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FAN ENGAGEMENT NO FUTEBOL: UM ESTUDO DE CASO DO BARCELONA FC

Objetivo do estudo
Analisar as estratégias de Fan Engagement realizadas pelo FC Barcel ona entre as temporadas 2022/23,
2023/24 e 2024/25, identificando seus resultados.

Relevancia/originalidade

O Fan Engagement, um dos principais pilares do marketing esportivo contemporaneo, fundamental
nas estratégias dos clubes Além disso, o FC Barcelona, um dos clubes mais influentes do mundo,
oferece um estudo para a compreensdo das préticas utilizadas utilizadas para engajar torcedores.

M etodologia/abor dagem

Pesquisa Qualitativa, Estudo de Caso do Barcelona FC. Pesquisa descritiva, quantitativa e
correlacional, a partir de andlise da eficacia das estratégias de Fan Engagement do clube por meio da
mensuracdo de indicadores de desempenho em interacBes digitais, econdmico-financeiros e de
fidelizagdo.

Principais resultados

Observou-se um crescimento expressivo no engajamento digital, Engajamento Total Bruto (ETB)
apresentou variagdes positivas alinhadas tempora mente com campanhas estratégicas de engajamento
e conquistas esportivas O aumento de interacdes impactou na evolucdo das receitas comerciais,
indicando uma correlacéo forte (p = +0,87).

Contribuicoes tedricasmetodol 6gicas
Fan Engagement, estruturado de forma estratégica, aumenta a participacdo dos torcedores e contribui
paraageracdo de valor esportivo e comercial.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo
Conclui-se gue clubes que integram inovagdo, experiéncia e relacionamento continuo conseguem
fortalecer suaidentidade e alcancar vantagem competitiva no futebol atual.

Palavras-chave: marketing esportivo, marketing analytics, gestdo de marcas, fan engagement,
Barcelona FC
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Fan Engagement in Soccer: Barcelona FC Case Study

Study purpose
Analyze Fan Engagement strategies implemented by Barcelona FC in 2022/23, 2023/24, and 2024/25
seasons, identifying their results.

Relevance/ originality

Fan Engagement is one pillar of contemporary sports marketing, acting as a fundamental element in
soccer club strategies. Furthermore, Barcelona FC, one of the most influential clubs worldwide, offers
asolid study for understanding practices used to engage fans.

Methodology / approach

Qualitative Research, as Barcelona FC Case Study. Descriptive, quantitative, and correlational
research, based on Fan Engagement strategies analysis through performance indicators in digital,
economic-financial, and loyalty interactions.

Main results

Significant growth observed in digital engagement, measured by Gross Total Engagement (GTE),
showed positive variations temporally aligned with strategic engagement campaigns and sporting
achievements. Increase in interactions was directly reflected in commercial revenues growth,

indicating a strong correlation (p = +0.87).

Theoretical / methodological contributions
Fan Engagement, when strategically structured, expands emotional bond, increases fan participation,
and contributes to add sporting and commercial value.

Social / management contributions

Soccer team clubs which integrate innovation, experience and continuous relationship building (fan
engagement) are able to strengthen their identity and achieve a competitive advantage in today's
football.

Keywords: sport's marketing, marketing analytics, brand management, fan engagement, Barcelona FC
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FAN ENGAGEMENT NO FUTEBOL: UM ESTUDO DE CASO DO FC BARCELONA

1 Introdugéo

O ambiente digital ampliou ainda mais o alcance simbdlico dos clubes, possibilitando
novas formas de participacdo e interacdo no esporte (Boyle & Haynes, 2009; Ferreira et al.,
2024). Para organizacgdes esportivas de grande porte, compreender tais mudancas é fundamental
para a manutencdo da competitividade, da relevancia de marca e da capacidade de geracéo de
receitas (Nunes et al., 2024). Crosara Jr et al. (2025), a curiosidade dos torcedores desempenha
um papel crucial na forma como os torcedores se identificam com o time, influenciando a
intencdo de comprar seus produtos ou assistir aos jogos. Além disso, os autores consideram que
a satisfacdo dos torcedores também influencia suas intencGes de compra e para assistir aos
jogos.

Dessa forma, apresenta-se como questdo problema: Como as estratégias de Fan
Engagement utilizadas pelo FC Barcelona entre 2022 e 2025 contribuem para fortalecer a
relacdo com seus torcedores, manter sua relevancia e posicionamento global no mercado
esportivo? Assim, busca-se compreender como Barcelona FC tem respondido as mudancas do
ambiente esportivo contemporaneo (Hutchins et al, 2019), reorganizando suas estratégias para
fortalecer a relagcdo com seus publicos e ampliar sua influéncia global (Rigo & Torrano, 2013).

A relevancia desse estudo apoia-se em trés pontos centrais: O primeiro refere-se ao fato
de o Fan Engagement ter se tornado um dos principais pilares do marketing esportivo
contemporaneo, atuando como elemento fundamental nas estratégias dos clubes, influenciando
receitas, valor de marca e fidelizacdo. O segundo ponto esta relacionado ao préprio FC
Barcelona, que, por ser um dos clubes mais influentes do mundo (Hamil et al, 2010; Garcia,
2012), oferece um estudo sélido para a compreensdo das préaticas utilizadas para engajar
torcedores. Por fim, o terceiro aspecto diz respeito ao periodo selecionado (2022-2025), que
retine os desafios institucionais que demandaram solucdes inovadoras, tornando o recorte
especialmente significativo.

Dentro desse recorte temporal, a pesquisa busca o enfoque em estratégias de gestao,
baseado na analise das inciativas de Fan Engagement adotadas pelo clube, com foco nas a¢6es
de natureza digital, presencial, comercial e esportiva, bem como em seus respectivos impactos.
O trabalho ndo aborda desempenho técnico ou tatico da equipe, nem aprofunda aspectos
juridicos ou financeiros, restringindo-se as medidas voltadas ao engajamento dos torcedores.

2 Marketing Esportivo e Fan Engagement

O conceito do marketing esportivo nasce em 1978, no Advertising Age, como uma forma de
esclarecer e explicar as agdes de empresas para promover seus produtos por meio do esporte
(Fullerton & Merz, 2008). De acordo com Aguiar (2011, p.6), no marketing esportivo o produto
engloba os jogos, eventos, competicdes, regras, merchandising e uniformes; a promocao
envolve patrocinio, publicidade, acdes promocionais e investimentos corporativos; o prego é
formado pelo valor dos ingressos, tempo dedicado, despesas com midia e merchandising; e o
ponto de venda abrange a cobertura midiatica, os estadios, sistemas de ticketing e viagens.

O fato de inserir uma marca na camisa de uma equipe cria uma relacdo de cumplicidade
da empresa com o desempenho esportivo, recebendo parcela da credibilidade obtida pelos
atletas ou pelos clubes (Bertoldo, 2000). Apesar de sua natureza incerta, 0 marketing esportivo
possui um diferencial decisivo: a paixdo envolvida no consumo esportivo. Nesse setor, essa
relagdo torna-se ainda mais evidente, uma vez que as emocdes manifestadas pelos torcedores
sdo significativamente mais intensas e influenciam de forma direta seu comportamento
(Gladden & Funk, 2001).
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A intensificacdo competitividade no setor esportivo, potencializada pela expanséo da
internet, levou clubes, ligas e atletas a direcionarem esfor¢os ndo apenas para a captacdo de
novos torcedores, mas também para a manutencdo do engajamento e o fortalecimento de
vinculos duradouros com seu publico ja estabelecido. A gestdo eficaz desse engajamento pode
gerar vantagens competitivas duradouras e consolidar comunidades de torcedores
economicamente relevantes (Kunkel, Funk & Lock, 2017).

Assim, 0 Fan Engagement pode ser compreendido como uma forma especifica de engajamento
do cliente, aplicada ao contexto esportivo. Em primeira analise, para a adequada compreensao
do conceito do engajamento do cliente, recorre-se a literatura de marketing, nos estudos
elaborados por Vivek (2009) ao qual revela trés dimensbes fundamentais que o compde o
engajamento do consumidor: (a) cognitivo-afetiva, (b) comportamental e (c) social.

Van Doorn et al. (2010) introduziram o conceito de Comportamento de Engajamento
do Cliente (CEC) definindo-o como comportamentos voluntarios dos clientes que se
concentram na marca ou na empresa, mas que sdo independentes da compra. Tais
comportamentos surgem a partir de experiéncias motivados e sao refletidas em atividades como
Word-of-Mouth (Marketing Boca a Boca), Advocacy (Defesa da Marca) ou na co-criacdo
(contribuicdo para o de novos produtos). Brodie et al. (2011) e Hollebeek (2011), abordam o
engajamento do cliente sob uma perspectiva psicoldgica, definindo-o como um estado
psicolégico multidimensional que surge das préaticas interativas e motivadores entre
consumidores e marca, principalmente em ambientes digitais.

Para Brodie et al. (2011), o engajamento € um processo dindmico e co-criativo, no qual
0s consumidores ativamente contribuem para a construcdo de valor da marca por meio de
interacdes continuas. Hollebeek (2011), por sua vez, enfatizou que o engajamento estabelece
uma conexdo significativa com a marca, sendo um estado mais profundo do que a satisfacéo ou
a lealdade e capaz de influenciar atitudes e comportamentos futuros. Ambos convergem ao
destacar que o Fan Engagement é composto por dimensbes cognitivas, emocionais e
comportamentais, refletindo o grau de atencdo, entusiasmo e participacédo ativa do consumidor.

2.1 Fan Engagement como estratégia de valor

O Fan Engagement atua como um vetor fundamental para o fortalecimento de marca de
um clube de futebol. Assim, a marca esportiva ndo é apenas o escudo ou o uniforme, mas o
sentimento que ela desperta em quem a carrega no peito. O envolvimento afetivo com o clube
deixa de ser um reflexo espontaneo da paixao e passa a ser estrategicamente semeado por meio
de acOes digitais, campanhas de comunicacdo e experiéncias personalizadas. Cada postagem,
video, acdo € calculada para fortalecer ndo s6 a imagem do clube, mas também o vinculo entre
clube e torcedor: a publicacdo nos bastidores, a interacdo em tempo real durante os jogos, a
celebracédo de conquistas ou gestdo em momentos de crise, quando bem conduzidas, reforcam
a autenticidade e forca da marca (Keller, 2013).

Nesse contexto, o uso de campanhas interativas, desafios e promocdes de conteudo,
tornam-se ferramentas poderosas, pois além de ampliar a visibilidade digital do clube, geram
senso de pertencimento e coautoria, transformando o torcedor em um protagonista da narrativa
institucional (Brodie et al., 2011). Ao contar historias dos bastidores, os clubes humanizam sua
imagem e fortalecem a conexd@o emocional ao seu publico. Assim, rankings especializados,
como os de valor de marca digital (Rapgol, 2025), mostram que clubes com maior interagdo
online conquistam posigdes superiores em termos de atratividade comercial — fator
determinante para a captacéo de patrocinios, parcerias e investimentos.

Num mercado cada vez mais competitivo, onde a atencéo do consumidor € um recurso
escasso, a capacidade de reter e aprofundar o relacionamento com os torcedores é fundamental
(Oliver, 1999). Por fim, o Fan Engagement atua direta e indiretamente para geragéo de receita
nos clubes de futebol, sendo decisivo para muitos times. A monetizacdo direta desse vinculo
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inclui agdes como a venda de ingressos, comercializacdo de produtos licenciados, programas
de fidelizacdo e consumo de contetdo exclusivos nas plataformas digitais (Solvis, 2025). De
forma indireta, 0 engajamento fortalece a atratividade comercial do clube, patrocinadores
buscam marcas com uma base de féas ativas e leais, pois enxergam um publico altamente
receptivo as suas mensagens.

2.2. A Experiéncia do Torcedor no Ambiente Presencial e Digital

No mundo contemporaneo, a dimenséo da experiéncia do torcedor pode ser segmentada
entre os mundos fisicos e digital que, combinados, influenciam diretamente na conexao e
engajamento dos fas em relagdo aos seus clubes favoritos. Muitos clubes buscam aplicar
estratégias para promover vendas de ingressos e outros artigos, utilizando a construcdo de um
melhor valor-agregado de seus produtos (Mullin et al., 2014).

Assim, a ida aos estadios esta ligada a percepcéo de valor pelos torcedores, motivada
pela atmosfera criada nos estadios em momentos de partida (uso de uniformes, cantos das
arquibancadas, rituais de torcida) representando uma criacdo de memorias com as instituicdes
de futebol. E necessério que organizacdes esportivas invistam em estratégias de captacdo com
criacdo de planos inovadores para engajar e garantir fidelidade do publico consumidor do
esporte (Fagundes et al, 2013, p.125).

Além disso, visitantes de museus e estadios de futebol buscam experiéncias Unicas e
memoraveis, capazes de conecta-los com experiéncias passadas com os clubes, mesmo nédo
sendo necessariamente fés daquele clube (Brochado et al., 2021), o que representa o desejo de
turistas ao redor do globo em conhecer mais sobre a historia de alguns times na busca de museus
e tours guiados. Adicionalmente, é valido mencionar que eventos como visitas a treinos abertos,
interacdes diretas com personalidades associadas ao clube (Meet and Greet) e, em especial,
festivais de fas (Fan Fest) que, apesar de ndo terem uma participagdo significativa na receita
das instituicdes, € uma forma de engajamento motivada e impulsionada pelos fés, sem pensar
exclusivamente nos produtos da marca (Kolyperas & Sparks, 2017).

Outro tdpico que se deve ressaltar, com a crescente digitalizacdo do esporte, como
apresenta Romero-Jara et al. (2023, p.10), as redes sociais desempenham um papel chave na
gestdo de clubes esportivos devido ao alto alcance e habilidade de interacdo e conexdo com 0s
fas. Segundo Huettermann et al. (2022), o investimento nas redes sociais para interagdes com
fas, no geral, tem um potencial de gerar impacto positivo para os clubes com a venda ampliada
de produtos pela internet, com marketing ‘“boca-boca” entre os proprios torcedores nas midias.

Todo esse potencial é evidenciado por meio do crescimento dos perfis de clubes na
internet. Segundo apuracdes realizadas pelo portal Football Observatory (CIES, 2025), durante
0 periodo de junho de 2024 a junho de 2025, os cinco clubes mais seguidos nas redes sociais
(1° Real Madrid; 2° Barcelona; 3°Manchester United; 4° PSG; 5° Manchester City),
contribuiram para um crescimento combinado de mais de cem milhdes de seguidores
distribuidos em plataformas como X®, Facebook®, Instagram®, Tiktok® e Youtube®.

3 Metodologia

A pesquisa classifica-se como descritiva pois descreve um fendmeno ou situagdo em
detalhe (Gray, 2009). No que se refere a abordagem quantitativa, busca a validacao de hipdteses
mediante a utilizacdo de dados estruturados e estatisticos (Mattar, 2001). A investigacdo
(Creswell & Creswell, 2021) descreve o comportamento das varidveis-chave ao longo do
intervalo temporal definido e, posteriormente, verifica a existéncia de correlacdes estatisticas
entre elas, a partir do Estudo de Caso (Yin, 2015) do FC Barcelona. Os dados a serem analisados
compreendem o horizonte de tempo entre as temporadas 22/23, 23/24 e 24/25, referentes time
de futebol masculino.
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As informagdes relacionadas das redes sociais do clube foram obtidas através da
plataforma FootballBenchmark (FBG, 2025), um painel interativo online. Como métrica para
a medicdo do nivel de engajamento do clube, funcionalidades de interacdo de cada rede social:
Instagram® (total de visualizac@es, curtidas e comentarios) e TikTok® (total de visualizacdes,
curtidas, comentarios e compartilhamentos). A partir dessas métricas, foi possivel elaborar o
Engajamento Total Bruto (ETB), indicador formulado para mensurar o nivel de engajamento
total da marca.

Foram utilizados os relatérios anuais de gestdo divulgados pelo FC Barcelona em seu site
oficial. Para a andlise de dados foi segmentada em trés etapas: analise descritiva dos dados,
analise qualitativa do impacto das campanhas e andlise correlacional. A andlise correlacional
entre o ETB e a receita comercial; 0 ETB e a receita de midia; e o total de membros e a receita
de estadio. Através do Coeficiente de Correlagdo de Pearson (p), foi possivel verificar a relagdo
linear entre os indicadores, a fim de prover resultados que foram interpretados como
exploratdrios, pois ndo ha pretensdo de generaliza-los devido a limitacdo amostral de trés anos
(n=3) para certas variaveis. Os resultados de correlagcdo foram interpretados conforme os
critérios classicos de forca:

Ip| < 0,3 - correlacdo desprezivel

0,3 <|p| <0,5: correlacéo fraca

0,5 <|p| <0,7: correlacdo moderada

0,7 <|p| <0,9: correlacdo forte

Ip| > 0,9: correlagdo muito forte

Limitaces do Estudo

O estudo apresentou algumas restricdes que devem ser consideradas na interpretacao
dos resultados. Embora nao invalidem as informacdes apresentadas por meio de suas analises,
essas limitacOes devem ser relatadas para aprimoramento do modelo utilizado. Primeiramente,
a auséncia de numeros oficiais (relatorio anual) sobre valores investidos diretamente nas
estratégias de Fan Engagement, o que impediu uma comparacdo ‘esforco x resultado’
especifica para o FC Barcelona.

Além disso, os resultados de engajamento sdo muito suscetiveis a variaveis externas ndo
controlaveis, como fatores culturais e sazonais, desempenho esportivo, mudanca de
infraestrutura e institucionais. Tal conjuntura adiciona uma camada de complexidade sobre a
efetividade das agdes estratégicas do clube. Por fim, € essencial apontar a limitacdo dos dados
disponiveis relacionados as métricas das redes sociais do clube. Ressalta-se que 0s portais
desses terceiros ndo apresentavam um acervo de informagfes longitudinais num horizonte
temporal muito extenso, o que reduziu uma abordagem de comparacdo histérica mais detalhada
entre os dados.

4 Estudo de Caso do FC Barcelona

A historia do clube se deu em 1899, apds a chegada do esportista sueco Hans-Max
Gamper (Joan Gamper) em Barcelona, que fundou o0 “Futbol Club Barcelona”. As conquistas
esportivas e mercadologicas do clube sdo consequéncias de uma transformagéo na gestdo nos
anos 2000, com implementacdo de administracao estratégica e ferramentas de gestdo (Murillo,
2012, p.271).

Nos ultimos dez anos, o FC Barcelona vivenciou instabilidades, tanto pela perspectiva do
esporte, quanto da gestdo da instituicdo em si. Mesmo apds periodos de adversidades, os fas do
clube se mantiveram engajados, apoiando durante os momentos de reforma e reestruturagéo: de
acordo um relatério da UEFA, na temporada de 2022/2023, o clube foi capaz de levar mais de
1.5 milhédo de torcedores ao estadio para assistir as partidas da liga nacional. Esse cenario reflete
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a estrutura e capacidade da gestdo do clube em engajar seus f&s, reforcando o alcance e apelo
da marca.

4.1. AgOes de Fan Engagement do FC Barcelona (2022-2025)

As acles presenciais, digitais e hibridas foram extraidas dos relatérios Memoria (FC
Barcelona, 2023; 2024; 2025). Para fins de organizagdo, as iniciativas apresentadas nesse
estudo estdo relacionadas as acGes de origem desportiva. As acdes de origem desportiva
(Quadro 1) referem-se exclusivamente ao futebol masculino do FC Barcelona e representam

uma curadoria das iniciativas mais relevantes identificadas nos relatérios anuais.
Quadro 1 — Ac¢bes Desportivas do FC Barcelona no periodo 2022/23 a 2024/25

Ano Acéo Descricdo Objetivo/lmpacto
Barca Amistoso entre lendas do Barcelona Manter a memoria de idolos do clube e
2022/23 . a ; .
Legends realizado na Z&mbia expandir sua marca para outros paises
Novas Barca Expansao global das academias: retorno
2022/23 Academ ¢ da opera¢do na Australia, garantindo Internacionalizar metodologia esportiva
y presenca em todos 0s cinco continentes.
2022/23 Doblete Conquista da LaLiga e da SuperCopa pela | Reforgar a competitividade da equipe e
Nacional equipe masculina fortalecer a imagem esportiva do clube
Inicio Ato simbolico da colocagéo da pedra Introducio do iiblico as reformas do
2022/23 | Reformas fundametal no estadio Camp Nou para o gao dop :
s espaco de impacto social e cultural
Camp Nou inicio das reformas
Barca Amistoso das lendas do FC Barcelonaem 4 | Manter a memoria de idolos do clube e
2023/24 . S : ; .
Legends paises (Quirjistao, Israel, Congo e China) expandir sua marca para outros paises
Novas Barca Expansao global das academias para
2023/24 ¢ paises como Sui¢a, Marrocos, Quirjistdo, Internacionalizar metodologia esportiva
Academy o .
Japdao e Filipinas
Barca Amistoso das lendas do FC Barcelona em 7 Manter a memoria de idolos do clube e
2024/25 ¢ paises distintos (Brasil, Catar, Japao, Porto ; .
Legends . . L . expandir sua marca para outros paises
Rico, India, México e Georgia)
Novas Barca | Expansdo global das academias: abertura . . . .
2024/25 Academy da Romenia, a quarta na Europa Internacionalizar metodologia esportiva
2024/25 Triplete Conquista da LalLiga, Copa del Rey e Reforcar o protagonismo e consolidar seu
Nacional SuperCopa pela equipe masculina posicionamento competitivo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025), conforme dados dos relatérios do FC Barcelona

Ao consolidar os dados obtidos nas Acgdes Desportivas com enfoque no Fan
Engagement foi iniciado o processo de analise desse Estudo de Caso.

5 Resultados & Andlise
A pesquisa foi conduzida em duas etapas principais: (i) analise descritiva dos resultados

obtidos em ndmeros de engajamento, receitas e adesdo de membros por parte do clube; (ii)
analise correlacional, buscando verificar a existéncia de uma relagéo estatistica entre o nivel de
engajamento do clube e seus indicadores de receita e fidelizacdo. A partir desse cenario, 0s
resultados serdo discutidos, a fim de responder a questdo central desse trabalho sobre a eficacia
dessas estratégias para o clube.

Uma das formas de se quantificar o engajamento gerado pelo FC Barcelona é por meio
das redes sociais, através dos resultados verificados em plataformas online, € possivel mensurar
0 quanto os usudrios estdo dispostos a interagir com o perfil do clube. Em vista dessa premissa
e conforme a estrutura de anélise estabelecida, foram coletados nimeros de interacdo entre as
quatro principais plataformas Instagram®, Facebook®, TikTok® e X®, com base em
quantidade total de seguidores do clube.
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Além disso, é relevante destacar que os dados numéricos de engajamento do clube foram
obtidos na plataforma FootballBenchmark (FBG, 2026), que apresenta dados extraidos de cada
rede social dos clubes de acordo com o periodo estipulado. Para a reunido desses dados, foi
levado em consideracdo apenas o perfil principal do time masculino de futebol da instituicéo,
agrupando os dados de forma mensal, em cada rede social, no periodo de 31/7/2022 a
30/6/2025, o que corresponde ao inicio dos relatérios para temporadas de 2022/23 até 2024/25.

Ademais, é valido destacar que duas métricas principais foram definidas para quantificar
0 engajamento obtido em cada plataforma: nimero total de seguidores do perfil e quantidade
total de interagcdes obtidas no més. A formacdo da métrica das interaces se da de diferentes
maneiras conforme as mecanicas de interacdo em cada rede social. Logo, as mecanicas de
calculo estruturadas serdo elucidadas apos anélises individuais das plataformas.

Por ser uma plataforma focada principalmente em postagens visuais (fotos e videos), o
Instagram® serve como fonte principal de divulgacdo de contedos como momentos de jogo,
bastidores, enquetes, ensaios fotograficos, e exposicdo de produtos e patrocinios. Por conta
disso, essa rede social € um canal de comunicacdo de extrema relevancia para a construgdo do
branding e exposicdo da marca para o publico global. Para o estudo dessa plataforma, foi levado
em consideracdo apenas o perfil de futebol masculino “@fcbarcelona”.

Eig = Qc+ Qcom (1)
Onde: E,; = Engajamento no Instagram®; Q. = Quantidade de curtidas; Q_,,, = Quantidade de comentarios

Foi constatada uma variagdo expressiva no momento de pico de engajamento (228.958
milhGes) em relacdo ao vale (52.100 milhdes), uma diferenca de, aproximadamente, 176.858
milhdes de pontos de engajamento. Além disso, é valido mencionar que a instituicdo realizou
5.917 postagens e foi capaz de alcancar o engajamento total de mais de 4.132 bilhdes de
interacOes ao longo das temporadas observadas. Em relacdo ao numero de seguidores do perfil,
foi identificado um aumento de 111.079 milhdes de seguidores (julho/2022) para 142.125
milhGes de seguidores (maio/2025).

Sendo uma rede social relativamente recente, o TikTok® apresenta um modelo de
interacdo completamente diferente das outras plataformas, sendo baseada num formato de
videos curtos e postagens audiovisuais em orientacdo retrato e vertical, focada nos usuérios de
dispositivos mdveis. Em razdo desse modelo inovador de criacdo de contetdo viral, possui
maior potencial de engajar um publico mais jovem (Geracdo Z), construindo uma nova base de
fas para o futuro.

Devido ao conceito dindmico desse meio, 0 engajamento é baseado na quantidade de
‘visualizagdes’, ‘curtidas’, ‘Comentarios’ e ‘Compartilhamentos’. Por conta desse modelo de
interacdo, 0 engajamento total pode ser quantificado através de (2):

Err = Qy + Q¢+ Qcom + Qcomp (2)

Onde:
Err = Engajamento no TikTok®;
Qy = visualizagOes; Q. = curtidas; Qc,y, = COMENtArios; Qcom, = cOmpartilhamentos

Assim como percebido nos nimeros da plataforma Instagram®, o TikTok® apresenta
uma grande variagao no seu engajamento. Com um total de cerca de 3039 postagens realizadas,
percebe-se uma diferenca de, aproximadamente, 70 milhGes de pontos de engajamento entre o
més menos engajado (junho de 2024, com 4,351 milhdes) e 0 més mais engajado (maio de
2025, com 73,397 milhdes). Em relagdo ao numero de seguidores do perfil, foi identificado um
aumento de 18,4 milhdes de seguidores (julho/2022) para 57,5 milhdes de seguidores
(maio/2025).
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5.1. Engajamento Total Bruto (ETB)

Embora se trate de duas redes sociais com dindmicas e propostas diferentes, o
Instagram® e TikTok® possuem um engajamento combinado de alta expressividade para a
organizacdo. Portanto, para fins de analise, se torna valido construir um indicador unico que
reflita o desempenho digital consolidado do FC Barcelona.

O Engajamento Total Bruto (ETB) busca agregar o volume de interacGes de ambas as
plataformas mencionadas anteriormente em uma Unica série temporal, se apresentando como
uma variavel relevante para correlagdes subsequentes. Portanto, é possivel calcular o ETB
mensal do clube através de (3):

ETB = E;; + Err (3)

Onde: E;z = Engajamento no Instagram® ; E;; = Engajamento no TikTok®

Assim, a Figura 1 evidencia picos de engajamento em dados momentos de cada
temporada, que podem estar alinhados com o0s resultados esportivos e acdes promocionais
realizadas pelo clube. Na temporada de 22/23, 0s meses de mar¢o e maio se destacam como 0s
momentos de maior engajamento naquela temporada. Uma primeira analise sugere que a
campanha da cantora Rosalia (Motomami) e a a¢cdo 8M no Dia Internacional da Mulher estdo
temporalmente ligadas ao pico de engajamento ocorrido no més de margo desse periodo. J& no
més de maio, 0 evento de despedida do icone do FC Barcelona, Sérgio Busquets e o ato
simbolico da constru¢cdo do novo Camp Nou podem estar relacionados com a alta no
engajamento.

Figura 1 — Engajamento Total Bruto do FC Barcelona (07/2022 a 06/2025)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Ja natemporada de 23/24, observa-se que 0 més de setembro de 2023 se apresenta como
0 mais engajado. Tempestivamente, esse periodo se alinha com a execugéo de diversas agdes
promovidas pelo clube como: langamento do terceiro uniforme dos jogadores, divulgagdo do
documentério sobre bastidores na temporada anterior do time masculino de futebol, e partida
amistosa do projeto Barca Legends. E relevante destacar, também, que, embora ndo haja uma
razdo clara e definitiva, essa temporada conta com o0 més de menor resultado de interages totais
dentre o horizonte de temporadas analisado (fevereiro de 2024), com apenas 63.285 interacdes.

A Ultima temporada observada (24/25) obteve a maior média de interagdes totais, com
uma média de 187,752 milhdes de interagcBes por més e um pico de 294,520 milhdes de
engajamento durante o més de maio de 2025. Essa conjuntura se alinha, cronologicamente, com
as conquistas desportivas obtidas pelo clube e pelas campanhas de grande notoriedade
fomentadas pela instituicdo, como o lancamento da camisa principal da temporada 24/25,
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eventos promovidos pela patrocinadora Spotify® com artistas como Travis Scott e Coldplay, e
as paradas publicas de celebragédo dos titulos conquistados pelo time masculino de futebol.

Do ponto de vista temporal, as a¢fes desempenhadas pelo clube coincidem com os
impactos obtidos engajamentos. Todavia, no momento, nao € possivel afirmar com precisao se
as campanhas geraram, de fato, um impacto direto nos resultados de interagdes ou se se trata de
uma coincidéncia. Assim sendo, se torna evidente a necessidade de uma demonstracéo
conclusiva e metrificavel acerca da relacdo das acbes com o impacto na interatividade dos
usuarios e fés da marca.

Enquanto a secdo anterior estabeleceu a visualizagcdo da performance do clube em
termos de interacdo com o clube, esta se¢do visa apresentar os indicadores de desempenho
econdmico do FC Barcelona. A andlise de receita é valida pois contribui para verificar se o
esforco de Fan Engagement, de fato, se traduz em um resultado financeiro tangivel. Apoiado
nessa premissa, foram coletados dados relacionados a trés categorias de receita disponibilizadas
em relatorios do clube: receita comercial, receita de midia e receita de estadio.

De forma superficial, a receita comercial engloba aspectos como contratos de parceria
e patrocinios, licenciamento da marca e venda de produtos oficiais (merchandising). Ja a receita
de midia envolve os direitos de transmissdo de partidas do clube, producédo de contetido em
plataformas digitais e ativos digitais do prdprio clube. Por fim, a receita de estadio inclui
atividades como comercializacdo de ingressos, alimentacéo e servicos em matchdays e visitas
guiadas pelo estadio. Isso posto, é possivel observar variacdo anual dessas receitas ao longo das
temporadas 2022/23, 2023/24 e 2024/25 na Figura 2 a seguir:

Figura 2 — Evolugdo de Receitas do Clube FC Barcelona (temporadas 2022/23, 2023/24 e 2024/25)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025), conforme dados dos relatérios anuais divulgados pelo FC Barcelona

Através do gréfico (Figura 2), é possivel notar que a receita Comercial representa a
maior fatia de ganhos financeiros absolutos que o clube obteve, seguido da receita de Midia e
de Estadio. Como descrito pelos proprios relatérios do clube, a expansdo da receita comercial
pode ser explicada pela melhoria no desempenho e conquistas esportivas do clube principal de
futebol masculino, além do crescimento nos acordos de patrocinadores como a Nike®, por
exemplo. Tais elementos, de forma direta ou indireta, contribuem para o alcance da marca e
impulsionam as vendas de produtos licenciados pela marca, o que se traduz na ascenséo da
receita comercial ao longo das temporadas.

A receita de midia, em termos percentuais, foi a que menos variou durante o periodo
analisado, obtendo um crescimento de, aproximadamente, 15.2% desde o momento inicial.
Embora néo tenha ocorrido de forma t&o expressiva como o comercial do clube, o crescimento
da receita de midia também é favorecido pelos resultados do time e o alcance global
proporcionado pelo clube, fatores esses que contribuem para o consumo da marca, a
popularizagao dos produtos e publicidades digitais divulgados pelo FC Barcelona.
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Diferentemente do progresso observado nas outras categorias de receita, a receita de
estadio apresentou um comportamento bem diferente, apesar do desempenho positivo do time
masculino de futebol. Isso se d&, como ressaltado pelo clube em seus relatérios, por conta das
reformas iniciadas no estadio principal do FC Barcelona, 0 Camp Nou. Em vista desse cenario,
houve uma reducéo dréstica no publico, nacional e internacional, presente em partidas e tours
realizados pelo clube, o que impactou negativamente na receita gerada pelo estadio durante o
periodo.

Dado o panorama econémico do clube, se mostra pertinente analisar adiante se as agdes
de Fan Engagement praticadas pelo FC Barcelona provocaram algum efeito ou impactaram de
alguma forma o comportamento das receitas observadas. Ademais, € possivel, também, analisar
0 desempenho do clube pela perspectiva da fidelizagéo, a fim de compor o estudo acerca da
relacdo entre engajamento, fidelizacéo e performance financeira.

5.2. Fidelizagdo de membros

Essa categoria tem relacdo direta com o engajamento proporcionado pelo clube, sendo
um reflexo do quanto a marca é capaz de oferecer aos seus seguidores para manté-los ativos.
Além disso, é relevante notar que o numero de membros tem relagdo direta com a receita de
estadio, visto que boa parte da tendéncia em partidas e eventos presenciais nos estadios é
composta pelo puablico membro do clube. Apresenta-se na Figura 3 o nimero total de membros
registrados por cada temporada do FC Barcelona:

Figura 3 — Numero total de membros FC Barcelona associados por temporada
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025), conforme dados dos relatérios anuais divulgados pelo clube FC
Barcelona

Nota-se pela evolucdo na quantidade total de membros que as decisdes tomadas pelo
clube impactam, a variacdo do nivel de fidelizacdo e a variacdo na arrecadacao de receita de
estadio de forma proporcional. Tal comportamento era antecipado, visto que, as reformas no
Camp Nou afastaram o interesse de muitos fas locais em frequentar as partidas do clube
presencialmente.

Contudo, quando observadas, especificamente, as variacfes ocorridas no nimero de
membros em cada grupo (nhacionais ou internacionais), percebe-se uma diferenca no
comportamento da variacdo entre elas. Enquanto o total de membros espanhdis na ultima
temporada analisada (24/25) reduziu em 4827 (-3,67%), em relacdo a temporada inicial (22/23),
a comunidade internacional de membros cresceu em 2335 membros (+17,58%) no mesmo
intervalo de tempo.

Isso demonstra que, apesar do momento atipico vivido pelos fés locais em relacéo a
disponibilidade de seu estadio principal (Camp Nou), a marca foi capaz de aumentar o seu
alcance e engajamento na esfera global, expandindo a sua base de torcedores fidelizados fora
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dos limites territoriais espanhdis. Em sintese, as analises descritivas dos indicadores
(engajamento digital, receitas chave e numero de membros) estabeleceu o cenario de
desempenho do FC Barcelona no intervalo de temporadas estipulado para o estudo. Entretanto,
a fim de trazer uma resposta mais precisa e assertiva para a questdo central do trabalho, é
fundamental explorar e verificar a relagdo de causa e efeito entre essas variaveis.

5.3. Impactos das AcGes de Publicidade no Clube

A quantificacdo do impacto de estratégias de Fan Engagement é essencial para
consolidar elementos relevantes a resposta do questionamento proposto por esse estudo.
Entretanto, é fundamental destacar que ‘o consumo e demanda por produtos, servicos e
conteddo do clube’ esta altamente condicionado ao desempenho desportivo do clube e, por
conta disso, as analises qualitativas ndo sdo capazes de refletir a dimenséo exata do impacto
direto de uma acéo.

Logo, se faz necessario a realizacdo de testes para a verificacdo de uma possivel relacdo
de causalidade entre o esforco do clube e os resultados de interacdo obtidos, transcendendo as
simples verificagdes de coincidéncias temporais apontadas nas se¢des anteriores. Para tanto,
esta secdo sera dividia em dois momentos: (i) comparacdo de meédias dos indicadores de
engajamento e receitas; (ii) correlacdo estatistica entre as consolidacdes anuais desses
indicadores.

A fim de medir a eficacia das campanhas realizadas pelo clube, foi aplicada uma analise
comparativa temporal de agdes isoladas, permitindo a observacdo de uma variagdo no
engajamento durante o periodo analisado. Logo, certas campanhas, propositalmente ou néo,
coincidem temporalmente com eventos esportivos significativos para a equipe e, por isso, 0s
resultados de engajamento podem ndo ser um reflexo direto, em sua maior parte, das acdes
publicitéarias realizadas pelo FC Barcelona. Isso posto, para fins comparativos, foram
selecionadas duas acdes de grande relevancia para a instituicao e, a partir do més dessa acéo,
foi comparado o ETB de trés meses antecessores a acdo e o ETB do respectivo més da
implementacdo dela. A partir desse resultado comparativo, é possivel determinar se, a principio,
as acOes impactaram o engajamento da marca.

Para os torcedores de futebol, o anincio dos uniformes para temporada seguinte €
sempre um evento marcante, pois se trata de um material esportivo que reflete a identidade do
clube e da torcida, sendo marcado na histdria pelo periodo em que os jogadores o vestiram.
Além do valor de tradigdo e esportivo atribuido ao uniforme, também se trata de uma peca de
comercializa¢do que atrai o publico pela estética, qualidade e significado atrelado a ele, o que
reflete diretamente no engajamento e merchandising da marca.

Levando em consideracao esse panorama, em julho de 2024, o FC Barcelona anuncia o
design do uniforme para a temporada 24/25, uma campanha que investe em tradicéo e legado
do clube. Se trata de uma edigdo com um visual que celebra o aniversario de 125 anos da
instituicdo, repleto de referéncias historicas do clube, além da publicacdo de um video de
anuncio que contou com a participacdo de idolos do clube e atletas do elenco atual dos times
de futebol. Logo, por conta da forte conex&o da torcida com as tradi¢des do clube e o potencial
significativo em repercussdo e vendas dessa edigéo, essa campanha foi selecionada para uma
analise comparativa do ETB. Os resultados estdo apresentados na Tabela 1:

Tabela 1 — Resultado do Impacto no ETB — Lancamento dos uniformes FC Barcelona da temporada 2024/25

ETB Médio Mensal
Periodo Analisado Data (em milhdes) Variacao (%)
Pré-Acdo Abril, Maio e Junho de 2024 83.580 -
Pés-Acdo Julho de 2024 117.051 +40.05%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
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E possivel observar que a campanha de lancamento desse uniforme resultou num
aumento substancial de 40,05% no ETB do més de execucdo da campanha. Esse resultado
ilustra como uma campanha que busca atender as expectativas de seu publico-alvo, neste caso,
os tradicionais torcedores do clube, é capaz de impactar positivamente na interacdo com a base
de fas e, por consequéncia, as receitas comerciais da instituicéo.

Apols a verificacdo do impacto isolado gerado pelas acbes de publicidade no
Engajamento Total Bruto (ETB) na secdo antecessora, as seguintes analises buscam
compreender a conexdo entre as estratégias de Fan Engagement e o desempenho financeiro do
clube. O objetivo final é prover uma analise qualitativa sobre a possibilidade de o sucesso da
marca ser impulsionado pelas acdes de publicidade e engajamento digital e se, de fato, tais
aspectos se traduzem em geracéo de receita.

Por serem categorias de receita que dependem significativamente do alcance e
exposicdo da marca, o ETB corresponde a um indicador relevante, porém néo determinante, do
desempenho comercial e midiatico da instituicdo. Por conseguinte, faz-se necessario observar
0 impacto de agbes e campanhas direcionadas para o crescimento da visibilidade e
merchandising do clube. A fim de sustentar o estudo qualitativo, foram observadas na Tabela 2
as seguintes evolugdes em receita e engajamento durante o periodo estipulado:

Tabela 2 — Evolucdo Anual das Receitas Comercial, Midia e ETB do FC Barcelona entre 2022/23 e 2024/25

2022/23 2023/24 2024/25 Impacto Final (%)
Engajamento Total Bruto Anual — Em
milhGes de interacbes 1.522 1.147 2.253 +48.01%
Receita Anual Combinada (Comercial +
Midia) — Em milhdes de Euros (€) 568 617 723 +27.29%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Nesse recorte temporal, foi notado um crescimento significativo na receita combinada,
ao final da temporada de 24/25, equivalente a, aproximadamente, 155 milhGes de euros. Esse
aumento ndo se trata de uma casualidade, mas sim de uma consequéncia da expanséo do valor
de mercado da marca, suportado pelo também crescente ETB anual ao final do intervalo de
temporadas. O alto volume de engajamento nas plataformas como Instagram® e TikTok®
permite a instituicdo justificar valores mais elevados nos contratos de patrocinios, tendo em
vista a visibilidade que o clube pode proporcionar as patrocinadoras.

Além disso, as acdes de publicidade executadas pelo clube, impactam exatamente o
engajamento e venda de produtos e servicos do clube, o que € refletido diretamente na receita
comercial. O cenario da receita entre as temporadas 23/24 e 25/25, com aumento de €106
milhdes ao final desse periodo. Essa evolugcdo comercial da instituicdo influencia o bom
relacionamento e patrocinios master como Nike® e Spotify®, que se beneficiam
significativamente do alcance e lucratividade promovidos pelo FC Barcelona.

Portanto, a associacdo entre o fortalecimento no desempenho digital e a evolugédo
expressiva das receitas sugere que o investimento em estratégias de Fan Engagement beneficia,
de forma direta, a criacdo de valor da marca e o potencial comercial a ser percebido pelo
mercado. A receita decorrente de produtos e servicos providos em estadio esta intrinsicamente
ligado a fidelizacdo e desejo dos fas de frequentarem presencialmente os espagos do clube.
Apresentado esse panorama, foi levantado na Tabela 3, o desenvolvimento do nimero de
membros e receita de estadio durante o intervalo de temporadas proposto:

Tabela 3 — Evolucdo das Receitas de Estadio e Total de Membros FC Barcelona entre 2022/23 e 2024/25
2022/23 2023/24 2024/25 | Impacto Final (%0)

Receita de Estadio - Em milhdes de Euros (€) 229 126 175 -23.58%

Total de Membros 144.846|  133.164| 142.354 -1.72%
Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
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Percebe-se que, como mencionado anteriormente, a base de sécio torcedores influencia
a geracdo de receita de estadio e, por conta dessa correlacdo, os indicadores, mesmo gque em
proporcoes diferentes, variam no mesmo sentido (positivamente ou negativamente) conforme
as temporadas. O FC Barcelona, além das vantagens inclusas no plano de membros, como
descontos em lojas, acesso a pré-vendas de ingressos e participa¢do em eventos com a diretoria,
também recompensou seus fas durante o periodo atraves de outros beneficios. Dentre eles, é
possivel citar o oferecimento de gratuidade em tours imersivos, o lancamento de um app digital
para a gestdo do carné e a prioridade nas compras e participacdes de campanhas projetadas por
patrocinadores.

Entretanto, o resultado final obtido ao final do periodo expressa um declinio em relacédo
ao momento inicial, apesar dos esforcos em manter bons resultados de fidelizagcdo. Esse
resultado aparenta estar condicionado as reformas no estadio principal (Camp Nou), que
limitando a capacidade provisorio do estadio (Estadio Olimpico Lluis Companys). Tal aspecto
desmotiva os torcedores a manterem suas assinaturas ativas, pois ndo ha infraestrutura capaz de
comportar uma parcela consideravel dos fas nas instalacGes do clube, afetando o beneficio
central da fidelizacdo que esta associado a bilheteria e ida aos estadios.

5.4. Correlacdo Engajamento x Receita

Ap0s o estabelecimento da conexdo logica e temporal entre as agdes de Fan Engagement
e 0 impacto obtido em receita, a Andlise de Correlacao Linear Simples, se baseia na definicao
de um coeficiente de correlagdo de Pearson (p) para cada categoria de receita, a fim de medir o
grau de relacdo entre as variaveis financeiras e de engajamento. Dessa forma, é possivel testar
a hipdtese de associacdo positiva deste caso e apresentar evidéncias estatisticas sobre a forca da
relacdo de cada receita com o numero de interac@es obtidos no periodo.

Contudo, é fundamental destacar a limitacdo amostral imposta pelo horizonte de tempo
da pesquisa e a disponibilidade de dados de receita, o que resulta em apenas trés observacoes
anuais para as temporadas (n=3). Essa restricdo torna a amostra pouco representativa e implica
numa prova de significancia desafiadora, impossibilitando um resultado mais conclusivo e
assertivo sobre o tema. Portanto, os resultados das correlagdes serdo interpretados como uma
analise exploratoria e ndo como uma prova definitiva de causa consequéncia generalizavel para
todos o0s casos dessa vertente de estudo.

Portanto, as analises serdo divididas em trés relacbes: ETB Anual e Receita Comercial,
ETB Anual e Receita de Midia, e Total de Membros e Receita de Estadio. Na Tabela 4, com
base no panorama exposto, 0s seguintes resultados ETB e receita foram encontrados:

Tabela 4 — Correlacéo Linear Simples entre ETB e Receita Comercial do FC Barcelona

Receita Comercial
Temporada ETB (Em milhdes) (em milhdes de €)
2022/23 1.522 351
2023/24 1.147 374
2024/25 2.253 473
Coeficiente de Pearson (p) +0.87

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

O coeficiente resultante desses dois indicadores indica uma relagdo forte e positiva entre
0 engajamento e a receita comercial (0.7< p<0.9), o que implica que, possivelmente,
investimentos em estratégias de Fan Engagement tém grande potencial de gerar um retorno
financeiro para o clube através de valorizacéo de patrocinios e merchandising, por exemplo. Na
Tabela 5, é possivel notar o efeito pratico dessa correlacdo, especificamente, na temporada
24/25, na qual 0 aumento expressivo do engajamento anual foi capaz de proporcionar um salto
no desempenho financeiro comercial em relagcéo ao ano anterior.
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Tabela 5 — Correlagdo Linear Simples entre ETB e Receita de Midia do FC Barcelona

Receita de Midia
Temporada ETB (Em milhdes) (em milhdes de €)
2022/23 1.522 217
2023/24 1.147 243
2024/25 2.253 250
Coeficiente de Pearson (p) +0.38

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Os dados estatisticos demonstram uma correlagdo fraca (0.3< p<0.5) entre eles, 1SSO
pode ser percebido através da incapacidade de o nimero de interagdes gerarem um impacto
linear na receita, 0 que provoca uma variagdo desproporcional das duas varidveis. Em razéo
disso, a receita de midia apresenta um crescimento progressivo e pouco expressivo, enquanto o
ETB apresenta variagdes, positivas ou negativas, de forma expressiva. Logo, com base na
Tabela 6, é valido concluir que o investimento em estratégias de engajamento pode nao
acarretar um retorno imediato e consideravel de receita midiatica.

Tabela 6 — Correlacdo Linear Simples entre Total de Membros e Receita de Estadio do FC Barcelona

Receita de Estadio
Temporada Total de Membros (em milhoes de €)
2022/23 144.846 229
2023/24 133.164 126
2024/25 142.354 175
Coeficiente de Pearson (p) +0.94

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Como verificado superficialmente em secdes anterior, foi possivel constatar uma
correlacdo positiva forte (p>0.9) entre o total de membros e a receita gerada em estadios. Essa
correlacdo pode ser notada de forma clara através da proporcao na qual os indicadores variam
conforme as temporadas, o que demonstra uma ligacdo de causa e efeito entre eles. Esse
panorama indica que os membros do FC Barcelona, além de gerarem a receita advinda dos
planos de sécio torcedor, sdo 0s principais responsaveis pelo consumo de produtos e servigos
providos pelos estadios do clube, incluindo tours, bilheteria, alimentacéo e espacos de camarote.

A partir desses indicadores, é possivel observar que existem nuances quanto a
efetividade das a¢Oes executadas pelo clube, tendo em vista as diversas varidveis que impactam
0 modelo de negdcio esportivo. Embora haja esforcos do clube para gerar resultados de
engajamento e, possivelmente, receita, fatores como desempenho esportivo e capacidade
infraestrutural afetam diretamente o potencial de fidelizacdo e ganhos financeiros.

6 Consideracdes Finais

Essa pesquisa teve como objetivo analisar as estratégias de Fan Engagement
implementadas pelo FC Barcelona entre os anos de 2022 e 2025, buscando compreender seus
impactos no relacionamento com os torcedores, na interatividade digital, no alcance da marca
e na geracdo de receitas. A partir do estudo de caso, foi possivel identificar que o engajamento
dos fés se consolidou como um pilar estratégico, especialmente em um periodo marcado por
desafios financeiros e institucionais.

Os resultados obtidos evidenciam que as acdes de engajamento do clube foram
diversificadas e interligadas, abrangendo campanhas digitais, presenciais, comerciais e
esportivas. No ambito digital, destacaram-se campanhas colaborativas com artistas, lancamento
de plataformas préprias e contetudos exclusivos, que contribuiram para ampliar a visibilidade
global da marca e ampliar a conexdo com diferentes publicos. No ambiente fisico, agdes como
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tours imersivos, experiéncias de matchday e eventos comemorativos reforcaram o vinculo
emocional e identidade dos torcedores, mesmo diante das limitagdes presenciadas pelas
reformas do estadio Camp Nou e dos resultados esportivos obtidos pela equipe.

Do ponto de vista quantitativo, observou-se um crescimento expressivo no engajamento
digital, medido pelo Engajamento Total Bruto (ETB), que apresentou variagcbes positivas
alinhadas temporalmente com certas campanhas estratégicas de engajamento e conquistas
esportivas. Esse aumento de interacOes refletiu, de forma direta, na evolucdo das receitas
comerciais, indicando uma correlagao forte (p = +0,87) entre engajamento e desempenho
financeiro nessa categoria. Contudo, a receita de midia apresentou uma correlagdo fraca (p =
+0,38), indicando que o impacto das estratégias de engajamento € menos direto nessa area. Ja
a relacdo entre o nimero de sécios e a receita de estadio mostrou-se muito forte (p = +0,94),
ressaltando o impacto financeiro direto gerado pela base de fas e confirmando a importancia da
fidelizagdo para o0 bom desempenho financeiro do clube.

Embora tenha sido possivel analisar o contetdo do FC Barcelona, a pesquisa encontrou
desafios significativos como a auséncia de dados oficiais sobre investimentos especificos em
campanhas/departamentos voltados exclusivamente para Fan Engagement. Outro desafio foi a
observacdo da influéncia de variaveis externas (desempenho esportivo da equipe, fatores
culturais e as mudancas estruturais planejadas pelo clube) que tem influéncia nas variagoes
observadas em indicadores de engajamento e receita. Tal panorama implica numa dificuldade
em atribuir uma relacédo direta de causalidade sobre as estratégias de engajamento adotadas pela
instituicao.

N&o obstante, com base no observado, conclui-se que as estratégias de Fan Engagement
desempenham uma funcdo essencial na construcdo de valor para a marca FC Barcelona,
implicando na possibilidade de ser uma estratégia replicavel para outros clubes de futebol, com
potencial de fortalecimento da marca, amplitude de alcance e fidelizacdo do publico além de,
consequentemente, geracao de receita.
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