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A CONSTRUCAO DO UFC:

Historias e estratégias de comunicacao para consolidacdo do produto esportivo

Evaldo Gongalves Silva*
Prof Dr Ana Carolina Péssoa Temer

Resumo: O presente artigo faz uma viagem pelas origens do MMA como esporte e
do UFC como principal evento da modalidade de lutas marciais, a relevancia dos
lutadores brasileiros e suas disputas internas na construcédo do esporte e da marca.
Além disso, mostramos a evolucdo de sua visibilidade nos meios de comunicacao

nacionais e o crescimento do publico espectador.

Palavras-chave: Comunicacéo. Marketing esportivo. MMA. UFC. Stakeholders.

Abstract: This article takes a trip around the origins of MMA as sport, and the basis of
UFC as a main event of martial arts; the relevance of Brazilian fighters and their
internal battles in constructing the sport and brand. Besides, we show the evolution

of its visibility around Brazilian communication media and the growth of audience.
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1 - Em Busca de Campedes

A proposta da realizacdo deste trabalho surgiu da tentativa de aproximar
interesses pessoais e profissionais. O acompanhamento do mundo esportivo e seus
desdobramentos é um hobby que tenho construido ao longo do tempo e que, desde
a época em que cursei graduagdo em Comunicacdo Social, com bacharelado em
jornalismo, venho transformando em objeto de estudo. A cobertura do futebol no
ambito jornalistico tornou-se base para construcdo de trabalho de conclusdo de
curso. Elaboramos uma revista cuja teméatica foi a cobertura da nascente série D do

Campeonato Brasileiro de Futebol disputada pela primeira vez em 2009.

* Evaldo Gongalves é jornalista do IFG campus Jatai e aluno do curso de especializagdo em Assessoria de Comunicagdo e
Marketing, vinculado ao programa de pds-graduagdo em Comunicagdo da Facomb-UFG



Durante o curso de especializacdo em assessoria de comunicacdo e
marketing, que ora termino, 0 esporte manteve-se como objeto privilegiado em
minhas reflexdes. A escolha do campo do marketing esportivo deu-se em
decorréncia da importancia que a area tem alcancado no Brasil, uma vez que o pais
sediara nos proximos anos 0s dois mais importantes eventos esportivos do mundo: a
Copa do Mundo da Fifa em 2014 e os Jogos Olimpicos do Rio em 2016.

A partir dessa escolha partimos para a definicdo do modelo em que nosso
estudo se daria. A escolha de um nicho especifico dentro do marketing esportivo fez-
se necesséaria pelo fato da ampliddo de conhecimentos reunidos sob essa
nomenclatura. J4 a definicdo das Artes Marciais Mistas (MMA) deu-se por sua
crescente popularidade no pais, com a realizacéo de grandes eventos como as duas
edi¢cbes do Ultimate Fighting Championship (UFC) no Rio de Janeiro e uma terceira
edicdo do torneio, dessa vez em Belo Horizonte.

Com a crescente popularidade, o esporte e, especialmente o UFC, vém
criando idolos como os lutadores Anderson Silva, Junior Cigano e José Aldo, que
aléem de serem brasileiros, mantém cinturbes em suas respectivas categorias.
Também podemos destacar a realizacdo da primeira edicdo do The Ultimate Fighter
(TUF), reality show de formacé&o de lutadores que a Rede Globo realizou este ano no
pais. Assim sendo, almejamos observar qual € a imagem que o publico consumidor
tem do MMA a partir de sua popularizacao no Brasil.

Para isso levantamos a presenca da competicdo (e do esporte em geral) na
midia televisiva brasileira, especialmente na rede Globo que é a detentora oficial dos
direitos de transmissao dos eventos do UFC para o pais.

Apesar da sua recente popularizacdo no Brasil, o UFC (e as artes marciais
mistas) é um fenbmeno cujas raizes estdo entranhadas no pais. O esporte surgiu a
partir da consolidacdo de desafios que uma familia brasileira de praticantes de jiu-
jitsu, os Gracie, realizava contra adeptos de outras artes marciais, desde a década
de 1920.

O patriarca da familia aprendeu jiu-jitsu com um japonés, que viajou o0 mundo
ensinando sua arte. A partir desse aprendizado ele aperfeicoou a arte e, seguindo
uma tradicdo de superioridade e rivalidade comecou a desafiar lutadores de estilos
diferentes, para que pudesse provar que seu jiu-jitsu aperfeicoado (o brazilian jiu-

jitsu, ou Gracie jiu-jitsu) era uma arte marcial superior, que transformava fracos em



fortes. Varias personalidades da histéria nacional no século XX foram alunos das
academias Gracie espalhadas pelo pais. Dente eles, o ex-presidente Getulio Vargas.

A violéncia dos desafios entre o jiu-jitsu e outras artes marciais como a luta
livre, o muay-thai e o karaté n&o facilitava a vida da modalidade. Ao longo dos anos
ela era aceita e banida em vérias localidades. Por muitos anos os desafios foram
proibidos no Rio de Janeiro e em outros estados. Essa oscilacdo ndo era presente
apenas no Brasil e viria a se consolidar também nos Estados Unidos, o pais que
receberia parte da familia Gracie e onde seria iniciada a marca UFC.

O UFC foi criado como um torneio de artes marciais “sem regras”. Nas
primeiras edicbes seu marketing institucional fazia-no passar pelo esporte que mais
se aproximava de uma briga real, em contraposicdo a diversos outros programas
marciais em que as disputas eram simuladas, até mesmo coreografadas. Além
disso, as regras eram minimas. Uma luta ndo tinha prazo definido para seus rounds.
Vencia o lutador que conseguisse nocautear o adversario, ou quando um dos
participantes desistia do certame.

As disputas eram feitas em formato de torneio e, para sagrar-se campeao nas
primeiras edi¢cdes, um lutador poderia competir varias vezes na mesma noite. As
transmissdes do UFC eram feitas por meio de payperview: a empresa organizadora
comprava uma quantidade de horas de sinal e transmitia aos assinantes. Uma luta
emblematica ocasionou o0 rompimento entre os Gracie e seus parceiros
estadounidenses na organizacao do torneio.

Em determinada edicdo, uma das lutas durou mais do que o esperado e a
transmissao foi cortada por que s6 tinham comprado duas horas de sinal. Por isso a
luta ndo teve o final exibido para os assinantes e, de acordo com a legislacdo de
defesa do consumidor dos EUA os organizadores precisaram devolver o dinheiro
aqueles que se sentiram lesados pelo ocorrido. O fato ocasionou prejuizo, o que
levou os empresarios a adotarem sistematizacao de algumas regras, como a fixacao
do tempo de combate. Assim, os Gracie venderam sua parte do torneio.

O valor pago naquele momento foi irrisério, considerando-se o0 porte que o
evento iria alcancar nos proximos anos. O suficiente apenas para que um imovel
fosse adquirido para servir como moradia e academia para os Gracie. O proximo
salto e as proximas dificuldades atingidas pela WEG, empresa de midia que se
tornou dona unica da marca UFC nos anos seguintes foi o crescimento da oposi¢ao

ao esporte, patrocinada pelo entdo senador John McCain.



Varios estados e suas comissfes atléticas proibiam a realizagéo do UFC, em
um lobby a favor do boxe. Além disso, o crescimento de um rival japonés: o Pride,
via minguar o numero de lutadores interessados em participar do evento americano.
Dessa forma, a solugédo encontrada pela WEG foi vender a marca. Assim entrou em
campo Zuffa, encabecada por Dana White e os irmaos Ferttita. White era um ex-
boxeador, que no momento, agenciava alguns lutadores tanto do UFC quanto de
outros eventos marciais.

O valor pago pela Zuffa foi superior aquele que os Gracie receberam por sua
parte no UFC, mesmo a marca estando desvalorizada e préxima da faléncia naquele
momento: dois milhdes de dolares. A reestruturacdo do produto ainda ndo estava
pronta e, nos quatro primeiros anos a Zuffa sofreu prejuizos enquanto trabalhava
para sistematizar a disputa e torna-la possivel de ser realizada nos estados que
ainda o proibiam.

A primeira grande virada do negdcio para a Zuffa ocorreu com a realizacéo da
primeira edicdo do The Ultimate Fighter, em traducéo literal, o lutador definitivo. O
programa € um reality show em que os participantes sdo confinados e se enfrentam
no octdogono em busca de um contrato com o UFC. Dentre o universo pesquisado
para a realizacdo deste artigo, alcangcamos o numero de 88% de pessoas que
conhecem o reality show, dos quais 36% acompanharam pelo menos uma edi¢do do
programa.

Devemos ressaltar que esses numeros pertencem a um recorte que fizemos
para melhor identificar os publicos prioritarios para a Zuffa no crescimento dos seus
produtos. A faixa preferencial de consumidores definida pela empresa € a de
pessoas entre 18 e 34 anos. Dessa forma, 86% das 302 pessoas que responderam
nosso questionario sobre o UFC, pertencem a essa faixa etaria. Um reflexo das
estratégias adotadas para a renovacdo do publico indica que estdo no caminho
certo. A segunda faixa de publico mais presente, que totaliza 10% dos pesquisados
gue se interessam pelo produto tém até 18 anos, deixando apenas 4% de pessoas

em outras faixas etarias.

2 — Cumprindo a jornada

Philip Kotler (2000) conceitua marketing como “processo por meio do qual

pessoas e grupos de pessoas obtém o que necessitam ou desejam com a criagao,



oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros.” Dessa forma,
os profissionais da area atuariam observando e atendendo as demandas dos
mercados produtores e consumidores. O tema estaria dividido em trés bases de
trabalho: gestdo de produto, gestdo de clientes e gestdo de marcas. Cada uma
dessas bases foi priorizada em determinado momento, partindo do produto nas
décadas de 1950 e chegando as marcas nos anos 1990 e 2000.

O marketing esportivo estaria centrado na gestdo de marca, a partir da ligagao
gue Gil Nuno Vaz expde em seu livro Marketing Institucional: 0 mercado de ideias e
imagens. Na obra Vaz afirma que o Marketing Institucional € mais que “um conjunto
de atividades para polimento de imagens de corporagfes, com propésito de obter e
manter posicao de respeito e prestigio para as instituicbes no mercado” (Vaz, 2003)
O estudioso brasileiro coloca o conceito de marketing institucional como parte
atuante dos processos simbdlicos, em contraponto ao Marketing empresarial que €
voltado para processos concretos.

O motivo pelo qual ele afirma que o Marketing esportivo seria uma subdivisao
do Institucional é que “comentarios e referéncias sobre essa area do marketing

amparam-se na palavra “institucional”. Além disso, o termo é usado quando a
organizacao tenta fixar imagem positiva diante de seus stakeholders associando seu
nome a valores e conceitos consagrados. Dessa forma, a associacao da instituicao
com praticas esportivas fixariam valores relativos a vida saudavel, ao bem-estar
fisico e mental.

Ja Francisco de Paulo Melo Neto coloca o marketing esportivo em outra
categoria, que ndo o institucional. Como o tripé da modalidade seria a imagem, o
esporte como midia e comunicacdo alternativa seus conceitos derivariam do
marketing promocional. De um lado do tripé, o marketing esportivo funciona como
midia uma vez que ele tem espaco garantido no noticiario como produto. Conforme
as competicdes de determinadas modalidades deixam de ser simples embate entre
equipes e se transformam em megaeventos. Segundo Melo Neto, essa modificacéo
tem forte influéncia financeira. Os campeonatos, torneios e amistosos transformam-
se em eventos e, consequentemente, geram retorno para os patrocinadores.

Um exemplo importado da transformacao de embates esportivos em eventos
€ 0 SuperBowl, da liga norte americana de futebol. Na partida ndo estdo em jogos
apenas os melhores atletas do futebol americano, mas a maior audiéncia da TV nos

EUA. O intervalo esportivo € ocupado por jogos de luzes e musicais. Em 2012 os 15



minutos foram suficientes para que a estrela do pop Madona se apresentasse, em
2011 foi o Black Eyed Peas quem enfeiticou o publico. Por alcancar a maior
audiéncia televisiva do mercado, o SuperBowl reserva também os principais
langcamentos publicitarios das empresas radicadas nos Estados Unidos, além de
gerar uma verdadeira corrida para definir a cidade-sede.

O Campeonato Brasileiro de Futebol é exemplo dessa dinamica, apesar de
em menor escala. As Séries A e B sdo compostas por 38 rodadas cada. Em uma
rodada, séo disputados 10 jogos. As 380 partidas da 12 divisdo, bem como as 380
partidas da 22 divisdo, sao transmitidas a todo o pais, na TV por assinatura, no
formato PayperView (o telespectador assina um pacote especial de transmissao das
partidas), totalizando 760 jogos entre os meses de maio a hovembro.

Os horarios dos jogos sofreram alteracdes para se adaptar a esta dinamica.
Algumas partidas chegam a ter inicio as 21 horas de um sabado. Dessa forma, o
receptor/consumidor pode ter acesso a todos 0s jogos de sua equipe, sem
necessariamente sair de casa, quebrando até mesmo com o habito do torcedor em
frequentar o estadio. Sendo assim, este modelo de espetaculo adapta-se as
condicdes da cobertura esportiva.

Da mesma forma, ao associar as imagens do atleta, do clube e do esporte a
marca “torna-se um elemento decisivo na estratégia de valorizacdo, divulgacéo e, se
necessario, rejuvenescimento da marca/produto”. Um exemplo claro das
possibilidades apresentadas em relacdo a consolidacao ou alteracdo da marca esta
no caso do Banco do Brasil. Em 1989 uma pesquisa revelou que os valores do
banco como seguranca e tradicdo eram vistos pelos clientes como sinénimos de
banco velho e pesado. A clientela da instituicdo estava na faixa etaria entre 50 e 65
anos. O banco passou a investir no esporte visando modernizar sua imagem e
diminuir a média de idade de seus clientes. O banco se associou a Confederacéo
Brasileira de Vélei (CBV) em 1991.

A experiéncia de patrocinar a selecdo nacional na Liga Mundial daquele ano
serviu como laboratério para as Olimpiadas do ano seguinte, em Barcelona. O
resultado das ac¢des na Espanha, medido matematicamente, revelou que o Banco do
Brasil (BB) alcancou cerca de “844 paginas de jornal e ainda o equivalente a 1058
comerciais de 30 segundos. Tal resultado foi cinco vezes superior ao valor

despendido.” (Pozzi, 1998) Outra consequéncia da presenca do Banco do Brasil nos



esportes foi mostrada por relatorio de 1994, que apresentou mudanca na faixa etéria
dos correntistas. Antes das acdes, mais de 50% dos clientes do banco tinham entre
50 e 65 anos, depois do investimento no esporte a base de clientes na faixa de 44
anos se tornou maioria.

Considerando o aspecto imagético do marketing esportivo podemos afirmar
gue as posi¢cdes de Francisco de Paulo Melo Neto e Gil Nuno Vaz, colocando a
categoria como subdivisbes do marketing promocional e institucional
respectivamente ndo sao contraditérias, antes complementares. Ja em relacdo ao
terceiro ponto de apoio do marketing esportivo, conceituado como comunicacéo
alternativa esta a capacidade do esporte de viralizar a marca sem a necessidade de
publicidade tradicional.

O marketing esportivo oferece trés tipos de retornos que estdo intimamente
ligados. O primeiro deles é direto e é focado em “termos publicitarios com divulgacao
maciga, seletiva, local, regional nacional ou internacional” (Melo Neto, 2003). Em
segundo lugar esta o retorno de imagem. Atrelados a esses esta o retorno sobre as
vendas. O estabelecimento das perspectivas de retorno do investimento permite que
facamos trés analises para identificar os pontos fortes e fracos desse trabalho.

O retorno publicitario é verificavel através da clipagem e da comparacao entre
valor gasto e midia espontanea gerada. O retorno sobre as vendas também é de
facil mensuracdo, uma vez que as empresas mantém registros da demanda por
seus produtos ou servicos. Ja em relacdo ao retorno da imagem a acédo de medicao
€ mais complicada, mas nao impossivel. Para que ela possa ser feita é necessaria a
formalizacdo de pesquisa de opinido, para que os responsaveis pelo marketing e
dirigentes da instituicdo possam verificar esse retorno. Dessa forma, a pesquisa de
opinido sera um dos elementos utilizados neste trabalho, para mensurar 0s
resultados alcancados pela organizacédo do UFC.

Entretanto, a grande vantagem do marketing esportivo estd centrada na

segmentacao do mercado.

“O esporte favorece a abordagem da segmentagéo pelas empresas,
por que compreende diferentes modalidades praticadas por
publicos diferenciados. Se o critério de segmentagdo é por faixa
etaria, temos os esportes para idosos, como o golfe, e 0s esportes
para adolescentes, como o0s esportes de praia. Caso a

segmentacdo desejada seja 0 sexo, temos esportes
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predominantemente masculinos, como futebol, halterofiismo e
boxe, e esportes femininos, como ginastica ritmica, e mais
recentemente, o préprio futebol. H4 também esportes para ambos

os sexos e diferentes faixas etarias.” (Melo Neto, 1998, pagina 121)

A partir da segmentacdo € possivel que a instituicdo defina qual sera o foco
de suas relagdes com o esporte. Retomamos o exemplo do BB. O banco pretendia
rejuvenescer seu publico e sua imagem perante os stakeholders, entdo passou a
investir em um esporte popular. O vdlei é a segunda modalidade na preferéncia
nacional, e é interessante para ambos 0s sexos, além de atingir um publico jovem. O
retorno foi tdo satisfatorio que a parceria Banco do Brasil e CBV se mantém até hoje,
21 anos apos ter sido implantada.

No artigo Marketing esportivo no Brasil  publicitaria Carla Dualib (2007)
apresenta uma comparacdo entre 0s contextos nacional e internacional dos
investimentos em marketing esportivo. Ela cita dados da revista Meio & Mensagem
gue afirmam que 73% dos valores de patrocinio nos EUA sdo destinados ao esporte,
enquanto no Brasil cerca de R$1,3 bilhdo é movimentado pela area. Esse valor
indica que o Brasil representa apenas 5% do mercado global de marketing esportivo.

Dualib apresenta alguns conceitos importantes do marketing esportivo:
licenciamento, patrocinio, ativacdo e naming rights. O licenciamento "consiste na
concessao da marca de um clube para associagao a um determinado produto.” Para
a publicitaria esta ferramenta € o principal meio para estreitar relacfes entre clube-
torcedor, clube-parceiro e parceiros-clientes. O patrocinio € quando uma empresa
paga determinado valor para associar sua imagem a de determinada equipe
esportiva.

Complementando a questédo de patrocinio esta a ativacao dele. “A proporcao
ideal € a de que, para cada U$1 investido em patrocinio, pelo menos U$3 sejam
gastos em acgdes de promogao e produgao” (Dualib 2007). A ativagao corresponde a
realizacdo de acdes de comunicacdo voltadas para a fixacdo da relacéo
patrocinador/clube por meio de promocdes e de relacionamento. Por fim, quando
estadios ou arenas multiuso recebem o nome de determinada marca ou produto

ocorre 0 gue se conhece por naming rights no mercado esportivo.
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3 — “Esta comemorando por qué? Por acaso entrou pensando em perder?”

ApGs apresentar 0 objeto de estudo, suas origens e as caracteristicas basicas
do marketing esportivo, vamos verificar a presenca do MMA na midia e a forma
como os espectadores do esporte veem a modalidade. Para isso apropriamo-nos da
definicio que Marcia Yahiko Matsuuchi Duarte da para o estudo de caso. A
pesquisadora afirma que “estudo de caso contribui para compreenséo de fenémenos
sociais complexos. E o estudo das diferencas daquilo que torna tnico e o distingue
ou aproxima dos demais fenbmenos”.

Assim, abordamos nosso objeto a partir dessa metodologia basica uma vez
gue Robert Yin afirma que o estudo de caso € estratégia de pesquisa pertinente para
avaliar questbes baseadas em “como” e “por que”, além de o pesquisador ter pouco
controle sobre o0s objetos estudados que tém foco sobre fendmenos
contemporaneos.

Para a coleta de dados do nosso trabalho realizamos pesquisa de opinido
para identificar quais sdo as percepcdes que o0 publico de esportes tem das Artes
Marciais Mistas. Verificamos de forma quantitativa quais sdo os aspectos destacados
na forma através da qual os consumidores da midia esportiva veem a modalidade.
No artigo Pesquisa de Opinido, Ana Lucia Romero Novelli propde trés métodos de
coleta de dados, sendo eles entrevista pessoal, entrevista por telefone e questionario
por correio. A autora apresenta vantagens e desvantagens de cada um dos métodos
e, diante desses pressupostos, optamos por uma variacdo do questionario por
correio.

Aplicamos o questionario quantitativo por meio de formulario de pesquisa na
internet. A plataforma usada € oferecida pelo Google e possibilitou-nos a elaboracéo
de tabelas de dados na nuvem para enviar 0s questionarios e receber suas
respostas. Dentre as vantagens apresentadas por Novelli, duas destacaram-se para
a escolha que fizemos: o baixo custo e a possibilidade de se alcancar uma amostra
significativa de dados.

Além das vantagens apontadas por Ana Lucia Romero Novelli ressaltamos
uma colocagao de Dana White, presidente da Zuffa, empresa que gerencia a marca

UFC. “E na internet, nas redes sociais que se encontra nossa base de fas”, destaca

White. A declaragédo do executivo foi dada ao jornalista Fellipe Awi, que escreveu e
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publicou o livro Filho Teu Nao Foge a Luta, em que narra a criagdo do esporte desde

seus primoérdios como a Familia Gracie, até o sucesso alcangado pelo negocio.

“Contemporaneo da internet, o UFC sabe usa-la como ferramenta
de promocdo melhor que qualquer outra liga esportiva do planeta.
Talvez seja a Unica do mundo cuja histéria (quase) completa esteja
registrada em video na grande rede. Pense numa luta de dez, 15
anos atras, e é enorme a chance de ela estar 1a, pronta para ser
vista no Youtube.” (Awi, 2012, pagina 21)

Como ja mostrado, determinamos a partir da pesquisa qual a faixa etaria que
mais acompanha o UFC no Brasil, um universo de pessoas que se encaixa
perfeitamente nos stakeholders pelos quais a organizacéo do torneio batalha. Dentre
0s espectadores, 61% deles conheceram a modalidade pela televisdo. Isso
demonstra a importancia que o veiculo tem para a consolidacdo das artes marciais
mistas, apesar do fendbmeno da internet e das redes sociais.

Dessa forma podemos entender a disputa que a Globo, atual detentora dos
direitos de transmisséo para o Brasil em TV aberta, travou com suas concorrentes: a
TV Record, a TV Bandeirantes e a RedeTV. Os valores ndo foram divulgados, mas
especula-se que eles sejam superiores aqueles pelos quais a Zuffa adquiriu o UFC.
Pelo contrato a Vénus Prateada pode transmitir com exclusividade e ao vivo os
eventos realizados no pais. Além disso, ela pode exibir até trés eventos
internacionais por ano, mas com um delay de 30 minutos em relacdo a TV por
assinatura.

Esse delay foi motivo de revolta para os fds da modalidade, que se
mobilizaram nas redes sociais. 1sso ocorreu ndo apenas pelo atraso na transmissao,
mas por que a emissora contrariando principios de credibilidade, havia anunciado
gue a transmissao seria feita em tempo real.

Apesar da maior parte do publico ter conhecido o evento por intermédio da
televisdo, ela ndo é o principal veiculo pelo qual os consumidores do esporte
acompanham as edi¢cdes do UFC. Constatamos que ha uma hibridizagdo nesse
processo. Treze por cento dos espectadores assistem ao evento pela internet, uma
diferenca muito pequena dos 15% que o fazem pela TV aberta e dos 17% que o

fazem pela tv fechada. Por outro lado, 49% do publico no pais usa mais de um meio
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para se informar sobre a modalidade; misturando internet, televisdo aberta,
televisao fechada e payperview.

O crescimento do esporte no pais, e consequentemente, do Brasil como
mercado para o UFC e seus produtos relacionados pode ser demonstrado pelo
crescimento sistematico do publico e das realizacbes em territério nacional. A
primeira edicdo do torneio no pais foi realizada em 1998, em S&o Paulo. Foi
chamada UFC 17,5. Desde entdo, foram 13 anos sem que os lutadores aportassem
em territério nacional. Entretanto, de 2011 até hoje foram promovidas duas edic¢des
no Rio de Janeiro e uma em Minas Gerais, havendo uma nova programada para o
més de outubro.

Em relacédo a estes eventos, podemos identificar que do nosso universo de
pesquisa apenas 4% dos entrevistados acompanharam a primeira edicao, realizada
em 1998. J4 a ultima, ocorrida em Belo Horizonte teve a audiéncia de 35% do
publico do esporte no pais. Apenas 12% dos interessados ndo acompanharam
nenhuma das edic¢des brasileiras.

Parte interessante das estratégias da Zuffa para a consolidacdo do seu
produtos, os reality shows também parte do universo brasileiro. Em nossa pesquisa
alcancamos um namero parecido de pessoas que acompanham ou nao esse género
televisivo. Cinquenta e trés por cento assistem, contra 47% por cento que nao.
Reflexo disso é que o primeiro dos idolos brasileiros do esporte, Vitor Belfort,
alcangou esse status apdés participar do programa “A Casa dos Artistas”, exibido pelo
SBT.

O mesmo canal foi o primeiro a voltar os olhos para a modalidade,
consequéncia da participacdo de Belfort em sua grade de programacdo. Em junho
de 2002 foi exibida uma edicéo do tornei, o UFC 37,5, que atingiu pico de 12 pontos
de audiéncia, mesmo indo ao ar na madrugada. Depois do sucesso alcancado pela
emissora de Silvio Santos, em 2003 a rede Globo mostrou reportagem no Fantastico
falando sobre Artes Marciais Mistas no Japao, a partir do torneio Pride que logo
perderia 0 posto como mais importante campo para os lutadores, por causa da
descoberta de suas ligagbes com a mafia japonesa.

A reportagem do Fantastico foi produzida e apresentada pela entdo
apresentadora do programa, Gléria Maria. Ela teve duracéo total de seis minutos,
exibidos na edicdo de 16 de novembro de 2003. Comecou com uma audiéncia de 32

pontos, alcancou o pico de 42 pontos no Ibope e entregou para o prosseguimento do
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programa com 38. A reportagem rendeu uma suite na semana seguinte, mas ainda
néo foi suficiente para consolidar o MMA na opinido publica brasileira.

O trabalho sistematico produzido pela equipe da Zuffa, a experiéncia e
participacdo positiva dos atletas brasileiros e a crise econdbmica mundial € que
tornaram possivel que o Brasil se consolidasse como terceiro mercado do UFC. A
diminuicdo do consumo nos EUA e no Canad4, que eram os dois mercados
prioritarios do torneio fez com que a organizacdo buscasse expandir os publicos,
levando-o0 ao grupo de paises emergentes formado por Brasil, Russia, india, China e
Africa do Sul (Brics).

O nivel dos atletas nacionais € incontestavel. Atualmente mantemos atletas no
topo de trés categorias do esporte e um quarto, o mesmo Vitor Belfort, que
apresentou a modalidade ao grande publico nacional, ira disputar em setembro outro
cinturdo. Ao mesmo tempo, nomes como os de Anderson Silva, Junior Cigano e os
irmaos Minotauro e Minotouro estdo entre os principais idolos mundiais do esporte.

O fato de a rede Globo ter assumido as transmissdes da modalidade em rede
aberta levou os principais atletas a participacdes na programacao da emissora.
Anderson Silva, campedo dos médios, esteve em praticamente todos 0s programas
da grade, dos matinais como o Mais Vocé, até o Jornal Nacional. Essa presenca
macica também é reflexo da atuacdo da Agéncia 9nine, do ex-jogador de futebol
Ronaldo Nazério.

Ao mesmo tempo, os atletas brasileiros do UFC comecaram a se relacionar
com os tradicionais clubes de futebol, fazendo um trabalho de sinergia. Anderson
Silva assinou com o Corinthians, enquanto o campeé&o dos leves, José Aldo, assinou
com o Flamengo.

Para exemplificar a presenca do esporte na midia, computamos o tempo
destinado a exibicdo de esportes na rede Globo durante uma semana, entre 21 e 27
de maio. Nesse periodo estava em exibicdo a primeira edicdo do TUF Brasil. No total
foram exibidas 17 horas de programacao esportiva exclusiva, fora o tempo destinado
a divulgacdo nos programas jornalisticos. Dentro desse recorte, uma hora e
cinquenta e sete minutos foram destinados ao UFC, tanto no programa TUF Brasil,
guanto nos boletins informativos ao longo da semana, que funcionavam como
chamadas, atraindo o publico para o programa e para a exibicdo das disputas.

Outro destaque encontrado em relacdo a percepcao do publico brasileiro da

modalidade é em relagdo a violéncia. Para 36,92% dos ouvidos, o0 MMA incita a
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violéncia. Outros 33,94% acreditam que ele pode incentivar a violéncia, embora nao
seja o Unico fator para isso. Ja 29,23% afirmam que apesar de violento no ringue o
esporte é seguro e ndo leva os espectadores a violéncia.

Relativo as influéncias da modalidade no dia-a-dia do publico questionamos
0s entrevistados sobre a pratica de esportes em geral. Assim, 70% do nosso
universo nao faz nenhum esportes, contra apenas 30% de praticantes frequentes.
Desses 50% praticam lutas; 15,38 poderiam praticar, embora nao pratiquem e
34,61% né&o praticariam lutas de forma alguma. Mesmo com uma alta propor¢cao
entre os fas do MMA que praticam lutas, isso ndo condicionou a escolha da
modalidade que eles realizam.
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