedores desses jogadores milionarios,
gue séao tratados como super estrelas mundiais, humanizando-os e os mostrando
como pessoas normais, como cada um de nds. Também sdo maneiras de explicar e
difundir a identidade do clube, sua raizes catalas e sua forma de enxergar o esporte.
No caso do Barca, a parceria de patrocinio com a empresa japonesa Rakuten, serviu
para a criacdo de uma série no servigo de streaming da empresa asiatica, chamado
RakutenTV, mostrando e contando todos os bastidores da equipe e dos jogadores,
além de historias de torcedores, durante a temporada 2018/2019.

E isso que o clube precisa oferecer para seu torcedor, muito mais do que uma
vitéria e um titulo, mas sim a fidelidade com as ideias por tras da instituicdo, a
aproximacao entre jogadores e torcida, uma conexao emocional, fisica e virtual entre
torcedores e o clube. Segmentando entre os diferentes publicos, com diferentes
conhecimentos sobre o Barca e sua historia, buscando que o julgamento e a
imagem que sera criada por esses torcedores, seja aquela idealizada na identidade
do clube.

Quando se atinge esse objetivo, resultados ruins ndo importaram, nem
mesmo a perda de idolos, afinal o torcedor estd vendido para aquela utopia e
idealizacdo do que o clube é e deveria ser, e apenas a traicdo desses valores
poderia o afastar. Quando criangas nos apaixonamos pelo jogo pela sua utopia, pelo
sentimento e, muitas vezes quando vamos crescendo, aos poucos se perde isso
para as realidades do negdcio que o esporte se tornou, mas ndo com o Barca. Com
o Futbol Club Barcelona a utopia estd sempre presente e o sentimento de crianca

renasce a cada momento que as camisas blaugranas tomam o Camp Nou.
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