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“Se baterem no seu carro, o que vocé faz?

Respondi de modo a fazé-la raciocinar sobre o
preconceito por detras daquela pergunta:

Se alguém bater no carro do Luciano Pavarotti, ele
precisa saltar e cantar dpera? Se alguém bater no carro
do Zico, ele precisa jogar bola?”

Vitor Belfort, ao dar sua primeira entrevista



RESUMO

O presente estudo tem como objetivo entender quais foram as estratégias de reposicionamento
do Ultimate Fighting Championship (UFC). Com base em referéncias bibliogréaficas sobre
marketing esportivo e branding, a monografia mostra como € possivel uma marca que estava a
beira da faléncia se reconstruir para se tornar um evento esportivo de destaque. Exploraremos
a trajetoria de violéncia que o evento propagava como estratégia de marketing da marca e como
isso prejudicava o0 UFC. Com a mudanca da marca, tanto no aspecto visual como na gestéo, o
evento conseguiu alterar a percepcdo negativa perante o consumidor, o que fez com que
surgissem patrocinadores e canais de televisdo interessados em transmitir o UFC para todo
mundo. Consideracdes de autores especialistas em marketing, branding e violéncia no mundo

do esporte permeiam todo o texto.

Palavras-chave: UFC, Marketing esportivo, Branding, Violéncia
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INTRODUCAO

O Ultimate Fighting Championship (ou UFC) transformou-se na marca esportiva mais
valiosa dos Estados Unidos em 2011. Com a receita, dividida entre bilheteria e contratos de
publicidade, de cerca de 70 milhGes de reais por noite, esse evento superou ligas como NBA
(de basquete), NFL (de futebol americano) e X-Games (de esportes radicais), de acordo com a
empresa de marketing esportivo Turnkey Sports (MELLO, 2012). O UFC é a principal marca
de um esporte conhecido como Artes Marciais Mistas (MMA, em inglés, Mixed Martial Arts).
Como o nome diz, € um esporte que mistura diversas lutas (como judd, jiu jitsu, caraté, capoeira,
muay thai, entre outras), com o intuito de, quando unidas, conseguirem transformar o atleta em
um lutador completo em questfes marciais.

A pesquisa tem como objetivo principal a analise da reconstrucdo de marca do UFC, o
que resulta na alteracdo da percepcéo negativa do consumidor. Os lutadores sdo desmitificados
e humanizados, de modo a mudar a viséo das pessoas sobre a empresa e o esporte. A monografia
torna-se relevante, ao desenvolver um estudo que contribui para o entendimento das mudancas
em curso no ambito do marketing esportivo.

O Capitulo 1, intitulado “Memoria e violéncia no esporte” esta dividido em quatro itens.
Buscamos compreender o que é violéncia na visdo de alguns autores, e posteriormente
consideramos a violéncia como sendo uma uniéo entre atos covardes e desleais entre atletas.
Além disso, foram listados alguns pontos que fazem com que o UFC seja compreendido como
violento, como por exemplo: lesdes, sangue, lesdes cronicas (a longo prazo). Soma-se a isso a
busca para entender a questdo da memoria coletiva e identidade social (tendo como autor
fundamental Michael Pollak) e como isso pode ser relacionado com o histérico das lutas, ou
seja, até que ponto as lutas (que geralmente eram associadas a guerra e a violéncia)
influenciaram a imagem do UFC atualmente. Isso é também associado ao historico da marca e,
principalmente, ao histérico da familia Gracie, a desenvolvedora do UFC. Para isso, tivemos
como base o livro Carlos Gracie: o criador de uma dinastia da autora Reila Gracie, filha de
Carlos; e o documentério veiculado no canal History Channel, intitulado Hélio Gracie, o
primeiro Samurai Brasileiro.

O Capitulo 2 busca entender o marketing esportivo, o branding e sua importancia para
todas as empresas que desejam ter alguma participacdo de mercado com énfase em como essas
areas de estudo conseguiram contribuir para a reconstru¢cdo do UFC. O foco se direciona ao
esporte visto sob duas perspectivas: 0 esporte como marca e 0 esporte como produto. Além

disso, apresenta as caracteristicas do marketing esportivo, as propriedades da marca esportiva
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e como o patrocinio é favoravel aos envolvidos. H4, também, uma andlise da questdo do
torcedor e como sua experiéncia e vivéncia sdo a base do marketing esportivo deste século, cuja
funcdo principal é transformar um simples jogo em acontecimento com forte tom vivencial.
Além disso, o capitulo traz a questdo do branding e como ela foi importante para o UFC
reconstruir sua marca, desde o posicionamento até a identidade visual.

O terceiro e ultimo capitulo mostra a reconstrucdo de marca do UFC e como ele esta
posicionado atualmente, além da sua participacdo na midia. Temos a virada do UFC, ou seja, 0
que fez o evento mudar de uma visdo negativa, para ser visto como um esporte propriamente
dito. Além disso, mostra como o UFC, fez para abarcar mais fas, como se inseriu na televisao
aberta e como marcas patrocinadoras usam 0 novo posicionamento do evento para se
destacarem perante a concorréncia.

Por fim, € importante frisar que o presente trabalho ndo tem a pretensdo de analisar se 0
MMA é violento ou ndo. O objetivo € apresentar a reconstrucao de marca do UFC, que era um
evento “Hollywodiano”, ou seja, portava-se como um filme de acdo ou um jogo de lutas de
computador, tendo a violéncia como um aspecto constantemente explorado; e a partir de um
esforco de reposicionamento deixou de ser uma empresa a beira da faléncia, para alcancar o

sucesso de uma empresa internacional de grande porte.
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1 MEMORIA E VIOLENCIA NO ESPORTE

1.1 O QUE E VIOLENCIA?

Antes de tudo precisamos dizer que ndo ha, nessa monografia, a pretensdo de definir um
conceito extenso e de dificil explicacdo, como é o caso da violéncia. Para entendermos,
entretanto, o esporte Mixed Marcial Arts (MMA) ou Artes Marciais Mistas, € importante haver
a tentativa de situar o conceito. Comecando por Guarinello (2007), que escreveu um artigo

sobre a violéncia como instrumento de espetaculo. E diz:

A violéncia tem muitas faces. Lamentamos a violéncia crescente da
criminalidade, mas também consideramos uma violéncia a brutal
desigualdade que produz, ao menos em parte, nossos criminosos. Criminosos
que condenamos, justa ou injustamente, a violéncia de nosso sistema prisional
—um dos mais brutais deste planeta (p. 125).

Além de aplicarmos indiscriminadamente a palavra violéncia em diversos aspectos do
nosso cotidiano, ela passa despercebida e s6 apontamos alguma atitude violenta quando algo
nos incomoda. Por exemplo, 0s romanos condenavam pessoas a morte levando-as ao coliseu,
apresentando a morte como espetaculo para o povo, ou apresentando os condenados para serem
entregues aos ledes (a chamada condenacéo ad bestias). Isso taxamos como violento, mas uma
pessoa esperar dez anos no corredor da morte e da-la esperanca de fazer diversas apelacdes para
a salvacgdo, ndo é tdo menos violento assim, conforme Guarinello analisa.

Para o presente estudo adotaremos um conceito, criado de acordo com experiéncias
préprias, de violéncia posto como uma soma de covardia (excesso de forca) e deslealdade (fazer
algo sem que o outro espere). Além disso, foram selecionados pontos que leigos usam para
julgar o MMA como sendo violento, por exemplo, lesdes (sejam de curto prazo ou crbnicas) e
sangue. 1sso ndo serd feito com o intuito de defender o Ultimate Fighting Championship (UFC),
mas para questionar o porqué de outros esportes (também tidos como violentos) ndo terem
esbarrado em tantas san¢des como esse evento.

Comecemos com o esporte mais praticado: o futebol. Criado por Charles Miller, ganhou
0 mundo e hoje € considerado o mais popular em todo planeta. Moisés Cohen, ortopedista que
coordenou um estudo da Unifesp sobre lesdes no futebol diz: "A cada 6 segundos o jogador de

futebol faz um movimento inesperado. Articulagdes e musculos foram feitos para mexer, mas
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o ser humano ultrapassa os limites de movimentagdo do seu corpo e ai ocorrem as lesdes"?.
Temos, entdo, o primeiro ponto de violéncia no futebol e podemos estender para outros
esportes: a violéncia que o proprio atleta de alto rendimento acaba fazendo consigo, realizando
um movimento inesperado com o corpo, leva as articulagdes e musculos ao limite. 1sso sem
mencionar a cobranga de patrocinadores, familiares, torcedores e treinadores com o atleta
gerando alto grau de estresse e sofrendo uma violéncia psicoldgica.

Importante dizer que mais da metade das atividades do jogador em uma partida sdo
executadas sem a bola, cerca de 57,6%, enquanto que as restantes (42,4%) sao realizadas com
a posse da bola. Na maioria dos casos, as lesdes traumato-ortopédicas ocorrem durante a posse
de bola, ou seja, quando ocorre a marcagdo do adversario (FERNANDES, 1994 apud LEITE
et. al, 2010).

Para citar alguns jogadores, podemos falar do Pedrinho. Promissor jogador (na época do
Vasco da Gama e recém convocado pela primeira vez para a Selecdo Brasileira) rompeu o
ligamento cruzado do joelho direito, depois de um zagueiro do Cruzeiro executar um carrinho
covarde (um excesso de impeto devido a jogada de efeito do Pedrinho) e desleal (ja que o
carrinho foi feito por tras, sem Pedrinho vé-lo se aproximar). Pedrinho chegou voltar a jogar,
mas nunca da mesma maneira que estava o consagrando e muitos dizem que o motivo foi essa
lesdo. Outro caso famoso foi do belga Axel Witsel. Ele protagonizou um dos lances mais tristes
e impressionantes, negativamente, do futebol. Em uma disputa de bola fez uma movimentagao
covarde (chegou com a sola da chuteira na canela do adversario) e o resultado foi a tibia e fibula
fraturados de Marcin Wasilewski, o jogador que estava na disputa da bola.

Esses sdo somente dois exemplos de incontaveis lances do futebol que foram covardes e
desleais. A deslealdade foi com o jogador que recebe a falta, ja que ndo esta esperando um
carrinho violento (sem ele sequer ver o jogador adversario executar 0 movimento) e por que
ndo dizer fora das regras (que mesmo ndo dita no livro de regras é um fair play entre colegas
de profissdo)? Isso é diferente se compararmos com o UFC, no qual ambos os atletas estdo
esperando socos, chutes ou joelhadas, em outras palavras, estdo preparados fisica e
tecnicamente para tais movimentos.

O interessante é que o futebol nunca foi proibido de ser divulgado na televisdo como
aconteceu com o UFC no Brasil. No ano de 2015 foi criada uma lei que proibiu as emissoras
de televisdo aberta transmitirem lutas e comerciais contendo “cenas violentas” referentes ao

MMA no periodo de 6 as 22 horas. O interessante é observamos a quantidade de jornais

! Disponivel em: http://mundoestranho.abril.com.br/materia/quais-sao-as-principais-lesoes-de-um-jogador-de-
futebol Acesso em: 23 de janeiro de 2016



http://mundoestranho.abril.com.br/materia/quais-sao-as-principais-lesoes-de-um-jogador-de-futebol
http://mundoestranho.abril.com.br/materia/quais-sao-as-principais-lesoes-de-um-jogador-de-futebol
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transmitidos nesse horario (nem precisamos destacar a violéncia sensacionalista de muitos
desses), cujas san¢Oes nem sequer existem.

O ciclismo e o baseball também estdo entre os cinco mais causadores de lesdes conforme
dados da Comissdo de Seguranca de Produtos para o Consumidor, dos Estados Unidos
(SIBAHI, 2015). Séo esportes que ndo tém contato entre os atletas, mas ainda assim estéo entre
os grandes vilBes. Os estadunidenses, entretanto, ndo se deram ao trabalho de proibi-los em
estado algum, como é feito em Nova lorque, que desde 1997 proibe legalmente eventos de
MMA dentro do estado.

Muito se diz, também, que as lutas causam, a longo prazo, lesGes crbnicas e irreversiveis.
O que muitos desconhecem é que a ginastica artistica, esporte olimpico, tem lesBes serissimas
no mesmo grau de violéncia apontado nas lutas. Por necessitar de um inicio precoce (a maioria
dos técnicos concorda que seja cedo iniciar o treino sistematizado aos 4-5 anos, mas mesmo
assim, iniciam com essa idade), as lesbes, a longo prazo, sdo intensas e prejudiciais a saude
(NUNOMURA et al., 2010, p. 306).

Em uma comparagdo com o boxe, conhecido como nobre arte e esporte olimpico, vemos
um namero de lesdes e até mortes extremamente superior se comparado com as artes marciais
mistas. Como nos mostra o estudo do norte-americano Charles E. Rainey (2009, p. 191-192),
desde que o MMA foi criado, somente quatro mortes ocorreram, sendo todas vitimas do esporte
ndo sancionado, ou seja, sem uma comissao atlética averiguando a possibilidade do evento ser
realizado. Ja no boxe, no periodo entre 1993 e 2007, setenta € uma mortes aconteceram e, se
pegarmos desde proximo de sua invencdo, 1890 até 2007, mil trezentas e cinquenta e cinco
vitimas fatais foram documentadas. Além disso, o estudo ainda conclui que 0 MMA ¢ seguro
se comparado com o boxe, ja que o niumero de nocautes é menor e, consequentemente, 0 nimero
de traumatismos no cérebro também é menor.

O UFC comecou sua historia na década de 1990 como um evento que vendia
exclusivamente a violéncia, algo proximo ao underground. Com o passar do tempo, 0 evento
se profissionalizou, instituiu diversos equipamentos de seguranca, mas, principalmente, criou
regras com a finalidade de ser seguro para os atletas, as comissdes atléticas e aos governos.

Ainda assim, o evento enfrenta restricGes legais (como o caso de Nova lorque ou a lei
brasileira sobre a proibicdo do evento em determinado horario) e preconceito por parte de
diversas pessoas que taxam os praticantes de esporte como “bandidos”. Um possivel motivo
estd ligado & questdo da memoria e ao historico de criacdo das lutas, que abordaremos nos

préximos itens.
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1.2 MEMORIA COLETIVA E IMAGEM DAS LUTAS

Muitos, ao falar sobre o UFC, o colocam como sindnimo de MMA.. Entretanto, s&o coisas
bem diferentes. O MMA ou mixed martial arts (artes marciais mistas) tem sua raiz remetendo
a Grécia no seculo 648 a.C., com uma luta existente que tinha o0 nome de pancrétio. Era uma
luta que visava a defesa, mas, principalmente, de treinamento aos soldados espartanos,
envolvendo socos, chutes e estrangulamentos no solo, até um dos oponentes ficar inconsciente
(EVANS; GERBASI, 2012, p.9). Contudo, foi s6 na década de 1970, que o MMA aparece
proximo do que conhecemos hoje (essa historia serd aprofundada nos préximos itens desse
capitulo), com a juncédo de vérias técnicas de diversas artes marciais.

Se recorremos a década de 1920 e a historia da familia Gracie, podemos perceber que a
sociedade ja tinha um preconceito com lutas, como nos mostra Reila Gracie no livro Carlos

Gracie: o criador de uma dinastia:

Para a sociedade da época, a profissdo era malvista, porque, em geral, era
praticada por homens fortes e com pouca instrugdo. Cesalina [mée de Carlos
Gracie e avd de Reila Gracie] chorou muito quando os filhos decidiram
assumir tal carreira: ‘Vocés sdo de familia de diplomatas e netos de um

Comendador do Império, vao querer ser lutadores? Que vergonha!’ dizia.
(2014, p.63)

Esse preconceito, ndo estad somente atrelado a questdo de quem pratica luta, mas também
a histéria das artes marciais. Se recorremos a origem de cada uma das lutas, conseguiremos
enxergar proibicdes por parte de governo e desenvolvimento das mesmas visando a guerra.

Destacaremos aqui as mais populares:

a) Kung fu: Arte marcial chinesa e assim como outras artes marciais, 0 Kung fu, que na
verdade se chama wushu (em mandarim, arte da guerra), tem sua origem incerta, ja
gue € uma variacao de varias outras lutas, com alguns datando sua criacdo ha mais de
quatro mil anos.? Entre os anos de 960 — 1279 d.C., o Kung fu teve um aumento no
numero de praticantes e, algumas sociedades surgiram com o foco no crime, como 0s
Dragdes Negros ou as Triades. Era comum, inclusive, que muitos mestres vagassem
por diversos vilarejos, testando suas habilidades em combates que duravam até a

morte.

2 Disponivel em: http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-surgiu-o-kung-fu Aceso em: 15 de fevereiro
de 2016



http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-surgiu-o-kung-fu

15

Depois que a dinastia Ming caiu, foi estabelecido a dinastia Ch’ing, que durante esse
periodo sociedades de resisténcias surgiram com o intuito de afastar as influéncias
europeias de seu pais, isso provocou a Revolugdo dos Boxers (chamada assim pelos
ocidentais) e esmagou esses praticantes de Kung fu que enfrentavam balas
desarmados. Foi sé na década de 1950 que os chineses comegaram seus ensinamentos

dessa arte marcial para o ocidente e como instrumento de divulgacdo cultural. 3

b) Jiu-Jitsu: Criado no Japao ha mais de trés mil anos, o Jiu Jitsu é a luta mais praticada

no Brasil segundo uma pesquisa conduzida pela agéncia de marketing esportivo e
comunicagdo FightCom — Comunicacio Total. * E um esporte que visa derrubar o
oponente ao solo e usar alavancas, tor¢fes e estrangulamentos para ser vitorioso. A
estratégia da luta foi desenvolvida pelos samurais, que ao enfrentar outro adversario
com armadura extremamente pesada, tinham que derruba-los e matar através dessas
chaves e estrangulamentos. Atualmente, € comum em varias academias vermos
professores e alunos de jiu-jitsu, entretanto, hd muito tempo era crime punido com a

morte ensinar a arte suave (como também é conhecido o esporte) a ndo japoneses. °

c) Caraté ou Karaté: A luta é foi desenvolvida a partir do Kenp6 chinés (em
particular o Kung Fu da China meridional) e de métodos proprios das ilhas Rytkyt.
Se caracteriza pela predominancia de golpes considerados traumaticos como chutes,
socos, cotoveladas, joelhadas, com a palma da méo, entre outros. Surgido em templos
budistas (bom que se diga que esses templos, serviam para abrigar fugitivos da lei,
criminosos, entre outros)® chegou no Japdo através de um estilo de Kung fu e
adaptada até ser conhecida como caraté. “Certa época a ilha foi invadida pelos
japoneses que proibiram o uso de armas por parte dos habitantes [dai surge o nome
Karaté que significa caminho da méo vazia], (...) entretanto o povo que praticava a
arte se defendeu com grande eficiéncia (...)” (FERNANDES, 2010, p. 31). Foi

introduzido no Brasil na década de 1950 e hoje € um dos principais estilos do MMA.

3 Disponivel em: http://portaldekungfu.com/kung-fu/a-historia-do-kung-fu/ Publicado em: 30 de novembro de

2012 Acesso em: 15 de fevereiro de 2016

4 Disponivel em: http://www.tudoai.com/muay-thai-jiu-jitsu-sao-artes-marciais-praticadas-pais/ Publicado em:
19 de setembro de 2013 Acesso em: 15 de fevereiro de 2016

> Disponivel em: http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-surgiu-o-jiujitsu Acesso em: 15 de fevereiro

de 2015

® Disponivel em: http://portaldekungfu.com/kung-fu/a-historia-do-kung-fu/ Publicado em: 30 de novembro de
2012 Acesso em: 15 de fevereiro de 2016


http://portaldekungfu.com/kung-fu/a-historia-do-kung-fu/
http://www.tudoai.com/muay-thai-jiu-jitsu-sao-artes-marciais-praticadas-pais/
http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-surgiu-o-jiujitsu
http://portaldekungfu.com/kung-fu/a-historia-do-kung-fu/
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d) Capoeira: Arte marcial brasileira, tem a palavra Capoeira originada “(...) do Tupi e
refere-se as &reas de mata rasteira do interior do Brasil” (idem). Tem esse nome, pois
eram os “(...)locais que cercavam as grandes propriedades rurais de base escravocrata,
lugares de fugas, ou dos quilombos”, como destaca Fernandes (2010). A origem da
capoeira € controversa, ha aqueles que afirmam ser de origem brasileira e outros
afrocéntrica. O importante, para o presente estudo, é a relacéo da pratica com o povo
brasileiro e a maneira marginalizada que era tratada. Por ter sido criada por escravo
para auto defesa contra os senhores de engenho era reprimida e tratada como prética
subversiva.” So foi permitida sua préatica a partir de 1937 e em 2011 a Organizacio
das nac¢des unidas (ONU) concedeu o titulo de patriménio cultural da humanidade.

e) Muay Thai: Também conhecido como boxe tailandés, surgiu na China ha mais de trés
mil anos (a histdria do povo tailandés remonta a cidade chinesa de Yunnan). Durante
o trajeto dos tailandeses até o local hoje conhecido como Tailéndia, o povo sofreu
ataques de bandidos, senhores da guerra e animais. Dessa maneira, criaram um
método de lutada chamado “chupasart”, cujo treinamento consistia em manejar
espadas, facas, lancas, escudos, entre outros. Entretanto, durante os treinos, varias
mutilacbes e lesdes graves ocorriam. Buscando evitar isso, proibiram o uso dessas
armas e, com isso, surgiu o Muay Thai. De acordo com o estudo da agéncia marketing
esportivo e comunicacdo FightCom, é o segundo esporte mais praticado no Brasil e
no UFC um dos mais populares, devido a caracteristica de ataques com joelhos,

canelas e cotovelos.

Se formos pensar na histdria das lutas e comparar com o que seré apresentado na questao
da memdria, podemos perceber que o histdrico de proibicdes e perseguicfes a muitas dessas
artes marciais, criou, na memoria coletiva, um trauma e talvez, até hoje, reverbere como algo
negativo.

N&o foi sempre que a meméria teve destaque como objeto de estudo. Depois de ser quase
totalmente ignorada por estudiosos na primeira metade do século XX8 a memodria volta a

ganhar destague com o0s psicologos cognitivos como: Donald Broadbent, George Armitage

" Disponivel em: http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-surgiu-a-capoeira Acesso em: 15 de fevereiro
de 2016

8 A psicandlise — estudo do inconsciente e focada na observagéo da primeira infancia — e o behaviorismo —
concentrado na teoria de aprendizagem — foram as correntes que dominaram durante esse periodo.
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Miller e Jerome Bruner, como aparece em O livro da psicologia (VARIOS
COLABORADORES, 2012, p. 158-159).

A memoria possui diversas ramificacdes. Existe, por exemplo, a comunicativa, cultural,
social, entre muitas outras. Abordaremos aqui, entretanto, as duas Ultimas visto que a definicédo
abrange uma questdo mais ampla, principalmente pelo fato de ser associada a sociedade e ao
coletivo.

Jan Assmann e Aleida Assmann, professores da Universidade de Konstanz, na Alemanha,
durante a conferéncia Memdrias Comunicativa e Cultural, definiram a memoria como algo
dindmico e ndo aquilo exclusivamente preso ao passado. De acordo com eles, memoria cultural
sdo “(...) lembrancas objetivadas e institucionalizadas, que podem ser armazenadas, repassadas
e reincorporadas ao longo das geracdes (...)” (DOURADO, 2013). A memoria é ativada pelos
ritos, textos, monumentos, escrituras sagradas, leis, entre muitos outros fatores e, dessa forma,
faz com que tenha a capacidade de durar por milénios. Ela oferece ao individuo a possibilidade
de possuir sua identidade, o sentimento de pertencimento a determinado grupo ou tribo e
determinadas caracteristicas compartilhadas. Por exemplo: a Franca hoje tem a autoimagem de
um povo heroico e isso se deve ao fato de, historicamente, a sociedade francesa lutar pelo seu
pais, partindo desde a Revolugdo Francesa, passando pela libertacdo do controle nazista durante
a Segunda Guerra Mundial e chegando até os dias de hoje, quando a populacao resistiu ao
ataques terroristas de 2015.

E 0 que pode ser considerado como ponto de ligacdo entre todos esses casos da historia
tdo distantes entre si? A memoria cultural ativada por muitos motivos, entre eles o hino nacional
francés, conhecido como Marselhesa. Escrita em 1792, quando a Austria ameagava invadir a
Franca, um soldado e violinista amador que (chamado Claude Joseph Rouget de Lisle), bébado,
juntou frases de pichag¢fes que incitavam o povo a resistir contra esse ataque. Um dos versos
diz: "Ouvis nos campos rugir esses ferozes soldados? Vém eles... degolar vossos filhos e vossas
mulheres?". E o refrdo entoa: "As armas, cidaddos... Que um sangue impuro banhe o nosso
solo". Isso sem falar na abertura do hino: "Avantes, filhos da Patria... Contra nés a tirania, o
estandarte ensanguentado se ergueu”(MARSHALL, 2015). Ou seja, um hino escrito pelo povo,
também pode ser visto como o gatilho da memdria cultural associada ao carater heroico do
proprio povo.

Michael Pollak, sociélogo austriaco, dedicou sua vida para estudar sobre a memoria e a
relacdo dela com a identidade social. A principio, de acordo com a concep¢do do autor,
entendemos a memdria como algo individual e intimo, mas ela deve ser entendida como um

fendmeno coletivo e social, submetido a transformacdes e mudancas ao longo do tempo. Com
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isso, podemos concluir que a memaria é coletiva, mas, também, pessoal. Segundo Pollak, os
elementos constitutivos da memdria sdo acontecimentos vividos pessoalmente e aqueles
vividos, na palavra do autor, “por tabela”, ou seja, acontecimentos vividos pelo grupo ou pela
coletividade a qual a pessoa sente pertencer. O individuo, em muito dos casos, nem teve
colaboracdo em tal acontecimento, mas ganhou tanto destaque na sua imaginacdo que fica
dificil saber se houve ou ndo participagdo (1992, p. 202).

Pollak ainda vai mais longe nessa andlise, afirmando que “(...) a €sses acontecimentos
vividos por tabela vém se juntar todos 0s eventos que nédo se situam dentro do espaco-tempo de
uma pessoa ou de um grupo” (idem). Em outras palavras, a imaginagéo pode ser tao forte, que
a pessoa nem poderia estar nascida, mas ainda assim tem a sensagéo de ter vivido determinado
momento. Isso ocorre por causa da socializacdo politica ou historica, além de um possivel
trauma, fazendo com que, dessa maneira, haja uma projecao tdo forte que podemos falar de uma
memdria herdada.

Trazendo a questdo da memdria para o objeto de estudo, podemos aponta-la como um
possivel motivo do UFC enfrentar barreiras para ser compreendido enquanto esporte. Ou seja,
a histdria das artes marciais esta associada a guerras, mortes, forma de defesa da populacéo e
proibicGes de governos contra ameacas que as mesmas poderiam gerar contra 0 governo
dominante.

A propria histéria do UFC ndo ajuda muito na construcdo de uma imagem positiva da
marca. Abaixo abordaremos um pouco da historia do evento e da familia Gracie, a precursora
do UFC.

1.3 0 CLA GRACIE

Impossivel falar de MMA ou UFC sem citar a familia Gracie (ja que foram eles os
responsaveis pela criacdo do Brazillian Jiu-Jitsu ou BJJ) e impossivel falar dessa familia sem
falar de Mitsuyo Esai Maeda, 0 Conde Koma. Relia Gracie, filha de Carlos Gracie (que sera
mencionado mais a frente), escreveu um livro contando a histéria do seu pai e do esporte criado
por ele com 0 nome de Carlos Gracie: o criador de uma dinastia.

De acordo com ela, Conde Coma era um japonés de 1,64 metros de altura e pesando 70
quilos, aos 18 anos, se matriculou na Kodokan, principal academia de judé do mundo em 1904,
onde desenvolveu suas técnicas de luta de solo. Em 1904, como estratégia do governo japonés
para divulgacédo do esporte, conheceu os Estados Unidos, ensinou na academia militar de West

Point e deu aulas até para o presidente Theodore Roosevelt (2014, p.37).
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Foi no Brasil, entretanto, que conheceu seu principal aluno. O cenario é Belém do Para.
Na segunda metade do século XIX, essa cidade conquistou fama e tornou-se um importante
entreposto comercial, tudo isso em funcdo do comércio da borracha. Chegando a uma producéo
de 27 mil toneladas, logo faltaram trabalhadores e, por isso, houve necessidade de facilitar a
imigracéo, principalmente, de japoneses, j& que no Estados Unidos cada vez mais desenvolvia
sentimentos antiniponicos. Em viagem ao Brasil, Conde Koma fez uma apresentac¢do no Teatro
da Paz e na plateia estava 0 menino insolente que mudaria o destino das artes marciais para
sempre. Encantado com a vitoria da técnica perante a forca bruta, Carlos Gracie, havia
descoberto o esporte que anularia sua desvantagem fisica (idem, p. 23).

A autora continua, de origem escocesa, Carlos Gracie e seus irmaos, Oswaldo, Gastéo,
Helena, George, Heélio, Mary e llka, tinham uma infancia livre e, ao mesmo tempo, complicada
em Belém. Seu pai, Gastdo Gracie nutria gosto pelas aventuras, jogo e mulheres. Isso tudo era
extremamente desgastante para sua esposa, Cesalina, e para os filhos do casal. Dessa forma,
Carlos desenvolveu uma personalidade forte e agressiva, desafiando qualquer autoridade. Esse
jeito do menino, despertou em seu pai uma possivel solucdo: matricular o menino na academia
de Maeda, que em pouco tempo ficou fascinado pelas atitudes do garoto, dedicando seu tempo
a ensinar os detalhes de todas as técnicas. Essa relagdo durou cerca de um ano, mas foi o
suficiente para Carlos amar o esporte e ganhar a vida o ensinando.

Com muitas dividas, Gastdo Gracie aproveitou a heranca que seu pai, recém falecido, o
deixara e embarcou para o Rio de Janeiro, no ano de 1922. Carlos deixaria para tras Conde
Koma, 0s ensinamentos do mestre e a cidade que nunca mais voltaria a rever para encontrar no
Rio de Janeiro o solo fértil para a semente do jiu jitsu se espalhar em todo 0 mundo. Criou em
1925, a primeira academia na cidade e, depois de morar em Sao Paulo comecou a treinar Hélio
Gracie (irmdo mais novo), que ganhou fama adaptando o esporte a sua formacéao fisica (idem)

Reila diz que quando crianca, Hélio era o menino mais forte dos irmaos e chegou a ganhar
o apelido de “gordo”, mas, entre os 9 e os 15 anos, comecgou a apresentar alguns problemas de
salde (como vertigens e frequentes desmaios, que os médicos ndo conseguiam entender o
motivo), perdeu peso e se tornou o irmdo mais magro e fragil. Por esse motivo, Carlos ndo
deixava que participasse dos treinos, mas acompanhava todas as aulas e tentava copiar 0s
movimentos sozinho. Até que, determinado dia, Carlos se atrasou para a aula e Hélio o
substituiu, sendo muito elogiado por Mario Brandt, aluno e alto funcionario do Banco do Brasil.
Dessa forma, Carlos viu o potencial que seu irméo tinha para o esporte.

Esse potencial, entretanto, ainda estava sendo desenvolvido e Carlos ainda era o principal

lutador da familia e, entrava em um campo, relativamente, novo no pais: promogéo de lutas
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publicas de vale-tudo. O primeiro episodio aconteceu na Associacdo Cristd de Mogos contra o
capoeira Samuel e ndo haviam regras, inclusive, o capoeira, fez compressao nos testiculos de
Carlos e em outro momento mordeu o perna. Enfurecido de raiva, Gracie foi pra cima de Samuel
e so foi retirado quando o pablico o segurou. Como ninguém havia desistido ou sido nocauteado
(as unicas maneiras de sagrarem um vencedor) o juiz deu 0 combate como empate.

Depois de muitos outros combates, foi a vez dos irméo saberem o que é subir no ringue
para uma luta de vale-tudo. Hélio, o principal criador do jiu jitsu brasileiro enfrentou seu
primeiro oponente em 1932, com 18 anos, derrotando-o em 40 segundos. Entretanto, outras
lutas ficaram mais famosas e conseguiram, de fato, trazer grande midia e mais fama para sua
criagdo. Como por exemplo a luta contra Fred Ebert, na qual o jornal O Globo trazia em
destaque a seguinte manchete: “Um combate sensacional. Vencerd Fred Ebert, o gigante da
luta livre, ou Hélio Gracie, o menino do ‘Jiu-Jitsu’?”, i5s0 de acordo com o documentario
veiculado no canal History Channel chamado Hélio Gracie, o primeiro Samurai do Brasil®.

A fama, que ja era grande, aumentou quando os confrontos entre brasileiros (criadores do
novo jiu jitsu) e japoneses (na maioria praticantes de judé e do jiu jitsu tradicional) tornaram-
se comuns. Hélio Gracie, estava invicto e, desafiou o japonés Kato, vice-campedo mundial, em
um tatame improvisado no Maracana (a luta terminou empatada) e, posteriormente, em Sao
Paulo (com vitdria de Hélio em apenas seis minutos). O auge da sua carreira, entretanto, ocorreu
no combate contra Masahiko Kimura, o campedo mundial. Mesmo tendo saido derrotado, a sua
técnica havia conquistado os japoneses e 0 mundo (idem).

Carlos Gracie, veio a falecer em outubro de 1994 e, nas palavras da filha, Reila Gracie,
desde quando soube que estava a “(...) caminho do fim, nem por um momento demostrou
indignacdo ou tristeza; ao contrério, manteve na expressdo facial a mesma docgura e
luminosidade caracteristicas de quem tem a certeza de ter cumprido sua missdo neste mundo”
(2014, p.9).

Hélio, viveu com uma disciplina de samurai, fazia a dieta criada por seu irmao mais velho
(Carlos), colocava o kimono diariamente e dava aulas particulares todos os dias. Até que em
janeiro de 2009 ndo resistiu a uma pneumonia e, como ele mesmo dizia, fez a passagem para
outro mundo, deixando para trds um rastro de sucesso e filhos cada vez mais bem sucedidos na
arte que criou. Ainda conseguiu acompanhar a criagdo do Ultimate Fighting Championship e o
treinamento de Royce Gracie para esse evento.

® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8mgsUnzE4xA Acesso em: 04 de margo de 2016
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Na questdo da violéncia, a propria familia Gracie ja foi vista nas paginas policiais
(algumas dessas vez foi provada a inocéncia dos mesmos), o que colaborou com essa imagem
negativa do esporte de combate. Por exemplo, Hélio Gracie e Waldemar Santana eram grandes
rivais na década de 1950 e diversas lutas entre eles esquentou as manchetes de jornais. Como a
populacdo da época ndo estava preparada para esses embates, ndo entendia que o esporte ia
além da violéncia gratuita, era comum o0s espectadores se exaltarem e 0s jornalistas

aproveitarem essa exaltacdo para criticar o esporte. Como vemos no seguinte trecho:

Do lado de fora, estava uma compacta multiddo composta de tarados que mais
faziam lembrar os tempos dos gladiadores romanos, a exigir 0 maximo de
ferocidade possivel. Mulheres e criancas faziam coro nos gritos de ‘Mata!’,
‘Arrebenta os rins deste cao!’, ‘Arrebenta a cara dele!’ e outras expressoes
mais duras (GRACIE, 2014, p. 345)

Atualmente, também vemos gritos parecidos nas arenas de combate do UFC (o famoso
“Uh vai morrer!”, entoado pela torcida brasileira que ja até se tornou algo mitico entre lutadores
brasileiros e estrangeiros) ajuda pouco a imagem do esporte perante, principalmente, aqueles
que j& possuem um preconceito com lutadores e com o evento.

Além disso, a propria criacdo do evento UFC é recheada com casos curiosos e associados

com a violéncia. Conforme veremos no préximo item.

1.4 O EVENTO DE UMA NOITE

Rorion Gracie, filho mais velho de Hélio Gracie, antes de saber andar, ja havia posto um
kimono. Teve a luta como parte de sua vida desde cedo e, além disso, nasceu com um talento
Unico: a capacidade de empreender. Viajou para os Estados Unidos com a ideia de introduzir o
jiu jitsu brasileiro por la. Enfrentou dificuldades para encontrar uma academia disposta a ceder
um espaco que pudesse dar aula, tanto que, algumas vezes, quando visitava academias propondo
parcerias com mestres de outras modalidades, era desafiado por eles, com a finalidade de provar
qual luta era superior, como diz em entrevista ao programa The Noite ao comediante Danilo

Gentillit,

10 Disponivel em:
http://www.sbt.com.br/thenoite/videos/cateqoria/4526/66fbf50833077e1fed824a0d75f03d57/The-Noite-181115-
Parte-1.html Acesso em: 22 de fevereiro de 2016
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Como néo conseguiu encontrar um local para dar aula, resolveu, na garagem de sua casa,
fornecer esses treinamentos para qualquer um que conhecesse. Copiando a estratégia do tio,
divulgava em outras academias e em andncios o chamado Desafio Gracie, ou seja, qualquer
pessoa que se sentisse capaz de derrotar um dos Gracie visitaria a academia para uma luta.
Como Rdrion e seus parentes ganhavam todas as vezes, criou um videotape, junto de um aluno,
Art Davie, com o titulo: Gracies em acdo, apresentando o desafio da familia. O sucesso foi
instantaneo ¢ Davie e Rorion “(...) tiveram a ideia de criar um evento colocando lutadores
durdes de diferentes estilos de artes marciais uns contra os outros em formato de torneio para
determinar qual estilo era melhor.” (EVANS; GERBASI, 2012, p.10-11)

Ambos apresentaram a ideia ao canal Semaphore Group (SEG), que se comprometeu em
transmitir o evento caso arrecadassem o valor necessario para a producdo. Depois de levantar
150 mil délares, conseguiram levar o evento para Denver, nos EUA. La foi montado uma area
de combate octogonal, ideia de outro aluno de Rérion, John Miluis, diretor do filme Conan, o
barbaro de 1992, nascia assim o famoso octogono em formato de jaula (GRACIE, 2014, p.533).

O primeiro evento, que teria 0 nome de Guerra dos mundos, mas acabou virando UFC,
ocorreu em 12 de novembro de 1993 em formato de torneio com 8 lutadores sendo eles: o
lutador de boxe Art Jimmerson, o lutador de sumd Teila Tuli, o boxeador e campeéo de tae-
kwon-do Patrick Smith, os kickboxers Kevin Rosier, Gerard Gordeau, e Zane Frazier, o wretler
profissional Ken Shamrock e o lutador de jiu jitsu Royce Gracie.

O evento foi recheado de casos curiosos, como por exemplo do boxeador Art Jimmerson
que foi para a luta contra Royce com apenas uma luva de boxe. Algumas pessoas dizem que
isso ocorreu, pois acreditou numa vitoria rapida contra o brasileiro e ndo haveria necessidade
de se preocupar em levar suas luvas para o evento. Outros que optou por lutar assim com o
intuito de ter uma mdo livre caso precisasse segurar o brasileiro em um combate corpo a corpo.
Independente desse fato, no minimo diferente, o resultado foi a derrota do americano.

Royce lutaria mais outras duas vezes naquela noite, a segunda seria contra o wrestler, Ken
Shamrock, o matador. A rivalidade desses atletas passaria dessa luta para o resto de suas
carreiras com vitdria de Royce por finalizacdo. Chegaram a lutar mais outras duas vezes: uma
no UFC 3, com o resultado empatado e outra em fevereiro de 2016, depois de 23 anos do
primeiro confronto, com a vitoria do brasileiro pelo evento concorrente do UFC, Bellator.
Voltando ao primeiro evento, Royce enfrentou na final Gordeau. Depois do adversariomorder
o brasileiro (infringindo uma das poucas regras que haviam na competi¢do), Royce conseguiu

derrota-lo, levou para casa o prémio de 50 mil ddlares e destruiu os mitos de que “o boxe ¢ a
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melhor luta”, “musculos sdo necessarios para lutar” ou “se vocé esta com as costas no chao esta
apanhando” (EVANS; GERBASI, 2012, p.11).

No aspecto da violéncia, os donos do UFC, na época, buscavam a espetacularizacao,
como se fosse um show de Hollywood. Com isso usavam um marketing violento, ou seja, como
se fosse um filme de acdo ou um jogo de computador, para vender 0s eventos e,
consequentemente, colocavam no imaginario popular que lutador € violento. Haja visto uma
matéria da revista Playboy do jornalista Pat Jordan em 1989, o titulo foi bad (mau em
portugués) na qual entrevistava o lutador Rorion Gracie, fundador do Ultimate Fighting
Championship.

N&o s6 uma matéria em revista pode criar uma imagem negativa, 0s primeiros eventos
foram rodeado de situacdes grotescas. Por exemplo: muitos canais pago recusaram a transmitir
0 evento, apenas um aceitou, Campbell McLaren diretor executivo do canal SEG. Em entrevista
para o canal SporTV, confessou que assim o fez, pois 0 UFC parecia o famoso jogo de video
game Mortal Kombat!. Outro fato curioso é que esse mesmo diretor tinha ideias bizarras para
aumentar as chances de audiéncia, como colocar arame farpado ao redor do octdégono, grades
elétricas e até jacarés em um fosso entre a torcida e a area de luta, porém nenhuma dessas ideias
foram aprovadas.

Isso, entretanto, era um detalhe, comparado com barbaridades que aconteciam. N&o havia
limite de peso, (lutadores com 250 Kg enfrentavam outros de 80 Kg) nem tempo de luta (0
limite de tempo se dava até algum deles desistir ou ser nocauteado); sé haviam duas regras,
uma proibindo morder e a outra colocar o dedo no olho do adversario, até golpes baixos eram
aceitados. Soma-se a isso a falta de profissionalizagéo dos atletas, muitos eram, de fato, brigdes
de rua e usavam qualquer artificio para vencer, como Tank Abbot, que em um dos eventos
tentou atirar o adversario, Worsham, para fora do octdégono.

De acordo com McLaren, a ideia era exclusivamente vender shows e, por isso, havia a
necessidade de dar um bom motivo para pagarem pelo preco do evento. Para ele aquilo “era o
velho oeste selvagem e o show tinha que ser selvagem”. Em entrevista ao The New York Times,
na qual a manchete era “Death Is Cheap: Maybe It's Just $14.95'2, Campbell diz: “I don't want
anyone to die. It may be good for the buy rate. But | don't want anyone to die” (em tradugdo
livre: Eu ndo quero que ninguém morra. Pode ser bom para a compra de audiéncia. Mas eu néo

quero que ninguém morra) (SANDOMIR, 1994). Isso tudo serviu, para os donos do UFC, na

11 Disponivel em: http://globotv.globo.com/sportv/combate/v/20-anos-em-20-minutos-ufc-1/2949643/ Acesso
em: 07 de marco de 2016
12 Em traducdo livre: A morte é barata: pode ser apenas $14,95 — preco do pay-per-view na época.
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época, como divulgacao e, consequentemente, para a venda de pay-per-view. Por exemplo, eles
usaram a manchete da TV Guide estampando o cartaz do segundo evento, como podemos ver
no filme Fighting for a generation®3,

Todos esses fatores serviram para criar um imaginario popular negativo em relacdo ao
UFC. O proprio produtor, Art Davie afirmou que depois que se é taxado, as coisas ficam dificeis
de mudar. Contudo, através do marketing esportivo e do branding, mudancgas ocorreram e 0
UFC deixou aos poucos de ser um espetaculo de violéncia gratuita e caminhou para um esporte

propriamente dito.

13 Disponivel em: https://vimeo.com/125094432 Acesso em: 11 de marco de 2016
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2 O ESPORTE EM UMA PERSPECTIVA MERCADOLOGICA

2.1 O ESPORTE COMO CAPITALIZADOR DE RECURSOS

Tudo comega com o interesse em assistir aquela partida que tem tudo para ser do século.
Vocé entra em um site de venda de ingressos online, adquire o seu tiquete e aguarda ansioso
para o dia do jogo. Compartilha fotos nas redes sociais e compra até uma camisa nova do clube.

O dia esperado chega, vocé entra no ginasio absorto junto de uma multiddo que
igualmente espera esse confronto. Passa pela loja com varios produtos referentes ao evento,
desde camisas, bonés e bandeiras até bonecos dos atletas. Depois dirige-se ao seu lugar para o
inicio da partida que se mostra verdadeiramente empolgante e o resultado final inimaginavel e
completamente imprevisivel. VVocé vai para a sua casa e compartilha com todos sua experiéncia
incrivel, que ficara gravada na sua memoria.

Essa descrigdo acima pode ser aplicada a qualquer evento esportivo e o clima de imersao
emocional ndo foi criado por sorte, mas teve um profundo estudo ancorado no marketing
esportivo. De acordo com Francisco Paulo de Melo Neto (2013), o esporte, atualmente, mudou
sua perspectiva de posicionamento e criou novas dimensdes para ser visto como produto,
servigo, marca, meio de comunicacao, tecnologia e legado (p.13). Ainda de acordo com o autor,
“(...) o marketing esportivo revelou sua condi¢do de marketing experimental e vivencial, e 0
melhor produto do esporte passou a ser a experiéncia do torcedor e do praticante.” (MELO
NETO, 2013, p.18). Um clube - seja ele de futebol, handebol ou vélei - virou uma marca e
deixou de ser simplesmente um esporte.

Se observarmos a década de 1980, por exemplo, os clubes de futebol eram
“intermediarios” entre uma marca ¢ o cliente, “(...) eram vistos unicamente como veiculos de
divulgacdo de outras marcas, como Coca-cola, Parmalat, General Motors, Fiat (...)”
(CHATAIGNIER, 2004, p.49). Isso muda a partir dos anos 2000, quando pode ser observado
um potencial do préprio clube ser encarado como marca.

Antes de entendermos a definicdo conceitual de marketing esportivo, € importante termos
como base a definigdo de Marketing de acordo com Kotler (2000, p. 30): “Marketing ¢ um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e
desejam com a criacéo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros.”
O autor continua e cita Peter Drucker cuja afirmacdo define o marketing como sendo muito
mais do que é visto pela defini¢cdo popular — associado a uma ferramenta moldada para vender

— pois objetiva tornar a venda supérflua. O objetivo deve ser conhecer o publico de maneira téo
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detalhada que o produto se venda sozinho. (DRUKER, 1973 apud KOTLER, 2000, p. 30). Em
outras palavras, o foco do marketing é entender tdo bem as necessidades e desejos dos clientes,
que o produto/servico estaria tdo adequado que nem precisaria de uma estratégia agressiva de
vendas.

Depois dessa defini¢do é mais facil compreender o que é o marketing esportivo. Segundo
Siqueira, esse ramo de estudo busca angariar e fidelizar clientes em diferentes mercados
(conjunto de clientes e consumidores) e todos os objetivos se referem a sobrevivéncia e
crescimento das entidades esportiva. (2014, p. 24). Entretanto, para serem postas em pratica
essas diferenciacdes, hé a necessidade de outras estratégias para angariar mais clientes:

Melo Neto (2013, p. 22) considera trés enfoques diferentes:

a) Esporte como produto — valorizacdo dos beneficios, sejam eles tangiveis, como a
salde e disposicdo para as atividades do dia a dia e intangiveis como autoestima ou
disciplina. Importante que se diga que, para o autor, tangivel, é tudo aquilo que tem
comprovadamente, seja por pesquisas ou estudos, um beneficio que pode ser
observado a “olho nu”. Por exemplo, no caso da salde ha uma melhora com a pratica

esportiva (diminuicdo de colesterol, indices glicémicos, etc).

b) Esporte como marca — explora os sentimentos do publico, ou seja, 0 esporte como
marca cria pontos de conexao e interagem com o publico-alvo. O foco, nesse caso,

estd na marca esportiva.

c) Esporte como experiéncia ou vivéncia — explora os eventos esportivos grandiosos que
criam momentos inesqueciveis na mente do consumidor. E a maneira mais moderna
de encarar o marketing esportivo (0 esporte nessa perspectiva sera explicado mais

adiante no item 2.2).

Essas sdo abordagens do marketing esportivo atual. Tendo em vista o objeto de pesquisa
do presente trabalho podemos exemplificar a diferenca de cada uma delas. O UFC pode
expandir o portfélio de produtos vendidos, quando antes apenas alguns modelos eram
comercializados, hoje vemos acessorios (Oculos, carteira), equipamentos (caneleira, protetor
bucal), colecionaveis (bonecos, jogo), além dos tradicionais como camisa, bermuda, bonés, mas
gue nos dias de hoje assume uma variedade incomparavel com anos atras. Essas vendas sao

excelentes exemplos do esporte visto como produto.
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Agora ja é possivel definir o esporte como produto, que é a base conceptual
do marketing esportivo: E um servico de entretenimento de natureza
intangivel, construido e idealizado para entreter o torcedor, cujo consumo gera
grande expectativa e antes de ser consumido é percebido com uma promessa
valiosa de satisfacdo, cujo resultado é imprevisivel e sobre o qual o
consumidor ndo exerce propriedade, possui alta variabilidade e € capaz de
gerar grande envolvimento e produzir grandes emocdes. E, como tal, é o
objeto de todas as a¢des do marketing esportivo. (MELO NETO, 2013, p. 36).

De acordo com essa definicdo, podemos retirar algumas caracteristicas bésicas do

marketing esportivo:

a) Intangibilidade: E a dimensdo ludica do esporte, pois ndo pode ser tocado, apenas
visto e sentido em sua emocéo produzida. Esta é a mais importante e decisiva para o
sucesso de determinada atividade.

b) Inseparabilidade: E a ndo separacdo entre a experiéncia vivida pelo esporte e o
desfrute pelo publico.

c) Heterogeneidade: Cada jogo é um jogo, ndo importa se as equipes ou atletas sao 0s
mesmos, ou seja, aquela partida sera diferente da outra desde as jogadas até as
estratégias de cada time.

d) Perecibilidade: Cada jogo tem um momento certo para ser produzido, oferecido ao
publico e consumido. Ndo se pode guarda-lo em um lugar a espera de melhor publico

ou outro fator que possibilite a ndo existéncia do evento.

De todas essas caracteristicas, a que mais se destaca é a intangibilidade, pois se relaciona
diretamente com a emocdo, que por sua vez, é um dos principais pontos explorados pelo
marketing esportivo. Além disso, a intangibilidade estd associada a autoestima, saude,
disciplina, entre outras caracteristicas. Que, por sua vez, sdo qualidades importantes para que
uma marca se associe a determinado evento esportivo, federacdo ou marca (MELO NETO,
2013, p. 50-51).

Tudo isso exposto acima serve para compreendermos as vantagens de uma marca
patrocinar certo esporte ou 0os motivos da midia em veicular um evento esportivo. Por que
empresas patrocinam eventos esportivos? Quais séo as vantagens vistas por elas nesse apoio?

Primeiramente, o produto institucional permite a maneira pela qual essa marca quer ser
vista, principalmente devido ao posicionamento na mente do consumidor “(...) posicionamento
ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que vocé faz com a mente do seu
prospect. Isto é, vocé posiciona o produto na mente do seu prospect”. (RIES ¢ TROUT, 2001,

p.2). Por exemplo, a Red Bull, empresa que fabrica energético, desenvolveu, ao longo dos anos,
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um posicionamento associado a aventura e jovialidade patrocinando atletas e esportes radicais
de pouco destaque na midia. Atualmente, a marca é detentora de times de futebol e dona da Red
Bull Renault, mais conhecida pela sigla RBR, equipe de formula 1 tetracamped mundial (entre
2010 e 2013). Gragas a essas associagdes, conseguiu se posicionar como bebida jovem e radical.

Esse exemplo da Red Bull é 6timo para compreendermos como uma empresa associada
ao esporte certo de acordo com o planejamento, posicionamento e conceito da marca consegue
ter grande destaque no mercado.

Mesmo a Red Bull tendo revolucionado em muitos aspectos o conceito de patrocinio
esportivo, ainda é comum uma prética antiga: o uso da permuta (pagamento por meio de produto
ou servicos). Como j& foi dito, é 6bvio que deve haver uma convergéncia de interesses entre
patrocinador e patrocinado de acordo com as propriedades do marketing esportivo. Essas
propriedades buscam a diferenciacédo perante a concorréncia, proximidade ao evento esportivo,
consumidor ou entidade. (SIQUEIRA, 2014, p. 51).

De acordo com Siqueira (idem), destacamos algumas dessas propriedades:

a) Naming Rights — Ou direito de nominacdo, sdo nomes dados ou associados a eventos,

equipes, arenas, entre outros. No caso do UFC ha, em média, lutas a cada duas
semanas com eventos podendo ser “numerados” (por exemplo UFC 182 ou UFC 190
com transmissao via pay-per-view); Fight Night (que eram transmitidos na Spike TV
e hoje quem detém os direitos € a Fox Sports 1); ou ainda serem on Fox (séo
transmitidos exclusivamente pela Fox TV nos Estados Unidos) e é onde queremos
chegar: o canal de TV Fox se associou ao UFC, o patrocina e divide seu nome com o

evento.

b) Publicidade em uniformes e equipamentos — O direito do patrocinador apresentar a
marca no uniforme de atletas ou equipes. Essa é a propriedade mais explorada pelo
patrocinio, basicamente todos 0s esportes exploram essa maneira de arrecadacdo
financeira. No caso do UFC, recentemente houve uma drastica mudanca nessa
guestdo. Antigamente cada atleta tinha seu patrocinador e durante sua luta exibia
banners, camisas, e outros objetos do parceiro. Hoje a Reebok adquiriu a
exclusividade de patrocinio e ndo s6 o evento como cada atleta deve, em até uma
semana antes da sua luta, exibir exclusivamente em ambiente publico a marca Reebok

(serédo fornecidos mais detalhes adiante).
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c) Merchandising — E a exposicao da marca nos locais de competicao, geralmente esse
tipo de patrocinio esté associado a eventos esportivos devido & maior exposi¢do entre
os fds que estdo no local e a possibilidade de gerar midia espontanea. Nesse item
temos alguns niveis de exposicao indo desde o local reservado para o merchandising
como dentro do octdgono — no caso do UFC — passando pela veiculacdo da marca
em vestiario e patrocinio ao redor da arena chegando até fora da area de competicao.

d) Cotas de transmissdo — Os realizadores dos eventos dispdem de cotas comerciais
para transmitirem os eventos. Isso ocorre, geralmente, para ndo haver disputa entre
0s patrocinadores e anunciantes. A Rede Globo, por exemplo, faz 0 pagamento de
cotas ao UFC para transmitir o evento no Brasil em televisdo aberta.

e) Associacdo de marca — E o direito da marca se ligar ao evento esportivo, sendo esse
o0 principal ativo de patrocinio, principalmente na questdo do posicionamento. Por
exemplo, a Budweiser é a cerveja oficial do UFC ou o TNT € o energético oficial do
UFC.

Essas propriedades ajudam a definir o que diz respeito as cotas de patrocinio, ou seja,
como cada marca possui interesses diferenciados, é natural que existam pacotes para atender
diferentes clientes. As cotas também ajudam na prospeccao de novos patrocinadores. De acordo
com Siqueira (2014, p. 60-61), destacamos alguns produtos que sdo comumente associados aos
patrocinios de acordo com o interesse de cada marca:

a) Material esportivo — Esse beneficio esta presente na grande maioria dos acordos
esportivos, devido a facilidade de exposicdo da marca. E comum, também, que parte
do investimento seja para financiar atletas com o intuito de impulsionar as vendas.
Por exemplo, recentemente o0 UFC deu direito de exclusividade a uma fornecedora de
material esportivo, a Reebok e, podemos dizer, revolucionou a marca, segundo
Lorenzo Fertitta, um dos donos do UFC. O acordo tem alguns pontos para se destacar,
como a obrigatoriedade de os cdrneres dos atletas também usarem apenas as roupas
da Reebok na semana da luta, banimento caso estenda banner na area de combate, 0s
lutadores receberdo 20%, pelo resto de suas vidas, o material que for vendido com
suas marcas e nomes e o destino filantropico de parte dos lucros da parceria, que seréo
destinados ao projeto “Fight for Peace” (RUSSIO, M. et. al., 2015).



30

b) Automdveis — Por ter um grande quantidade de marcas e cada marca possuir uma
segmentacdo grandiosa em termo de preco e beneficio, € comum vermos o0s
patrocinadores escolhendo detalhadamente determinada modalidade esportiva. No
caso do UFC temos a Nissan apresentando o carro Frontier nos comerciais que sao
veiculados durante eventos do UFC ou do TUF. Por se tratar de uma Picape com

posicionamento associado a forca, a veiculagdo do comercial € coerente.

c) Bebidas — Como o esporte esta relacionado ao exercicio fisico e necessidade de
hidratacdo, essa associacao é facilmente feita em relacdo aos energeticos, isoténicos
ou agua. No caso da bebida alcodlica, a ideia é transmitir uma imagem mais saudavel.
Além disso, € comum em dia de eventos esportivos haver um consumo maior dessa

categoria de bebida, principalmente cerveja.

Esses sdo os principais fatores motivacionais para haver patrocinio, mas outra ferramenta
de que ndo podemos deixar de analisar é a midia. Siqueira aponta a divulgacdo, distribuicédo e
financiamento como os principais fatores do papel da midia no marketing esportivo (2014, p.
85).

A divulgacdo é importante para os eventos esportivos, pois ela apresenta o time, 0s
patrocinadores ou 0s eventos esportivos, em uma instancia impar devido ao poder em propagar
uma mensagem atingindo os fas, torcedores e concorrentes. Atualmente, com a interatividade
das novas tecnologias (smartphones, redes sociais), essa capacidade aumenta, mas ndo deve ser
restrita apenas a elas. As midias tradicionais (como jornal, revista ou radio) possuem
especialistas em determinado esporte que sdo de grande importancia nessa divulgacdo. Além
de divulgar, a midia, distribui o produto, em outras palavras, essa caracteristica permite o acesso
facilitado do consumidor, transformando os grupos midiaticos em clientes das entidades
esportivas, como mostra Siqueira (2014).

Outra caracteristica da midia e, talvez, a mais importante para um clube é o
financiamento. H&, no minimo, indiretamente, uma fonte de renda para o esporte, seja no
momento em que essa midia tem a capacidade de criar idolos até divulgar os patrocinadores.
Como apresenta Siqueira, diretamente, ela aparece quando realiza pagamentos das cotas de
transmisséo, pois o esporte € um 6timo conteudo programatico para determinado veiculo de
comunicagéo.

Como vivemos em uma era globalizada e de relativo facil acesso a novas tecnologias,

novas tendéncias de consumo sdo vistas, inclusive no ambiente esportivo. Rick Dudley durante
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a Soccerex Global Convention de 2011 disse que “as midias sociais e tecnologia estdo mudando
amaneira Como as pessoas consomem esporte” e, por iSs0, um novo cenario estéa surgindo. Para
angariar mais consumidores e manter 0s que ja possuem, as midias se renovam através de
diversas medidas.

Siqueira (2014, p. 86) apresenta o conceito de segmentagédo, que se trata de dividir a
programacéo de televisao, jornal, revista ou qualquer outro meio de comunicacdo, com o intuito
de buscar alternativas para se alcancar a maior concentracdo do publico alvo almejado. Além
disso, a interatividade (poder do atleta, do clube ou do canal de comunicacdo de se relacionar
com o cliente e torcedor), convergéncia e evolugdo tecnoldgica (novas midias, evolucdo da
televisdo, internet de facil acesso, entre outros) sdo pontos que alteram o cenario para o
desenvolvimento da midia esportiva e, consequentemente para 0 esporte.

O esporte tem caracteristicas particulares em relacdo a outros produtos, como a
imprevisibilidade e intangibilidade, mas sua principal qualidade esta no fato de conseguir
embarcar concorrentes e rivais em uma cooperacao para trazer patrocinadores e investidores ao

esporte e ndo somente para um time ou atleta.

2.2 A PAIXAO E O QUE MOVE O TORCEDOR

Philip Kotler e Kevin Keller escreveram em 1967 o classico Administracdo de Marketing.
Nele, os autores abordam conceitos que se mantém atuais até os dias de hoje. Aqui destacamos
o famoso mix de marketing (composto mercadoldgico) ou 4P’s, cujas defini¢cbes englobam
pontos necessarios para uma marca explorar em diversos momentos da vida dela. Séo eles:
preco, praca, produto e promocdo (mais explicados abaixo sob a perspectiva do esporte).

O esporte tem caracteristicas proprias ao ser comparado com demais produtos e marcas.
Ele é objeto de uma vivéncia prépria, pois desperta sentimento de rivalidade, expectativa de
resultados, tristeza com a derrota do seu time e alegria na vitoria do seu atleta favorito,
independentemente de qualquer diferenca, promove unido com outros torcedores em funcéo de
um bem comum.

Essa vivéncia e experiéncia é a base do marketing esportivo desse século, cuja fungdo
principal é transformar um simples jogo em acontecimento com forte tom vivencial. Ao
trazermos 0 mix de marketing para 0 meio esportivo surge uma mudancga nas explicacdes de
produto, preco, praga e promoc¢do. Além disso, temos um elemento novo, o quinto P,
relacionado a paix&o. Vejamos essa mudanca (MELO NETO, 2013, p. 73-74):
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a) Produto: além do produto fisico como objeto de venda, o produto sdo servigos,
pessoas, lugares, em outras palavras, tudo que possa satisfazer uma necessidade ou
desejo. A competicdo aparece como elemento principal do produto esportivo em

funcdo do carater provedor de emocéo e paixao.

b) Preco: Abandonou a visdo de ser mensurado através de questBes tangiveis como
acessibilidade, seguranca, convivéncia ou conforto. Agora a analise se passa no
campo da intangibilidade. Cobra-se o valor do espetaculo como proporcionador de

momentos inesqueciveis, imersao potencial em um clima de grande emocdo.

¢) Praca: S&o criadas arenas ou 0s eventos acontecem em lugares que permitam essa

imersao do torcedor.

d) Promocdo: A ideia aqui é promover o evento esportivo nesse sentido de espetaculo e
todas as agOes de comunicacdo devem aproximar o torcedor com a emocao e enaltecer

0s protagonistas daquele evento.

e) Paixdo: A todo momento o esporte € permeado dessa caracteristica, a paixdo de
torcer, tristeza em perder, alegria em vencer ou lembranca saudosa da partida
inesquecivel. O esporte tem dos os elementos de um roteiro de suspense. Todas as
situacBes podem acontecer, (ha verdade, vocé tem certeza de que algo vai acontecer),
mas nao tem como saber o qué. No caso do esporte esse suspense € a possibilidade da
derrota (a mente j& imagina as brincadeiras, o resto da semana triste por causa do
resultado) ou a possibilidade da vitéria (melhora na autoestima, alegria
compartilhada, sentir o pertencimento a uma tribo). Se destacarmos diversos outros
eventos em que ha paixdo, como em um show da sua banda favorita, s6 vemos
certezas, ou seja, o resultado (salvo rarissimas excecdes) s6 pode ser um: a felicidade

em ver seu artista preferido cantando.

Mark Batey, no livro O significado da marca, apresenta a psicologia como explicacdo da
questdo publicitaria e do universo das marcas. Ao comentar sobre a questdo emocional, ele diz
que: “O que as pessoas sentem por uma marca integra seu pensamento sobre ela (...). Quando
experimentamos algo (...) significativo para ser processado, as partes componentes da

experiéncia sdo armazenadas em locais diferentes da memoria.” (2010, p. 57).
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E assim que nossa mente consegue ter algum tipo de relagdo com uma marca e lembrar-
se dela no futuro, ou seja, “sem emog¢ao ndo se cria uma conexao mental” (idem, p.58). O autor
ainda define emocao como sendo “(...) experiéncia interna e subjetiva de um individuo
[oriundas através de] (...) mudancas corporais e mentais em reacdo a determinada situacéo (...)
(2010). Em média, a cada dia somos expostos a 6 mil anincios e, por ano, sdo 25 mil produtos
(DAVIS, 2000 apud WHEELER, 2012, p.15). Nova lorque, talvez, seja o local em que mais
claramente vemos uma variedade de marca por metro quadrado. E, nesse ambiente, uma das
lojas que mais se destacam é a Apple Store e ndo so pela beleza da faixada como pelo marketing
experimental feito pela empresa. Hiller no livro Branding: a arte de construir marcas diz que
a internet de alta velocidade fica conectada a todo momento, os MacBooks estdo disponiveis
para uso, além dos iphones liberados para fotografia e postagem nas redes sociais. A logica da
marca €: quanto mais tempo degustando os produtos, maior a chance de comprar algum produto
(2012, p.19-22).

E essa experimentacdo ndo é privilégio exclusivo da AppleStore. Com o esporte, que
possui essa qualidade fortemente atrelada ao seu universo, a paixdo aumenta e, se trouxermos
para 0 ambiente do UFC, ha uma possibilidade ainda maior dessa emocdo se potencializar. O
que pode explicar isso é o fato de haver possibilidade de um confronto entre nagdes (nesse caso
seria posto uma “paixao nacionalista”). A ocorréncia de entrevistas, nos quais os lutadores,
meses antes da luta, ficam frente a frente para responder perguntas aproveitando para destilar
provocacoes.

Um exemplo para ilustrar o que foi apresentado acima € a segunda luta entre o brasileiro
Anderson Silva e o0 americano Chael Sonnen em 2012. O americano fez diversos comentérios
sobre o Brasil como “Quando crianga, falava com amigos sobre medicina e inovacdes
tecnoldgicas, enquanto Anderson brincava na lama no Brasil”; “Escolhi o meio de
comunicacdo cuidadosamente para falar do Brasil. Fui para a internet. Se tivesse a mais
remota ideia de que existem computadores no Brasil, ndo teria feito isso” e, entre muitos outros,
“Anderson Silva vem sempre com aquela babaquice de se curvar para cumprimentar (a moda
oriental). Isso ndo pode ser feito no Brasil. Ja estive 1a e sei que se vocé abaixar a cabeca te
roubam a carteira na hora”. Essas grosserias, conhecidas como trash talking, transformaram o
confronto em uma disputa entre mocinho e vildo, além dos fas brasileiros ficarem com a emocao
a flor da pele, exalando 6dio em relacdo ao americano (é importante que se destaque o fato de
gue esse O0dio permeava exclusivamente a luta. Em nenhum momento o atleta se queixou de

algum torcedor brasileiro tentando agredi-lo nas ruas, pelo contrario, muitos tiravam fotos com
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Chael. O proprio chegou a ser técnico do The Ultimate Fighter Brasil 3 - reality show que sera
descrito mais a frente).

Como estamos focando na questdo mercadoldgica, essa paixdo fez com que o evento, na
época (ano de 2012) batesse o recorde de venda pelo pay-per-view no Brasil com 150 mil
pacotes vendidos e retorno de R$ 7,5 milhdes. Nos Estados Unidos a luta foi recorde de
bilheteria com US$ 7 milhdes!?.

Esse lucro ou emocdes apontados, ndo seriam nada sem o maior motor do processo de
marketing esportivo: o praticante que estimulara a formacéo de torcedores, e esses, por sua vez,
irdo formar consumidores. Cada uma dessas etapas possui pensamentos, estratégias ou
motivagdes diferentes.

Sem os praticantes, ndo haveria esporte. Siqueira (2014, p. 34) aponta que o esporte surge
e se desenvolve pela formacéo de quem se interessa em pratica-lo. Ha, entretanto, fatores que
desenvolvem cada modalidade. Siqueira aponta: ambiente sécio demografico (tamanho da
populacdo, renda, faixa etéria, etnia, entre outros); ambiente natural (relevo, clima); ambiente
politico-legal (politicas publicas, legislacdo); ambiente tecnoldgico (desenvolvimento de
materiais esportivos, novas tecnologias) como principais pontos de estratégias ao desenvolver
um plano de marketing esportivo para atingir novos praticantes. Ou seja, dependendo de cada
ambiente, o esporte se desenvolve de maneira diferente. N&o seria possivel, por exemplo, haver
escolas de surfe na regido serrana do Rio de Janeiro.

Para haver o sustento de cada modalidade, hd o desenvolvimento do praticante em
iniciante, atletas amadores, atletas profissionais e idolos. Essa Ultima instancia é uma das
responsaveis pelo surgimento do interesse em novos praticantes, formando, assim, um ciclo.

Outra etapa basica no desenvolvimento de um processo de marketing esportivo é a
formacdo de torcedores. Com o passar do tempo, estabeleceu-se uma diversidade maior de
torcedores, existem tipologias que mostram essas mudangas de comportamento, com o intuito
de alertar para a necessidade de novas demandas e técnicas para angariar mais torcedores e
estreitar o relacionamento com eles.

Hoje temos, de acordo com Melo Neto, por exemplo, o torcedor festeiro (ndo frequenta o
estadio, mas sempre esta presente em festas do esporte, assiste aos jogos em lugares com telao
e frequenta as fan-fest); conectado (aquele que acompanha o esporte pelos meios de
comunicagéo tecnoldégicos como TVs digitais, DVDs ou smartphones); competitivo (participam

de apostas, gostam de sair as ruas com camisa do seu time em dia de jogo ou quando vencem

14 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/ufc-148-bate-recorde-de-ppv-no-brasil/ Publicado em:
12 de julho de 2012 Acesso em: 10 de janeiro de 2016
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uma partida, brinca com os colegas para “tirar onda” com a vitdria do seu clube ou atleta
favorito); customizado (S6 consome o esporte se for bom para si, usa os produtos de acordo
com o seu estilo ou adquire os ingressos somente se forem da maneira preferida por ele); bem
informado (aquele torcedor que conhece as regras, sabe das ultimas contratacGes, historia do
time ou do atleta); autossuficiente (Preferem os jogos virtuais que assumem o papel de
treinador, investidor e jogador); provedor (N&o assiste ao jogos somente, mas participa do dia
a dia do clube ou da relacdo com o atleta respondendo questionarios, dando sugestdes para
melhoria de algum ponto); Em série (Responsavel pela prospeccdo de novos torcedores
levando-os ao estaddio ou dando presentes com o tema esportivo que gosta); dissimulado
(aparenta ser indiferente aos jogos, prefere assistir sozinho em casa, ndo se importa se perdeu
0 jogo, pois pode saber do resultado pela internet) e valorativo (O torcedor que gosta e pratica
0 esporte devido a riqueza dos valores e atributos) (2013, p. 121-122).

Com essas denominacOes e segmentacBes de publico foi criado teorias que refletem as
motivacdes sobre o comportamento dos torcedores e dos praticantes. Importante o destaque
para a diferenca de cada um desses grupos (torcedor X praticante) e a realidade das motivacoes
em funcdo das caracteristicas sociais, demograficas, culturais, econémicas e politicas (idem,
p.132).

Wann (1999, p. 114) desenvolveu a escala SFMS (Sport Fan Motivation Scale), que foi
criada para medir oito diferentes motivos dos fas de esporte como:

a) Eustresse — E o estresse positivo, aqueles que estdo motivados por essa caracteristica

gostam da ansiedade e excita¢do oriunda do esporte.

b) Autoestima — O esporte passa sentimentos que fazem o torcedor sentir vitorioso e

importante para o time

¢) Fuga da realidade — Por mais problemas que a pessoa esteja passando, aquele

momento do evento é um motivo para esquecé-los.

d) Busca de diversdo — A mesma sensacgéo de se entreter em assistir televisao ou filme,

escutar musica o torcedor busca no evento esportivo.

e) Ganhos econdmicos — A partida pode ser vista como um momento para apostar e

receber um retorno financeiro.

f) Prazer estético — S&o os fas atraidos pela beleza do esporte.

g) Afiliagéo e pertencimento — A capacidade do esporte em fazer com que o fa se sinta

parte de uma comunidade e, assim, o torcedor se atrai para essa caracteristica.

h) Motivos familiares — O esporte tem a capacidade de unir a familia em torno do mesmo

objetivo, a vitoria do seu time.
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A terceira e ultima instancia do processo de marketing esportivo diz respeito ao
consumidor. Mesmo que seja um ponto convergente com o torcedor, nao pode ser visto como
igual, pois para cada se realizam estratégias diferentes visando objetivos diferentes. Siqueira

destaca alguns pontos que afetam a receita do marketing esportivo (2014, p. 48):

a) Tamanho da base de torcedores: O volume da receita é diretamente proporcional ao
tamanho do numero de torcedores, em outras palavras, quanto mais torcedores a

receita, geralmente, é maior.

b) Grau de envolvimento: O grau de relacionamento entre a comunidade e a modalidade
esportiva tem um efeito direto na receita. Por exemplo, se a comunidade local tiver
um relacionamento estreito com determinado esporte (a cidade de Franca - SP é
apaixonada por basquete, por exemplo), ndo ira importar-se com o pre¢o do ingresso.

c) Perfil demogréfico: Alguns fatores impulsionam a capacidade de consumo como, por
exemplo, a renda (a disponibilidade financeira afetara o potencial de compra ainda
que haja um grau de envolvimento grande) e distribuicdo geogréfica (quanto mais

préximos os torcedores estiverem, maior sera o grau de consumo).

Esses fatores que afetam a formacdo dos consumidores se complementam as motivacdes
dos consumidores. Siqueira aponta como algumas dessas motivacoes a elevagédo da autoestima
(torcer por equipes e atletas vencedores fazem do consumidor orgulhoso em vestir a camisa
camped); entretenimento (comprar o ingresso de jogo é uma maneira de dissociar do dia a dia
além de se divertir); interesse econémico (seguir determinado esporte faz parte de interesse
econdmicos pessoais, corporativos ou profissionais, como por exemplo o jornalista esportivo,
apostadores ou investidores); valor estético (interesse exclusivamente na plastica da atividade
esportiva); inclusdo social (fazer parte de determinado grupo social) e unido familiar (muitas
das vezes a Gnica maneira da familia permanecer junta é acompanhar um esporte) (2014, p. 49).

Cada consumidor tem um perfil de consumo diferente. Ha aqueles que praticam o esporte,
presenciam 0s eventos esportivos e compram produtos oficiais frequentemente, sdo conhecidos
como consumidores ativos do esporte. Mas nem todos conseguem agir dessa maneira, mas s
frequentam o estadio em jogos importantes como finais ou quando ha atleta de fama

internacional, esses sdo 0s consumidores temporarios do esporte. Alem desses temos aqueles
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que raramente compram materiais esportivos ou assistem a um evento de maneira bimestral
sendo conhecidos como consumidores pouco ativos do esporte (MELO NETO, 2014, p. 135)

Nesse item conseguimos ver que a paixao existente em uma partida é determinante para
um processo de marketing esportivo bem estruturado. O grau de emogdo que um evento
proporciona faz com que haja uma identificacdo com a marca. Esta, por sua vez, aproveita esse
fator para estreitar sua relagdo com o torcedor. Com o intuito de adquirir uma base de torcedores
grande, é importante um grupo de praticantes, atletas e idolos, para, no final, existir um bom
numero de consumidores. Esse ciclo possui uma importancia Gnica para uma renda financeira
estavel e que ndo comprometa a vida do esporte.

Porém esses fatores apresentados ndo sao o0s Unicos para angariar mais torcedores e fas.
A questdo da identidade visual, posicionamento e desenvolvimento de uma marca sao destaques
para o desenvolvimento de eventos esportivos ou criacdo de uma equipe. Esse serd o tema

abordado no préximo item.

2.3 O BRANDING COMO ALIADO DO ESPORTE

Antes de entrarmos na questdo do branding, € importante destacar e entender o que é
marca (brand) que nada mais € um nome junto a uma logomarca, isso no conceito mais classico
e rudimentar (além de simplista). Essa definicéo foi feita para dar ao produto uma garantia de
autenticidade e promessa confiavel de performance. Na verdade, historicamente, marca teve
um maior destaque (e talvez criada) quando as guildas medievais se importaram em pér em
seus produtos algo referente ao seu trabalho, para afastar, modernamente falando, a pirataria,
ou seja, copia dos seus produtos (BATEY, 2008). Isso é feito através de “(...) um conjunto de
elementos graficos que vao formar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico
(...) esses elementos devem informar, substancialmente, a primeira vista, estabelecendo um
nivel ideal de comunicagdo com quem os vé”. (STRUNCK, 2001 apud CAMEIRA, 2013, p.36).

Para Lindstrom (2012, p.18) ndo basta uma marca possuir uma identidade visual, mas
sim, se portar como uma marca moderna que se preocupa com todos os sentidos (sentido nesse
caso se refere aos sentidos humanos - olfato, visdo, paladar, audigéo e tato). Ela deve sair da
tradicdo e da seguranca de sua faixa bidimensional e pensar em formas de viver num mundo
Technicolor e com Sensurround. David Aaker (2015, p. 7), especialista em branding e autor de
diversos livros entre eles On branding ratifica essa visdo quando diz: “marcas sao ativos, tém

patriménio e determinam o desempenho e a estratégia de negdcio”.
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No livro Design de Identidade de Marca, Alina Wheeler, disserta sobre sua especialidade,
o0 branding (gest&o de marca). Que, para a autora, vai além dessa definicdo popular exposta nos

primeiros paragrafos do item. Segundo ela, compreende um processo trabalhoso e extensivo:

“A gestdo de marcas, também chamado de branding, ¢ um processo
disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e ampliar a fidelidade do
cliente (...). O desejo de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos
colaboradores as melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes

¢ o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestdo de marcas.” (2012, p.16).

A autora, aponta cinco fases para a realizacdo de um bom branding, séo eles: conducéo
da pesquisa, esclarecimento da estratégia, design de identidade, criacdo de pontos de contato,
gestdo de ativos (WHEELER, 2012, p. 100-101). Abaixo descreveremos cada um:

a)  Conducdo da pesquisa: A prioridade é tentar entender a organizacéo da
empresa como missdo, Vvisdo, mercados-alvo, cultura corporativa, vantagem
competitiva, pontos fortes e fracos, desafios e estratégias de marketing. Se comeca
com a pesquisa de mercado (tanto a pesquisa qualitativa e quantitativa) e, depois, uma
triade de trés auditorias - a auditoria de marketing (um estudo dos relatérios de
marketing feitos no passado e dos atuais); auditoria da concorréncia (analise da
maioria das informacBes possiveis da concorréncia); auditoria de linguagem
(observacgdo de como a linguagem da marca foi feita); relatério de auditoria (juncao
de todas as auditorias para ter uma boa estratégia, design de qualidade e 6timo

instrumento de avaliacdo para a geréncia).

No caso do UFC: Depois do primeiro evento em 1993, o UFC chamou a atencéo
de diversas pessoas para 0 contetdo violento das lutas (j& que ndo haviam regras
muito rigidas ou seque uma divisdo de peso) e com o posicionamento agressivo: “Dois
homens entram, um homem sai”. Isso fez com que houvesse dificuldade dos
empresarios criarem novos eventos, mas em 2005 houveram algumas mudangas e

estudos para entender 0os motivos da nédo aceitacdo do esporte.

b) Esclarecimento da estratégia: Envolve uma investigacéo detalhada, uma

imaginacao estratégica, tratamento da analise, descoberta, sintese e clareza. Antes de
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tudo € necessario observar o mercado como um todo, tendéncias sociopoliticas e
econdmicas e como isso pode afetar a marca. Com isso, é possivel criar uma grande
ideia (pode ser entendido como core idea, ja que € a sintese entre a compreensdo da
marca, clareza, posicionamento e esséncia). Em seguida, € necessario juntar todos os
elementos em um briefing sobre a empresa definindo os principais atributos, viséo e
misséo, principais produtos ou Servigos, concorrentes, vantagem competitiva,
stakeholders principais, propostas de valor e mercado-alvo. Depois de definir esses

elementos é hora de escolher um nome.

No caso UFC: No ano de 2002 foi criado um slogan para a luta entre o brasileiro
Vitor Belfort e 0 americano Chuck Liddell que era As real as it gets (em uma traducgéo
livre tdo real quanto parece). Até hoje esse slogan é usado pela marca. Outro ponto
escolhido pelos manager do UFC para criar uma nova estratégia de comunicagéo e
posicionamento foi a elaboragcdo de um reality show chamado The Ultimate Fighter
(TUF). Isso arrebatou diversos fas e colocou o esporte em um novo patamar de

aceitacdo (serdo abordados mais detalhes no capitulo 3).

C) Design de identidade: E a busca da interacdo entre o significado e a
forma. Para isso o designer explora alguns elementos como o logotipo (séo palavras
em determinada fonte tipografica justaposto, geralmente, com um simbolo formando
assim assinatura visual); a cor (utilizada para criar emocbes e expressar a
personalidade. Para isso ha um estudo de teoria das cores, uma visdo de como a marca
precisa ser percebida e diferenciada. Ela é responsavel por 60% da decisdo de
comprar); Tipografia (é a fonte escolhida para a identidade visual da marca, tendo,
também, que dar apoio ao posicionamento e hierarquiza¢do da informacéao); som
(considerado o futuro da identidade visual, Um compositor japonés foi contratado
pelo famoso hotel Bulgari em Bali que criou paisagens sonoras que ficam tocando no
interior do hotel e 0 hospede pode escolher qual local ficar de acordo com o seu animo.
(LINDSTROM, 2012, p.60)); movimento (s&o as animagdes que uma identidade
visual pode realizar e também faz parte do futuro do branding).

No caso do UFC: O UFC tinha uma comunicagdo visual fraca e se uma
identidade em relacdo que temos atualmente. O logo, por exemplo, consistia em um

homem musculoso e de bragos abertos com planeta Terra embaixo dos seus pes (em
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outro logo esse homem esta dando socos no planeta). Podemos dizer que ndo havia
uma cor de destaque, muito menos uma tipografia que pudesse transmitir seriedade a
marca ou um som caracteristico do evento. Atualmente, isso mudou. A cor vermelha
é caracteristico, além de possuirem uma tipografia propria e, podemos dizer, que até
uma identidade sonora existe, ja que o narrador Bruce Buffer e seus gritos sdo téo
famosos quanto os atletas.

d)  Criacdo de pontos de contato: Sdo pontos que o cliente pode ter mais
consciéncia e fidelidade a marca. Depois de escolhido o design de identidade, devera
ser feito a protecdo juridica por meio de registro de patentes e, entdo, podera se pensar
nesses pontos que sao sites, newsletter, formularios timbrados, sinalizacéo,
embalagens, exposic¢des, propostas, e-mails, mensagem de voz, publicacdes, banners,
papel timbrado, cartBes de visita, quadros de aviso, material efémero, veiculos,
servicos, produtos, funcionarios, palestras, apresentacdes, networking, telefone, boca
a boca, feiras de negdcios, mala-direta, relacbes publicas, blogs, midias sociais,

promocdo de vendas, propaganda, ambientes, experiéncias.

No caso do UFC: Esses pontos de contato sdo vistos de maneira cada vez mais
interessante e correta de acordo com a abordagem de Aline Wheeller. Por exemplo, o
octégono virou um ponto de contato; a padronizacdo da roupas das ring girls e dos
atletas; as feiras e premiacdes que acontecem em diversos periodos do ano; todos 0s
atletas tem twitter para comunicagdo com os torcedores; as propagandas refletem a
paixao e superacédo dos atletas, entre outros pontos de contato.

e) Gestdo de ativos: Basicamente é a administracdo do que foi feito para
construir uma ideia “redonda” de marca; desenvolver a estratégia e plano de
lancamento com este sendo primeiro internamente e depois externamente;

desenvolver padrdes e diretrizes; e, por fim, uma marca ser tida como destaque.

Confirmando o exporto por Wheeler, Aaker (2015, p. 10), no livro On branding, aponta
vinte fatores que ajudam a marca ser bem sucedida. Entre estes pontos estd o chamado Brand
Equity que podem ser agrupados em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome,
qualidade percebida, associacbes & marca em acréscimo a qualidade percebida, além de

patentes, trademarks, relacfes com os canais de distribuicdo etc, que o autor define como ativos
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do proprietéario da marca. (AAKER, 1998 apud VIANA, 2010, p. 36-37 Além desses ativos, 0
autor apresenta alguns pontos importantes para destaque da marca perante oS concorrentes
como: visdo de marca, ou seja, ela precisa saber onde quer chegar, a imagem que ela deseja
obter e a personalidade da marca que serve para essa aproximacao com o cliente para, no final,
0 publico ter a chance de trata-las como se fossem pessoas (idem), entre outros.

Antes de passarmos os exemplos para o objeto de estudo do presente trabalho, precisamos
apresentar a visdo de Melo Neto sobre o branding esportivo. Para ele, “a marca esportiva ¢ um
nome ou simbolo que identifica uma modalidade esportiva (...)” (2013, p. 182). Em outras
palavras, séo desses nomes que surgem, de acordo com o desempenho esportivo, nomes-marcas
que acabam virando marcas esportivas. Nada melhor para ilustrar isso do que o esporte de luta,
devido ao costume de identificar os atletas pelos apelidos. Por exemplo, Anderson Silva é
conhecido como Spider (aranha) e algumas marcas utilizam essa analogia para divulgar seus
produtos, como é feito no caso da cerveja Budweiser® e do canal de televisido Rede Globo, que
criaram uma histéria para comercial relacionando a historia do animal aranha com o lutador em
questdo®®.

Melo Neto continua analisando o que faz uma marca esportiva ser forte, como 0s nomes
dos eventos esportivos que se tornam marcas (UFC Rio, UFC China, entre outros); a
comemoracdo das vitdrias e dos gestual dos atletas se tornam identidades (caso da entrada no
octégono de Anderson Silva, imitando o movimento de uma aranha); as manifestacdes da
torcida viram marcas (o grito de “Uh, vai morrer” feito pela torcida brasileira, ja4 mencionado
no trabalho); as caracteristicas fisicas dos atletas (orelha de couve-flor dos lutadores); os cortes
de cabelo ou maneira de se vestir dos atletas; entre outros fatores.

Comparando com o que foi apresentado no primeiro capitulo, a questdo da memdria
negativa em relacdo ao esporte e a histdria do préprio esporte, esse trabalho de branding foi
importante para, nos dias de hoje, o0 UFC ser visto propriamente como um esporte. Para isso,
algumas acdes ndo so publicitarias, mas também de entretenimento, foram criadas com o intuito

de reposicionar o UFC. Isso serd exposto no proximo capitulo.

15 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CbepYeqvr6U Acesso em: 31 de jan de 2016
16 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=n9ued AWQSWA Acesso em: 31 de jan de 2016
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3 O MAIS POPULAR: A MUDANCA DE MARCA DO UFC

3.1 ASREAL AS IT GETS: A MUDANCA DE POSICIONAMENTO

O criador do UFC, Rérion Gracie, ndo imaginava que o evento seria um sucesso, tanto
que na sua cabeca seria 0 evento de uma noite. Os promotores do canal de televisdo que
divulgava o UFC (SEG), entretanto, viram que tinham um verdadeiro sucesso nas maos e ndo
demorou muito até pensarem nos eventos seguintes. Com a mudanca de regras por parte dos
produtores da SEG (como duragdo de cinco minutos por round e categoria de peso), com 0
intuito de ficar vidvel para ser transmitido na televisdo, Rorion resolveu vender sua parte, ndo
concordando com as novas condi¢des. Art Davie (um dos criadores do UFC) e os sécios, que
viraram 0s novos donos, adotaram a mesma estratégia de marketing, ou seja, vendendo
violéncia. Com isso, ndo demorou até que surgissem criticas na midia.

O entdo senador e futuro candidato a presidéncia dos Estados Unidos, John McCain fez
de sua missdo destruir o UFC. Tudo comecou gquando enviou uma carta para 50 estados
mostrando sua posicdo negativa perante o evento, comparando-o com rinhas de galo.
Rapidamente, o UFC entrou na idade das trevas, tendo dificuldades em marcar eventos e ser
aceito em diversos estados. Vitor Belfort, em seu livro LigBes de garra, fé e sucesso (2012,
p.39), conta que no ano de 1997, viajou até a cidade de Niagara Falls, em Nova York para sua
segunda luta profissional pelo UFC. Na ultima hora, a justica do local conseguiu aprovar uma
medida proibindo o evento em todo estado. Para preservar os acordos com canais de pay-per-
view, 0 entdo dono do UFC, Bob Meyrowitz, encontrou na pequena cidade de Dothan, no
Alabama, o interesse em sediar o evento. Alugou um avido, colocou todos os envolvidos, ainda
precisou de varios carros para viajar mais trés horas e meia até o local da luta.

Esse caso se repetiu outras vezes e, com isso, 0 UFC comecou a perder publico, dinheiro
e, consequentemente, lutadores. Na época havia o Pride FC, evento de vale-tudo japonés que
aproveitou a dificuldade do concorrente americano para pegar os principais talentos do rival. O
Pride, como fez um sucesso absurdo na terra do sol nascente, rapidamente surgiram outros
eventos. Os lutadores se sentiam reis no pais, nem podendo sair as ruas, pois eram reconhecidos
e idolatrados. A época de ouro foi durante o Pride FC Shockwave, com um o recorde de publico
de 91 mil pessoas presentes, recorde nunca alcancado pelo UFC (CORREA, 2015).

Retornando ao caso do Ultimate Fighting Championship, a virada comegou a acontecer
no ano de 2000. Em Las Vegas, havia um sobrenome magico: Fertitta. Frank Jr. mudou-se para

Las Vegas em 1960, aos 21 anos. Trés anos depois, entrou no ramo da jogatina trabalhando
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como dealer no lendario Stardust Casino e ndo tardou até conseguir abrir seus proprios cassinos.
Teve dois filhos, Frank e Lorenzo que assumiram os negocios da familia em 1993, aumentando
a guantidade de hotéis-cassinos para se tornarem, atualmente, um dos homens mais ricos do
mundo segundo a revista Forbes, conforme divulgado no site da revista abril. *

E onde a historia deles cruza com o UFC? Durante a época de escola, Lorenzo Fertitta
teve um amigo chamado Dana White, porém o tempo os afastou até se reencontrarem no
casamento de um amigo em comum. White, na época gerenciava lutadores de boxe e treinava
executivos apaixonados por luta. Aproveitou a oportunidade para convidar os antigos amigos
para treinarem com ele. Isso foi 0 necessario para a amizade retornar e para serem companheiros
de profisso até os dias de hoje’®.

Ao conhecerem John Louis, a primeira pessoa a abrir uma academia de BJJ em Las Vegas
(por volta de 1995), tiveram o primeiro contato com MMA e com lutadores que teriam fama
mundial, caso de Chuck Liddell e Tito Ortiz. Como j& gerenciava lutadores, Dana White
aproveitou sua experiéncia e resolveu investir no talento desses lutadores e agendar lutas com
0 UFC. Foi durante uma dessas negociacdes, que Bob Meyrowitz falou a dura situa¢do que o
evento se encontrava e demonstrou a necessidade de investidores para o UFC. Dana ligou para
0s amigos Frank e Lorenzo, que compraram o UFC por 2 milhGes de dblares. A empresa-mae,
Zuffa (que seria a nova empresa dos irmaos Fertitta e geririam o UFC até os dias de hoje), seria
responsavel por reposicionar o evento e Dana Write o presidente da organizacdo (EVANS;
GERBASI, 2012, p.12).

De acordo com Bruce Buffer, a voz do octogono, “a falta de visibilidade continuava sendo
um empecilho” (2013, p.103). Para isso, precisavam colocar o foco apenas nos combates, tanto
gue 0s novos donos tiraram as entradas dos atletas com shows de pirotecnia e fizeram novas
regras como por exemplo: se uma luta estiver no chdo, mas sem demonstracdo de combate o
arbitro tem o direito de parar e reiniciar a luta em pé (idem).

Ainda que tentassem essas novas solucdes, tudo ainda era muito devagar e 0s irméos
Fertitta continuavam perdendo dinheiro. Mas o que fazer para conseguir criar uma base de fas?
Ter atletas que sejam idolos e que as pessoas consigam, de alguma maneira, se relacionar com
eles. Surgiu, em 2005, a ideia que seria a tacada final: criar um reality show na Spike TV com
0 nome de The Ultimate Fighter (TUF). O programa era composto com dois times comandados
por dois treinadores de fama (no TUF 1 os treinadores eram Chuck Liddell e Randy Couture),

17 Disponivel em: http://vip.abril.com.br/os-hilionarios-donos-do-ufc/ Publicado em: 02 de fevereiro de 2012
Acesso em: 23 de fevereiro de 2016
18 Como aparece no filme Fighting for a generation:20 years of UFC


http://vip.abril.com.br/os-bilionarios-donos-do-ufc/

44

cada um formava uma equipe com lutadores promissores, que se enfrentariam e 0 vitorioso
receberia um contrato profissional do UFC. Como diz Dana: “As pessoas que assistiram aquele
programa nunca, jamais sonhariam em assistir uma luta. Mas com o TUF elas viram como
aqueles caras treinavam duro, que atletas e pessoas Gtimas eles eram, e de repente elas
perceberam. Perceberam que esporte incrivel era aquele” (EVANS; GERBASI, 2012, p.13).

Esse reality conseguiu mostrar a face do UFC inimaginavel para os leigos. A luta final,
entre Stephan Bonnar e Forrest Griffin, esta entre as mais dramaticas de todos os tempos.
Ambos usaram todas as técnicas que conheciam para conseguirem o contrato (depois do
combate, a Zuffa aceitou dar o contrato profissional para ambos os atletas). Até John McCain
ficou impressionado com a mudanca do UFC, saindo de um espetaculo para um esporte
profissional, com regras, qualidade técnica, supervisdao da comissdo atlética, entre outros
fatores. Chegou a declarar: “Alguns anos atras eu discursei contra o Ultimate Fighting, mas o
esporte amadureceu... Seu foco é a integridade e seus muitos fis ndo merecem menos”, como
mostra os autores Evans e Gerbasi (2012).

Depois do TUF, o evento que era para ser de uma noite, conseguiu uma ascensdo incrivel.
Antigamente, havia diversas proibi¢fes para o evento ndo ser transmitido na televisao. Sair as
ruas com uma camisa ou qualquer objeto que remetesse ao evento, era mal visto e inimaginavel
de acontecer. A Zuffa adquiriu outros eventos de MMA como Pride FC e Strikeforce, com a
ideia de expandir o UFC para todo o mundo e, com diz Dana: “Eu posso colocar dois lutadores,
em qualquer lugar do mundo, dentro de um octdgono e um deles ganhar por nocaute, pontos ou
finalizagdo, que todo mundo ira entender” (idem).

Aproveitando que o programa havia dado certo, chegara 0 momento ideal para fidelizar
esses novos consumidores e mudar o posicionamento da marca. O novo publico, consegue
enxergar o UFC como esporte, se importa com a integridade fisica dos atletas, mas nédo quer
gue o evento perca a veracidade que transmite nos confrontos. Por isso o UFC hoje tem um
posicionamento de as real as it gets, em traducdo livre, tdo real quanto parece. Ou seja,
transmitindo que as lutas ndo possuem resultados combinados ou tenha qualquer tipo de
enganacao com quem assiste. Sdo dois lutadores treinados, que entram no octdgono para um
dia de trabalho.

Se recorrermos a psicanalise encontraremos no suico Carl Jung mais um suporte para
compreendermos sobre posicionamento, inclusive o posicionamento publicitario. Jung ficava
impressionado com como sociedades diferentes culturalmente e distantes fisicamente,
possuiam diversos pontos compartilhados. E, para ele, isso seria a primeira prova de que a

psique humana contém ideias preservadas que agem como uma memoria coletiva. Percebeu,
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também, que algumas pessoas nascem com forgas motivacionais profundas e primitivas.
Acabou dividindo a psique em trés partes: o ego (consciente), inconsciente pessoal
(inconsciente de cada um que pode vir a ser consciente) e o inconsciente coletivo (heranca
psiquica, um conhecimento que nasceu com cada um de nds e é compartilhado entre todos).
Essas memdrias surgem na psique em forma de simbolos foram chamados de arquétipos
(VARIOS COLABORADORES, 2012, p. 104-105).

E como isso se aplica na publicidade? Marcas podem ser identificadas de acordo com os
arquétipos propostos por Jung. O posicionamento antigo do UFC, por exemplo, se aproximava
do arquétipo de fora da lei cujos atributos sdo: rebelde, revolucionario, destrutivo, escandaloso,
iconoclasta; quebra regras, destroi estruturas opressivas e ultrapassadas; valoriza a libertacao e
a contracultura. Esse arquétipo € visto como uma espécie de estrangeiro para a comunidade, ou
seja, como nao pertencente a sociedade.

Importante que se destaque o publicitario Adilson Xavier exp6e no livro Storytelling:
historias que deixam marcas (2015, p. 76-77) “Os arquétipos ndo sdo exatos nem estaticos, e
existe a possibilidade de varios deles conviverem na mesma marca”. Além disso, “arquétipos
ndo sao territorios exclusivos. A exclusividade a ser buscada esta na forma com que o0s
arquétipos se expressam”. Em outras palavras, uma marca ou personagem com o arquétipo de
fora da lei pode se expressar de maneira distinta, uma ter a caracteristica de violenta (que essa
violéncia era o principal instrumento para chamar o publico — caso do UFC) ou ter
caracteristicas de rebelde e contra a dominagdo, com uma postura de contracultura (caso da
Harley-Davidson).

Hoje, o0 UFC estd muito mais préximo do arquétipo de herdi, no qual, como mostra
Adilson Xavier, ha uma crenca no poder da vontade. Se deseja algo, vai em frente até conseguir.
Representa aqueles que saem na frente e buscam se manter na lideranca. Geralmente marcas
esportivas estdo associadas a esse arquétipo, caso da Nike e Gatorade. Podemos dizer que,
atualmente, a Reebok (fornecedora de material esportivo do UFC) também esta inserida nesse
grupo. Sobre as marcas que apoiam o evento e sobre a presenca no UFC na midia, iremos

abordar mais detalhes no préximo item.
3.2 0 UFC ATUALMENTE
Podemos dizer, que o UFC conseguiu superar um momento ruim de sua histéria, se

reconstruindo enquanto marca para ser visto como um esporte. Apesar de ainda haver alguns

resquicios de uma visdo negativa, surgem diversas academias de MMA em todos os lugares, 0
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UFC investe em diversas comunidades carentes ao redor do mundo e mais criangas assistem
aos eventos, se interessando em ser um futuro Vitor Belfort, José Aldo ou Anderson Silva.

Esse ano de 2016, conseguiremos ver a incrivel marca de 200 eventos (sem contar os ja
mencionados fight night ou UFC on Fox) em varios lugares do mundo como Estados Unidos,
Canada, Brasil, Australia, China, Irlanda, Inglaterra, Emirados Arabes e diversos outros.
Interessante notar que o UFC tem a preocupacdo em levar o evento para diversas cidades,
independente da grandiosidade da mesma, ou seja, fora das capitais. Além disso, cada pais tem
um ou mais escritorios com um presidente responsavel pelo UFC naquele local. Eles estudam
as melhores localizagdes, preco dos servigos que serdo prestados, entre diversos outros detalhes.

Tudo isso faz parte da expansdo de marca do UFC. Os EUA ainda detém os principais
atletas, maiores vencedores de cinturdes e maior nimero de eventos ao ano. Obviamente, 0s
EUA sempre serdo a base fundamental da empresa. Como Dana White diz: “A luta estd em
nosso DNA. Nés a entendemos e gostamos dela. Ndo importa se o sujeito é de Nova York, Las
Vegas, Havai ou Texas: 0os americanos gostam de esporte de combate” (EVANS; GERBASI,
2012, p.45).

No pais vizinho se encontram os maiores aficionados pelo UFC. O Canada é um dos
paises mais amados pelos donos do UFC, devido a paixdo que seus habitantes tém com a marca
e com o esporte. Seu principal atleta é George St-Pierre (GSP), que foi eleito por trés anos como
atleta do ano pela prestigiada emissora Rogers Sportsnet. Além disso, durante muito tempo o
Canada conseguiu bater diversos recordes do UFC, por exemplo: o evento 126, no qual GSP
defenderia seu cinturdo contra Jake Shields, lotou o estadio Rogers Centre, esgotando 0s 55.724
ingressos e sendo, até pouco tempo, 0 maior publico da histéria do UFC (perdeu para o evento
193 ocorrido em 2015 na Australia).

O Brasil também tem sua vaga cativa na histéria do evento. Além de ser o pais nativo dos
inventores do esporte, o Brasil pode ser considerado o berco das artes marciais modernas. Teve
o0 primeiro evento do UFC sediado no dia 16 de outubro de 1998, com a famosa vitéria de Vitor
Belfort sobre Wanderlei Silva. O evento ficou afastado por muitos anos, até em agosto de 2011
voltar ao lar e receber o apoio de todos os fas, que esperavam ansiosos as lutas de seus idolos
como Minotauro, Anderson Silva e Mauricio Shogun Ruas (idem).

Como Dana White sonha com o esporte alcancando status de internacionalmente
conhecido, cada pais tem sua importancia para o evento. Caso do Jap&o, que € o berco das artes
marciais milenares, da Australia que teve o maior publico da histéria do evento, dos Emirados
Arabes, que construiram um ginasio para receber uma noite de UFC e muitos outros locais do

mundo que a cada ano recebe novos eventos.
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Com mais eventos, obviamente, h4 a necessidade de novos atletas com capacidade para
serem idolos. Em 2011, o canal TMZ Sports fez uma pergunta a Dana White sobre a
possibilidade do UFC ter mulheres nas lutas e ele respondeu com uma palavra: “Nunca”. O
nunca durou pouco tempo, pois em 2011 o UFC anunciou a compra do Strikeforce, evento de
MMA, que tinham, além de astros como Alistair Overeem e Fabricio Werdum, lutadoras como
os grandes destaques. Com esse anlincio, os fas sabiam que era questao de tempo até assistirem
a primeira luta feminina da histéria da organizacao.

Em 2013, Ronda Rousey, conhecida pela carreira de judoca olimpica, chegando a ser
medalhista de bronze em Pequim 2008 e campea pan-americana em 2007, foi a primeira mulher
a vencer um evento do UFC contra sua oponente Liz Carmouche. Ronda conseguiu, naquela
noite, o cinturdo de camped na sua categoria de peso, abriu caminho para outras mulheres serem
contratadas pela organizacdo e arrebatou fas por todo o mundo. Pela sua personalidade, talento
e beleza, Ronda foi chamada para diversos filmes de Hollywood, virando uma estrela por 14, t
(ndo s6 ela, outros atletas da organizacdo, como Randy Couture, também fizeram alguns
filmes). Atualmente o UFC conta com duas outras categorias de peso feminino e mais de 50
atletas mulheres®®.

O Ultimate Fighting Championship conseguiu chamar a aten¢cdo ndo somente de
Hollywood, como de diversas marcas com o interesse em patrocinar o evento e de canais de
televiséo espalhados pelo mundo interessados em transmitir o evento. No final de 2014, o UFC
anunciou uma parceria que revolucionou o evento: a Reebok seria a fornecedora exclusiva de
materiais esportivos, equipando todos os lutadores do UFC, obrigando atletas e comissdes
técnicas a usarem somente a Reebok durante todos os eventos oficiais na semana da luta. Para
os atletas, foi criado um método de qualificacdo, indicando quanto cada um receberd, de acordo
com a quantidade de luta e destaque dentro da organizacdo, podendo, também, receber
percentual das vendas de produtos personalizados. A ideia, com o acordo é diminuir, ainda
mais, a visdo marginalizada que alguns atletas enfrentam no mundo do MMA. Como a maioria
dos atletas ainda dependem das bolsas pagas por cada luta, a dependéncia de patrocinios
individuais é fundamental para sua sobrevivéncia®.

A verdade é que esse acordo gerou opiniBes contrérias entre lutadores e a organizacao.
Para o0 UFC € positivo em varios aspectos. Primeiro na questdo da profissionalizacdo, como

estd inserido em mais de 140 paises, uma padronizacdo dos uniformes transmite uma

19 Disponivel em: http://www.ufc.com.br/ Acesso em: 24 de fevereiro de 2016
20 Disponivel em: http://www.mktesportivo.com/2015/07/reebok-ufc-e-a-nova-era-do-mma/ Publicado em: 24 de
julho de 2015 Acesso em: 25 de fevereiro de 2016
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valorizacéo de marca, pois cria uma fonte de renda publicitéria, além de uma identidade visual
propria. Em segundo, cria uma linha de produtos exclusivos que serdo vendidos globalmente.
Em terceiro, retira aquela visao poluida dos uniformes que os atletas usavam nas lutas, tornando
0 evento mais “minimalista”.

Os atletas, contudo, se dividem quanto as criticas. Por exemplo, 0 ex-campeédo dos pesos
pena, José Aldo, ndo achou positiva a parceria, pois perdeu os patrocinios individuais para
receber incomparavelmente menos: “Todos falaram sobre isso. Nos, atletas, perdemos bastante.
Como eles mesmo falaram, que é como se fosse um atleta de basquete, ou da NFL, ndo tem
nada a ver, a gente ndo recebe um salario mensalmente como os atletas da NBA e da NFL
recebem. N&o importa o quanto a gente vai ganhar ou ndo, todos os atletas que tinham patrocinio
perderam ou vao perder, pois eles ndo vdo poder entrar na luta” (ALBUQUERQUE, 2015). Ja
os diretores da marca argumentam que nao so eles se beneficiam como disse Lorenzo Fertitta:
“Do ponto de vista de risco, é totalmente seguro para os atletas. Ninguém mais teré que correr
atras de patrocinio, talvez levar calote. Esse dinheiro serd pago dez dias apds a luta e ainda
receberdio uma porcentagem do merchandising vendido”. 2!

Apesar dessa exclusividade, o UFC garante (desde que haja autorizacdo prévia) o direito
de alguns atletas conseguirem a exibicdo de patrocinadores especificos no uniforme. Por
exemplo, Ronda Rousey, na luta contra Bethe Correia usou, no uniforme o logo da marca de
energético Monster. Vale comentar que no acordo fechado entre UFC e Monster em marco de
2015, o Brasil ndo esta incluido no contrato, ja que a TNT é uma das principais patrocinadoras
do TUF. 22

Importante ressaltar que o UFC ndo é exclusivo da Reebok, tanto que a area de luta recebe
patrocinio de outras marcas. Caso da empresa de motos Harley-Davidson que em 2008
anunciou que teria o direito de estampar sua marca no octégono. Atualmente, a parceria
continua e de acordo com o gerente de marketing da marca, Matt Schmidt, essa parceria
aproxima a marca dos consumidores mais jovens entre 18 e 34 anos (GRANDO, 2011).

Outra marca que também se associa ao UFC estampando seu logo no octdgono é a Integral
médica, que em eventos no Brasil, € um dos destaques. Sem divulgar os valores recentes, a
empresa no ano de 2013 investiu cerca de R$ 8 milhGes de reais nos sete eventos ocorridos

naquele ano no Brasil e na segunda temporada da versdo brasileira do reality show "The

21 Disponivel em: http://www.mktesportivo.com/2015/07/reebok-ufc-e-a-nova-era-do-mma/ Publicado em: 24 de
julho de 2015 Acesso em: 25 de fevereiro de 2015

22 Disponivel em: http://www.mktesportivo.com/2015/08/se-a-reebok-tem-exclusividade-no-vestuario-por-que-
a-ronda-promove-a-monster/ Publicado em: 3 de agosto de 2015 Acesso em: 25 de fevereiro de 2015
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Ultimate Fighter" (PORTUGAL, 2013). Além disso, atualmente, faz campanhas com diversos
atletas do evento, caso de Ronaldo “Jacaré¢”, que aparece divulgando o novo suplemento
esportivo 8-Loss?®. Junto dela Gilette, TNT Energy Drink, Sky TV, entre outras, aparecem nos
eventos que ocorrem no Brasil.

Tudo isso néo seria positivo para as marcas, se 0 UFC ndo tivesse transmissao nas redes
de televisdo. A luta entre Jose Aldo contra Connor McGregor, por exemplo, foi a que mais pay-
per-view gerou, cerca de 1,5 milhdes de assinaturas®*. A televisdo aberta também €é uma
conquista para que o UFC seja compreendido como esporte.

Vitor Belfort foi um dos responsaveis por divulgar o MMA na televisdo aberta. Em 2002
aceitou o convite para participar do reality show no SBT, Casa dos artistas. O programa
consistia em permanecer dentro de uma casa, sem contato externo com outras pessoas. Em seu
livro, Belfort diz: “Foi penoso para mim. S aceitei porque queria divulgar o esporte” (2012, p.
60). Silvio Santos cumpriu o prometido e apresentou uma das lutar de Vitor no UFC, que
mesmo tendo sido de madrugada, apresentou 6tima audiéncia, mas, de fato, foi uma
apresentacdo Unica do SBT. Nenhuma outra emissora pensou em veicular novas lutas até 20009,
guando a RedeTV! adquiriu os direitos de transmissdo perdendo-os em 2011 para a Rede Globo,
que comprou os direitos de veiculacdo por R$ 18 milhGes (idem).

Tudo isso favorece a interagdo das marcas patrocinadoras com o canal de veiculagdo. Nos
dias de hoje conseguimos ver diversos comerciais com atletas do UFC, ou seja, eles ja
conseguiram status de lideres de opinido. Por exemplo, José Aldo é o protagonista do comercial
do energético TNT?%; Anderson Silva é presenca constante nos comerciais da cerveja
Budweiser?®; entre diversos outros atletas do UFC que aproveitam essa positividade das suas
imagens.

O canal combate, detentor dos direitos de transmissdo, no Brasil, por TV fechada,
aproveitou a mudanca do UFC para mudar sua grade de programacdo, transmitindo
documentérios sobre o UFC, parcerias com o0 evento, entre outras coisas. Trouxeram nomes
famosos para o quadro de apresentadores, como o judoca Flavio Canto e a penta camped

mundial de Jiu Jitsu, Kyra Gracie. Além de programas sobre lutas, apresentam conteido sobre

23 Disponivel em: http://www.mktesportivo.com/2015/08/ronaldo-jacare-e-estrela-da-nova-campanha-da-
integralmedica/ Publicado em: 15 de agosto de 2015 Acesso em: 25 de fevereiro de 2015

24 Disponivel em: http://www.mg.superesportes.com.br/app/noticias/mma/mma-
noticias/2015/12/17/noticia_mma,325891/ufc-atinge-recorde-de-audiencia-e-bilheteria-com-card-liderado-por-
conor-mcgregor-e-jose-aldo.shtml Publicado em: 17 de dezembro de 2015 Acesso em: 25 de fevereiro de 2016
25 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PQYRBbrEnNw Acesso em: 25 de fevereiro de 2016

26 Disponpivel em: https://www.youtube.com/playlist?list=PLJgXXxNOEaBug_EBgh7iw2Hg-1Es_Dttj Acesso
em: 25 de fevereiro de 2016
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treinamento e condicionamento fisico, trazendo ndo praticantes de luta para acompanhar o
canal. Até a abordagem se referindo ao UFC mudou, por exemplo, no ano de 2010 veicularam
um comercial com imagens de lutadores (na grande maioria conhecidos do grande publico) do
UFC que estimulava o espirito esportivo e dizia o seguinte: N&o pare. Prepare-se. Nao ceda.
Exceda. Ndo se desespere. Supere-se. N&o desista. Resista. N&do provoque. Prove?’.
Recentemente, foi langado outro comercial em que enaltecia os atletas como gladiadores, 0
local de luta (octégono) como arena e o esporte (MMA) como religido, ou seja, transmitido um
carater extremamente emocional e positivo nas abordagens.

Como podemos ver, 0 UFC reconstruiu sua marca para se tornar um exemplo dentro da
area esportiva. Criou regras que visam a integridade fisica dos atletas, possuem a aceitacéo da
comissdo atlética, os atletas, antes e depois das lutas, passam por diversas baterias de exames
clinicos e caso seja comprovada uma lesdo sdo impedidos de lutar, todos aqueles que lutam
sendo nocauteados ou ndo, precisam ficar determinado tempo sem lutar e até mesmo sem
contato fisico (contato relacionados a luta). O publico também amadureceu, por exemplo, se
um arbitro demora a interromper a luta, os torcedores cobram do juiz a ndo interrupcdo do
confronto, ou seja, até os fas pensam na integridade dos lutadores.

Lorenzo Fertitta, ao comprar o UFC, perguntou para o entdo dono, Bob Meyrowitz: “Sera
que algum dia isso terd uma fama dominante?”. A resposta veio com o tempo, com o trabalho

e dedicacdo dos envolvidos, que colocaram nova visdo empresarial e publicitaria na marca.

27 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=mU3yalPFUPg Acesso em: 25 de fevereiro de 2016
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CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo entender como o UFC conseguiu superar 0s
momentos negativos de sua histéria para se tornar um dos principais eventos esportivos da
atualidade. Para tanto, foi realizado um levantamento bibliografico sobre marketing esportivo
e branding, duas &reas de estudo exploradas pelo UFC para essa transformacéo.

A violéncia € um conceito extenso e, quando aplicado no meio dos esportes, torna-se mais
complexo, pois o limite do correto e do errado, do leal e do desleal, sdo ténues, como o caso do
jogador Pedrinho (comentado no primeiro capitulo). Entretanto, o trajeto que o UFC necessitou
percorrer para conseguir ficar na mente do consumidor como um esporte foi arduo.

Ao longo do trabalho, observamos que o historico das lutas, associadas como arte de
defesa ou desenvolvida para a guerra; e o proprio evento do UFC com uma associacdo inicial a
violéncia, além da perseguicao ao evento pelos politicos americanos, sdo exemplos de ativacdo
da memoria ligando o UFC a algo negativo, o que corrobora a dificuldade dele em se instaurar
como esporte.

O esporte, no século XXI, adquiriu novas faces, valores e visdes de comunicacdo. Mais
do que um produto, o esporte se tornou uma marca e, principalmente, fornecedor de
experiéncias e emocgdes. O marketing esportivo se utiliza desses meios para tornar a pessoa
comum em um f& do esporte, que, posteriormente, se tornard um atleta ou, no minimo, um
praticante de atividade fisica. A qualidade de vida, vencer desafios ou simplesmente lazer séo
pontos comuns explorados pelo marketing esportivo e encontrados por qualquer praticante de
qualquer esporte.

O UFC surge nesse ponto, no momento em gque muda sua postura perante o consumidor,
consegue abarcar mais fas, que seguirdo a ideia exposta acima. As proprias marcas gque se
associam ao evento, atualmente, tém o posicionamento ligado com a melhora na qualidade de
vida, superagédo ou, simplesmente o lazer.

Com a analise dos dados, foi possivel observar a importancia que o marketing esportivo
teve para 0 UFC, bem como a importancia do branding para o evento e a forca que eles
conseguiram trazer ao longo dos anos. Foi possivel comprovar isso através dos valores ganhos
atualmente em comparacdo com o inicio. Valores esses tangiveis, ou seja, referentes a vendas
de pay-per-view, camisas, ingressos, entre outros, assim como valores intangiveis, em outras
palavras, novos praticantes da luta, novas academias de MMA ou novos projetos sociais que

contemplam a formacéo de novos lutadores.
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Novas agdes de midia também sdo fundamentais para esse posicionamento positivo.
Tempos atrés, era inimaginavel encontrar pessoas com a camisa do UFC na rua ou um andncio
de academia de MMA.. Entretanto, esse cenario mudou e conseguimos ver parcerias entre o
objeto de estudo do presente trabalho com lojas de roupa, como, por exemplo, a loja Centauro,
que comercializa bonecos dos lutadores; a loja de departamento Riachuelo que tem parceria e
vende camisas oficiais do UFC; e até a Netflix (servigo de streaming) veiculou, ha um tempo,
documentarios como Fighting for a generation:20 years of the UFC, os 100 melhores nocautes
da historia, entre outros.

O MMA, através do UFC, tornou-se uma manifestacdo esportiva legitima e, o Brasil,
criador do evento, compreende o esporte, como possuidor dos fas mais apaixonados. Através
da luta, aprende-se muito mais do que socos, chutes ou finalizagdes, mas a viver melhor,
respeitar as diversidades, humildade, humanidade, equilibrio, compaixao, entre tantas outras
caracteristicas positivas. As lutas sdo, antes de tudo, religido para os praticantes, e 0 UFC

consegue se aproveitar de maneira positiva de todas elas em um sé evento.
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