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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a importancia do Marketing
Esportivo no fortalecimento da marca UFC. O estudo consiste em analisar os
conceitos de marketing, marketing esportivo e marca e passar um historico de como
o Vale-Tudo se transformou em MMA e a importancia do Ultimate Fighting
Championship para que isso ocorresse. Algumas ferramentas de marketing esportivo
serdo apresentadas assim como alguns aspectos que Sao importantes para o
fortalecimento da marca. A pesquisa possui uma abordagem qualitativa, de viés
exploratorio, e para seu desenvolvimento teve como base a pesquisa bibliogréafica e
o0 estudo de caso, que contou, especialmente, com analise documental e observacao
de um evento promovido pelo UFC. O trabalho permitiu demonstrar como o UFC

trabalha sua marca e quais ferramentas séo utilizadas para que isso ocorra.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Marca. Gestdao de Marca. UFC. Vale-Tudo.
MMA



ABSTRACT

This paper aims to analyze the importance of Sports Marketing in
strengthening the UFC brand. The study consists of analyzing the concepts of
marketing, sports marketing and branding and giving a history of how Vale-Tudo
turned into MMA and the importance of the Ultimate Fighting Championship to make
it happen. Some sports marketing tools will be presented as well as some aspects
that are important for brand strengthening. The research has a qualitative approach,
exploratory bias, and for its development was based on bibliographic research and
case study, which relied especially on document analysis and observation of an event
promoted by UFC. The work allowed us to demonstrate how UFC works its brand

and what tools are used to make it happen.

Keywords: Sports Marketing. Brad. Brand Management. UFC. Vale-Tudo. MMA.
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1 INTRODUCAO

Segundo matéria do programa SporTV Reporter transmitida no dia
28/07/2013 pelo canal SporTV, e outras meios especializados em lutas como, as
revistas Tatame e Graciemag, o MMA® é o esporte que mais cresce no mundo. Pelo
mundo afora existem diversos torneios e organizacdes que realizam essa
modalidade de luta, mas nenhum tem a grandeza e atrai & atencao do publico e da
midia como UFC?. Isso porque ao longo dos anos a organizacéo que foi a pioneira
no MMA, proporciona espetaculos gigantescos, voltados a atender de maneira
satisfatdria seu publico alvo e consequentemente atraindo mais fas por onde passa.

A empresa que beirou a faléncia no inicio do século XX e foi adquirida em
novembro de 2000 pelos irméos Fertitta por dois milhdes de ddélares, hoje tem um
valor de mercado de aproximadamente sete bilhdes de ddlares, tudo isso gragas ao
seu presidente Dana White que soube trabalhar sua marca através de acdes de
marketing esportivo, fazendo com que publico e patrocinadores aderissem ao
esporte.

A questdo que norteia este trabalho é: como as estratégias de marketing
esportivo contribuem para o fortalecimento de marcas?

Sendo assim, o objetivo geral que norteia a monografia é analisar e
identificar como o UFC vem trabalhando e fortalecendo sua marca durante essas
quase trés décadas de existéncia e contribuicdo do marketing esportivo para isso.
Os objetivos especificos sédo: analisar e identificar como o UFC trabalha e fortalece
sua marca através do marketing esportivo, identificar quais estratégias de marketing
esportivo sao utilizadas pelo UFC, verificar como o UFC trabalha sua marca, analisar
como a marca utiliza os quatro aspectos citados por Afif, apresentar a marca UFC.
Isso sera feito através da analise de quatro aspectos do marketing esportivo citados
por Afif (2000) no livro A Bola da Vez, como importantes para que uma marca se
solidifique, sendo objetivos especificos do trabalho identificar a aplicacdo de cada
um deles: fortalecimento da marca, rejuvenescimento, constru¢cdo de identidade e
conquista de novos mercados. Além é claro, de apresentar a marca UFC e contar
como o Vale-Tudo se transformou em MMA, um esporte com regras e mais seguro

para os atletas.

' Mix Martial Arts (Mistura de artes marciais).
? Ultimate Fighting Championship — Torneio de MMA


http://sportv.globo.com/videos/sportv-reporter/t/ultimos/v/sportv-reporter-ufc-esporte-espetaculo-e-negocios-28072013/2720771/
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Equivocadamente muitas pessoas ainda confundem o esporte MMA com o
extinto Vale-Tudo ou com a propria marca UFC que se tornou sinbnimo de produto.
Um dos objetivos desta monografia e da propria organizacédo é desassociar de vez
essas duas palavras e explicar como o esporte e 0 evento funcionam.

Para chegarmos a uma conclusdo de como o UFC trabalha sua marca
através dos quatro aspectos ja citados, foi realizada uma revisao bibliografica com
0S principais especialistas em Marketing esportivo para entender melhor seu
processo e ramificacbes. O trabalho tera um viés exploratdrio qualitativo para
compreender melhor esse fenbmeno que é o UFC, deixando o tema mais explicito
para gue possamos construir e aprimorar as hipéteses, quando o estudo de caso for
analisado e as observacoes finais forem feitas.

Os capitulos desenvolvidos estdo separados em quatro partes que estao
interligadas ao longo do projeto. Na primeira serd abordado o Marketing, com
histérico, conceitos e definicdes passando pela fase tecnoldgica. A segunda abrange
o Marketing Esportivo, suas aplicacOes e estratégias. Na terceira parte a Marca e a
Gestdo de Marca serdo abordadas, passando também pela Gestdo de Marcas no
Esporte. E por fim a Ultima parte serd o estudo de casos, abrangendo tudo sobre o
mundo das lutas, desde os desafios Grace aos dias atuais.
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2 O MARKETING

N&o ha como falar de marketing esportivo sem fazer referéncia aos conceitos
de marketing, por este motivo este capitulo ira abordar como esse termo surgiu e

algumas definicdes sobre o assunto.

2.1 HISTORICO

Para muitos autores como Kotler e Las Casas, o Marketing surgiu ainda na
antiguidade com as pessoas fazendo trocas de produtos e servigos, realizando
relacbes comerciais e para suprir suas necessidades e desejos. Assim era muito
comum, por exemplo, criadores de animais trocarem uma quantidade X de carne por
uma quantidade Y de farinha ou outros produtos com os demais produtores. Com 0
passar do tempo as relacdes comerciais foram se desenvolvendo e tivemos diversas
formas de “medicao” de valores e riquezas, como o sal, moedas, até chegarmos aos
niveis atuais.

Kotler (2010) comenta que de fato o marketing como estratégia surgiu na
revolucao industrial, dizendo respeito a vender os produtos da fabrica a todos que
quisessem compra-los. Com as empresas produzindo em massa, o foco principal era
na producdo para atender o mercado de massa, assim se fabricavam em grande
escala produtos basicos e padronizados para reduzir custos de producdo e atingir
um numero maior de compradores. Sem concorréncias as empresas nao se
preocupavam tanto com a qualidade de seus produtos, s6 com a necessidade de
produzir. “Era a fase do Marketing 1.0, ou era do marketing centrado no produto”
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.4). Um exemplo claro do Marketing

1.0 foi o modelo de producdo em massa criado por Henry Ford em 1914:

Nessa época comegaram a surgir os primeiros sinais de excesso de oferta.
Os fabricantes desenvolveram-se e produziram em série. Portanto, a oferta
passou a superar a demanda e os produtos acumulavam-se em estoques.
Algumas empresas comecaram a utilizar técnicas de vendas bem mais
agressivas e a énfase na comercializacdo das empresas dessa época era
totalmente dirigida as vendas. (LAS CASAS, 2004, p. 21).

Com o0 passar do tempo a populacdo se tornou mais bem informada, o
consumidor comecou a ficar mais exigente, a concorréncia entre as empresas

surgiu, foi entdo que alguns empresérios resolveram investir em qualidade e mudar
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seu foco de apenas vender, para focar também na valorizagcdo dos clientes. Assim
0s produtos passaram a ser comercializados a partir de um estudo para saber suas
preferéncias, desejos e necessidades. Las Casas (2004) discorre que o cliente
passou a dominar o cenario da comercializagdo como um dos caminhos para obter
de melhores resultados.

Assim sendo, o cliente acaba por definir suas preferéncias, que sdo muito
variadas, e por fim “ditando” seus valores. As empresas juntamente com oS
profissionais de marketing comecaram a segmentar e desenvolver produtos para
mercados especificos. Com isso tentando chegar o mais proximo do consumidor
através do sentimento. Essa visdo de Marketing centrada apenas no consumidor
deixa o cliente vulneravel as campanhas publicitarias. Para KOTLER (2010) essa € a
visdo do Marketing 2.0, ou da era orientada para o cliente.

Com o passar dos anos, a industria foi se desenvolvendo cada vez mais,
assim como a populagédo em geral, a era da tecnologia surgiu e com ela a exigéncia
do consumidor aumentou, fazendo com que o Marketing buscasse outras formas de
trabalhar para atingir da melhor forma seu consumidor final. Philip Kotler,
considerado por muitos o Papa do marketing, “separa” essa fase atual em que
vivemos em Marketing 3.0 e Marketing 4.0. Mais a frente iremos discorrer sobre
essas fases e como elas sao trabalhadas.

2.2 CONCEITOS E DEFINICOES

De acordo com COBRA (1988, p. 34), o termo marketing € “uma expressao
anglo-saxodnica derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato
de mercar, comercializar ou transacionar". E a area de estudo que engloba todas as
relacbes de vendas e trocas que satisfacam o0s desejos e necessidades dos
consumidores, buscando sempre a satisfacdo e o bem-estar de um determinado

grupo ou de uma sociedade inteira.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar
da sociedade (LAS CASAS, 2004, p. 26).
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A AMA (American Marketing Association) nos anos 60 definiu o Marketing
como as atividades empresariais que delegam as trocas de bens e servicos do
fornecedor ao cliente. Por volta de 1965, os pesquisadores da Ohio State University
definiram o marketing como: “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econémicos e servigos € antecipada ou abrangida e satisfeita
através da concepcdo, promoc¢dao, troca e distribuicdo fisica de bens e servi¢os”
(COBRA, 1997, p. 23).

Contextualizando de maneira mais especifica, o0 Marketing busca construir de
maneira lucrativa para as empresas valor para os clientes. Sendo assim, o marketing
€ “0 processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2008, p. 4).

A definicdo mais atual de marketing segundo a AMA é de que, “Marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, fornecedores, parceiros e a sociedade
em geral”. (AMA - American Marketing Association). Algumas condicbes sé&o
necessarias para que essa troca seja possivel. Devem existir pessoas abertas a
negociacéo, e que ambas as partes saiam satisfeitas, uma que ofereca produtos e
servicos e outra que tenha o poder de compra, cada parte é livre para aceitar ou ndo
suas condi¢cdes e oferta. Como o produto ou servico € um objeto de troca, deve
haver um mercado onde isso aconteca, sendo de extrema importancia para que tudo
funcione.

Kotler (2003) discorre que marketing ndo é a arte de descobrir maneiras
inteligentes de descartar-se do que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor
genuino para os clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda
melhores.

Com o passar dos anos, a sociedade vai se transformando e o marketing vai
se adaptando e captando os desejos e necessidades dos consumidores para
atendé-los da melhor forma possivel. Entender e suprir as necessidades do
consumidor através de bens e servi¢os, agregando qualidade e valor, é ter clientes
satisfeitos e por consequéncia fiéis, gerando retorno financeiro a longo prazo.

As empresas gque entenderam que o Marketing ndo é apenas venda e foram
em busca de aprimoramento, acabaram evoluindo. Buscar ndo s6 o que o

consumidor precisa, mas compreender esses desejos e necessidades da melhor
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forma possivel, saber também que as necessidades humanas sdo moldadas pelas

culturas e personalidades individuais.

O marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de valor com o0s outros. Em um contexto mais especifico dos
negécios, o marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de
valor com os clientes. Assim definimos marketing como o processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca. (KOTLER e
ARMSTRONG, p.4, 2008).

Utilizar e saber trabalhar com o Mix de Marketing ou os 4 P's (produto, preco,
praca e promocao) criado pelo professor Jerome McCarthy e difundido por Philip
Kotler, € uma forma simples de as empresas compreenderem como se posicionar e
estudar melhor o mercado em que atuam. Compreender, por exemplo, que um
produto com alta demanda no Sul do Brasil pode ndo ter o mesmo sucesso no Norte
do pais, devido as caracteristicas do consumidor em cada uma das regifes, € um

indicativo de que os 4P’s ja estdo sendo trabalhados.

Figura 01 - Os 4 Ps do Marketing

Mix de
marketing

PRODUTO PRACA
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Desing Sortimentos
Carcteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos PRECO PROMOGAQ
Garantias Preco de tabela Promocéo de vendas
Devolugéo Descontos Propaganda

Bonificagdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacées publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler; Keller (2019, p. 28).

O primeiro P do mix de marketing se refere ao Produto.
Para Kotler e Armstrong (2007) produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciagao, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo

ou uma necessidade. E aquilo em que a empresa trabalha e vende, pode ser um


https://rockcontent.com/blog/philip-kotler/
https://rockcontent.com/blog/philip-kotler/
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servigo ou algum bem de consumo disponibilizado para atender as necessidades do
publico-alvo. Entender seu produto e como seu cliente pode utiliza-lo da melhor
forma possivel, saber qual € seu diferencial em relacdo a concorréncia sdo questdes
basicas para entender melhor o que seu consumidor final precisa.

Segundo Kaotler (2003) uma empresa tem por objetivo oferecer algo de
maneira diferente, ou melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até
mesmo pague um preco mais alto por ele.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), o design também agrega valor ao
produto, mas deve haver um cuidado com seu estilo e aparéncia, pois algumas
vezes pode ndo ser atraente para o publico. O design ndo € somente a aparéncia do
produto no seu aspecto fisico, também € uma unido entre, seguranga, custo,
facilidade na sua utilizacdo e economia na sua producéo e distribuicdo. “O bom
design pode atrair a atencéo, aumentar o desempenho do produto, baixar 0s custos
de producéo e dar ao produto uma forte vantagem competitiva no mercado alvo”
(KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p. 193).

As caracteristicas chaves do produto sdo variedade, qualidade, design,
caracteristicas, nome da marca, embalagem, tamanho, servicos, garantias e
devolugao.

O proximo P do mix € o Preco. Refere-se ao valor de venda do produto, essa
e a ferramenta do Mix de Marketing que gera receita para a empresa, razao pela
qual precisa ser pensada com cuidado.

Las Casas (2006) descreve que o0 preco ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da
alocacao de recursos, capital e méo de obra dos produtos comercializados. Sendo
assim o preco precisa cobrir os custos com a mao de obra, com 0s recursos para
fabricar o produto, incluindo os processos de producao e estar dentro de uma média
para o mercado no qual esta sendo inserido. Deve-se levar em conta a necessidade
do cliente, e o quanto ele esta disposto a pagar, por exemplo, um sorvete em um
mercado custa muito mais barato do que um sorvete vendido na praia, mas a
necessidade do consumidor de querer o produto para satisfazer sua necessidade
naquele momento faz com que o esse consumidor pague o valor estabelecido.

Avaliar os fornecedores para que se adquira uma matéria-prima de qualidade
e de valor acessivel também ira influenciar no preco final do produto. Portanto,

consumidores e fornecedores sédo fatores a serem analisados para desenvolver as
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7

estratégias de precos das empresas. Também é importante que as empresas
conhegam praticas atuais como markup, descontos e outras condi¢des de vendas.

As caracteristicas chaves do preco sdo preco de tabela, descontos,
bonificacdes, prazo de pagamento de pagamento e condi¢cdes de financiamento.

Praca € o outro P do mix de marketing, € o lugar onde o produto é
oferecido/vendido, defini-la corretamente significa disponibilizar seu produto onde
seu cliente estd. Para Mccarthye e Perreault (1997) a decisdo sobre o ponto de
venda envolve as tarefas de levar o produto certo ao local onde estd o consumidor.
Um produto ndo é bom o bastante para o cliente se néo estiver disponivel quando e
onde for desejado.

A praca leva em conta ndo apenas o espaco disponibilizado para as vendas

como também a logistica, como se encontra a visibilidade do produto e a distribuicéo
do mesmo. Boone e Kurtz (1998) caracterizam a distribuicio como sendo o
agrupamento de varias instituicbes de marketing e suas estruturas de
relacionamentos, com o intuito de promover o fluxo fisico e nominal dos bens e
servicos do produtor até o consumidor final ou usuario empresarial.
Os canais de distribuicdo sdo as formas que a industrias tém encontrado para
deslocar os seus produtos das suas fabricas, assim atendendo a demanda do
mercado com maior rapidez, economia, e uma exposicdo adequada para seu
produto.

As caracteristicas chaves da praca sédo canais, cobertura, sortimentos, locais,
estoque, transporte.

Outro P do mix € a Promocéo, que se refere a um conjunto de acbes que tem
como objetivo divulgar e incentivar a venda de uma marca ou produto, e informar o
que ele oferece para atender a necessidade do consumidor. Segundo Kotler (1998),
promocgdo é o conjunto de agbes que estardo incidindo sobre certo produto e/ou
servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgacdo. Dentro das
acOes de promocdao estdo a publicidade, propaganda, mala direta, e-mail marketing,
assessoria de imprensa entre outras. Ou seja, qualquer acdo com o intuito de
divulgar o produto e atrair o publico alvo para o consumo, é considerado promogcao.

Na promocédo temos o uso da propaganda. “Para entender a propaganda, é
preciso entender a comunicacdo em geral, e a comunicacdo em massa em
particular” (COBRA, 2003, p. 314). De acordo com Cobra (2003), propaganda é uma
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veiculagdo paga de uma campanha de um anunciante que visa persuadir as
pessoas a comprarem produtos e/ou servigos.

Churchill e Peter (2000) discorrem também sobre a promoc¢ao de vendas,
outra estratégia de promocao que gera uma pressao de marketing feita dentro e fora
da midia, aplicada em um periodo de curto prazo para o consumidor, com o objetivo
de estimular e aumentar a demanda ou a venda de um produto.

As caracteristicas chaves da promocdo sao promocado de vendas,

propaganda, forca de vendas, relacfes publicas e Marketing direto.

2.3 ERA DA TECNOLOGICA

Com os avancos tecnoldgicos e a popularizacdo da internet, a sociedade se
tornou digital, conectada e sem fronteiras, 0 aumento da concorréncia exigiu que o
marketing nao fique so voltado a suprir as necessidades e desejos dos clientes, mas
que conheca e compreenda melhor seus valores, suas visbes e missbes para 0
mundo. Sendo assim as pessoas ganham o poder de se manifestar-se em redes
sociais, blogs, sites e serem ouvidas em qualquer parte do mundo. Partindo desse
principio, as empresas e 0 marketing precisaram se adaptar novamente ao
mercado.

Kotler classifica esse novo ciclo como Marketing 3.0, que, “leva o conceito de
marketing a arena das aspiragdes, valores e espirito humano” (KOTLER, 2010,
p.18). Assim, o marketing 3.0, “em vez de tratar as pessoas apenas como
consumidores, os marketers veem-nas como seres humanos num todo, com mentes,
coracOes e espiritos” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2011, p.18). Analisando
o marketing 3.0 de forma mais objetiva, pode-se afirmar que se espera agregar
valores a servigos ou produtos, valores estes que terdo influéncia na decisdo. Os
valores séo considerados como os padrdes de comportamento institucionais de uma
grande empresa, que ao serem incluidos na pratica de gestdo da organizacao,
esperam vir a reforcar comportamentos que beneficiem a organizagdo e as
comunidades dentro e fora dela (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2011).

Antes dessa “revolucao tecnologica” as empresas dominavam a hierarquia do
mercado, sem se preocupar com seu pos-vendas. Agora, a internet colocou o
consumidor no poder. Quando ele deseja um produto ou servico, ele pode consultar
o Google, interagir nas redes sociais e pesquisar as opinides de outros
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consumidores antes de adquirir aquilo que deseja. As redes sociais permitem que as
pessoas falem sobre as instituicbes em termos do seu desempenho funcional e
social (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2012).

Com o crescimento tecnoldgico e a globalizacéo tudo ficou possivel de ser
realizado, a interacdo com pessoas e empresas de todas as partes do mundo se
tornou tdo comum que ja ndo surpreendem mais, por exemplo, adquirir bens pela
internet, sem antes ter provado ou experimentado, mas com o “aval’ de outros
consumidores que ja tiveram suas experiéncias, e revelam se ela foi positiva ou
negativa. “Os consumidores de hoje podem comprar praticamente de tudo on-line,
de roupas, utensilios de cozinha e passagens aéreas a computadores e carros”
(KOTLER e ARMSTRONG, 2008, p.444).

Sendo assim as empresas perceberam que suas técnicas de marketing
precisavam ser diferentes, ndo bastava se diferenciar da concorréncia e
posteriormente vender, mas sim fidelizar o consumidor, pois um cliente satisfeito se
torna um cliente fiel, que por consequéncia vai gerar maior lucro para a empresa,
pois ele certamente ira comprar novamente ja tendo confianca no produto ou na
relacdo com a empresa.

E facilmente entendida a mudanca do conceito de confianga do consumidor,
gue anteriormente era mais fortemente influenciada por campanhas de marketing, e
agora esta sendo mais influenciada pelo fator social, por exemplo, amigos, familia e
seguidores de redes sociais (KOTLER, 2017). O que pode ser percebido pelo
grande crescimento de sistemas de avaliacdo publica como Reclame Aquil,
TripAdvisor e Yelp.

A verdade €& que o0s consumidores atuais tornaram-se altamente
dependentes das opinides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de
vista chegam até a se sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicacdes
de marketing. O motivo é nada menos que a propria conectividade. Pelo
lado positivo, a conectividade traz protecdo e confianca. Na mente dos
consumidores, seu circulo intimo de amigos e familiares fornece uma
blindagem contra marcas e empresas ruins (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 43).

Para KOTLER (2017) esse é o Marketing 4.0, que trata da revolucao digital.
As empresas continuardo a fazer marketing tradicional, centrado na TV e na midia
impressa, mas o marketing digital (midias sociais, mobile e internet) aumentara. As
empresas precisam saber como misturar e conectar seu marketing tradicional e seu

marketing digital.
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Segundo uma pesquisa do Google apurada em 20016 por Kotler, revela que
“90% de nossas interacdes com a midia passaram a ser facilitadas por telas: de
smartphone, tablet, laptop e televisdo. As telas estdo se tornando tdo importantes
em nossas vidas que passamos mais de quatro horas de nosso tempo diario de
lazer usando varias telas de modo sequencial e simultaneo. E a internet tem sido a
espinha dorsal dessas interacdes baseadas em telas” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017 p. 37). Do ponto de vista de comunicacdo de marketing, os
consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de
comunicacdo (KOTLER, 2017).

O Marketing 4.0 é diretamente ligado a internet, o marketing de contetdo é
uma forma de atrair novos consumidores, cujo conceito € de chamar a atencéo do
cliente, converter, vender e encantar, isso é feito de forma personalizada, com
conteudo direcionado e que seja interessante ao publico alvo. Uma forma de atingir
esse publico é a utilizacdo de influenciadores digitais, que tem como objetivo de
influenciam as pessoas a se tornarem defensores de uma determinada marca e/ou
estilo de vida, visto que clientes considerados fiéis a uma marca estao dispostos a
promové-la e recomenda-la para o seu circulo de influéncia, o que é feito através de
redes sociais, ferramentas utilizadas por grande parte da populagéo tornando mais
facil a assimilagéo, logo se torna uma ferramenta mais eficiente.

Mas assim como ha uma grande gama de adoradores, também se deve levar
em conta o numero de odiadores para gerir. Nem sempre uma grande marca tem um
namero muito maior de adoradores do que odiadores. Segundo pesquisas
apresentadas por Kotler “o Brandindex da YouGov revela um fato interessante. O
McDonald’s, por exemplo, possui 33% de adoradores e 29% de odiadores, uma
polarizacdo quase equilibrada” (KOTLER; KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, p. 47).
Segundo os autores, esse grupo de odiadores é um mal necessario para ativar o
grupo de adoradores a defenderem suas marcas, sem essa “guerra” as conversas
sobre as marcas seriam sem graca e menos envolventes sem essas manifestacdes
positivas e negativas. Mas o que essas marcas devem almejar € a melhor de todas
as equipes de vendas: um exército de adoradores dispostos a defender a marca no
mundo digital (KOTLER; KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017).

Os autores ainda completam que “Para aumentar a probabilidade de
conquistar defensores da marca, os profissionais de marketing deveriam apostar nos

JMN: jovens, mulheres e netizens ou cidaddos da internet... os JMN sao os
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segmentos mais influentes na era digital” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017, p. 52).

A importancia da juventude esta centrada na capacidade deste segmento
influenciar o restante do mercado, onde inclusive sado definidos como os agentes de
mudang¢a, quem inicia todo o processo de definicdo de novas tendéncias. A
juventude, por exemplo, define as tendéncias para os mais velhos, em especial
quando se tratam de campos da cultura pop como musica, cinema, esportes,
culinaria, moda e tecnologia. Quando a juventude aceita produtos novos, eles
costumam alcancar o mercado principal com éxito (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 49). Um exemplo disso s&o o uso de aplicativos comuns no dia
a dia, como Uber, Ifood ou lancamento de tendéncias na moda ou alimentacéo,
COmMo 0 veganismo que esta sendo abracado cada vez mais pelos mais jovens.

“Em muitos paises, as mulheres agem no lar como diretoras financeiras da
familia. Ao selecionar quais marcas comprar em diversas categorias de produtos e
servicos, a voz das mulheres muitas vezes abafa a dos homens” (KOTLER;
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 53). As mulheres possuem a capacidade de
coletar informagfes e de serem compradoras que enxergam todos os pros e contras
e tem a paciéncia de pesquisar qual a melhor opcéo, detalhes esses que para a
maioria dos homens é considerado inutil, assim acabam tornando-se defensoras das
marcas em que se sentem seguras e representadas. Existe uma tendéncia global
das mulheres assumirem um patamar superior na tomada de decisdo tanto no
trabalho como no lar, com isso a sua posi¢do vem sendo mais relevante no processo

de consumo de todos os bens, onde aumenta consideravelmente a sua importancia.

“Michael Hauben, que cunhou a palavra netizen (cidad&do da internet) no
inicio da década de 1990, a define como as pessoas para além das
fronteiras geograficas que se importam em desenvolver a internet para
beneficio do mundo em geral e trabalham ativamente para esse fim”
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 62).

Os netizens também sao altamente influentes. Como nativos digitais, sao
muito habeis em se conectar com 0s outros on-line enquanto compartilham
informacgdes. As principais caracteristicas deste segmento sdo a capacidade de
serem conectores sociais, com forte alcance de influéncia, a disponibilizacdo de

contelidos e a intensidade com que se expressarem virtualmente.
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Ao “votarem” em sites da web, 0s netizens recomendam aqueles de qualidade
aos outros usuérios. Com avaliacdes e andlises de produtos na internet, outras
pessoas podem facilmente descobrir a melhor op¢éo disponivel. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) comentam que a contribuicdo mais importante, porém, € a criacédo
de conteudo novo, que pode ter diferentes formatos: artigos, white papers, e-books,
infograficos, artes gréficas, jogos, videos e até filmes.

Representando o que veem como um verdadeiro modelo de democracia sem
fronteiras, expressam livremente suas opinides e seus sentimentos sobre marcas,
muitas vezes de forma andnima. Criam avaliacdes, postam comentarios e até criam
conteldos nos quais outros cidaddos prestam atencdo. Por causa de suas
caracteristicas, JMN ndo sdo faceis de impressionar. Entretanto, quando
impressionados, eles se tornam os mais fiéis advogados das marcas. A defesa feita
por segmentos qualificados como JMN € mais valiosa do que a de outros
segmentos. “Como JMN exercem forte influéncia sobre o mercado principal, as
marcas irdo obter beneficios se conseguir envolvé-los” (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIAWAN, 2017, p.57).

Segmentando seu publico e sabendo utilizar de forma correta algumas
estratégias de marketing, as empresas conseguirdo atingir de forma eficaz seus
objetivos. Mas quais estratégias usar? E qual é a melhor? Bom, isso depende de
como as empresas querem vincular suas marcas e como querem ser vistas. Existem
inUmeras estratégias e ferramentas que podem ser usadas, discorremos de forma

breve sobre algumas.

2.4 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing integram um planejamento de todas as acgfes
que serao utilizadas para divulgar uma marca, produto ou servigo, para conseguir
atingir quem realmente € o seu publico e atrair mais clientes. Esse planejamento
deve ser constantemente acompanhado para que os resultados esperados para
cada uma das acdes previstas sejam realmente positivos e para realizar ajustes e
melhorias, caso necessario. Para que as estratégias de marketing sejam realmente
efetivas, no sentido de trazer um diferencial competitivo, devem ser concebidas de
uma forma que se adaptem as necessidades dos consumidores e fagcam frente as
dos concorrentes (KOTLER, 1998).
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Segundo Fernandes e Berton (2005) estas estratégias devem ser
direcionadas para atingir as metas da empresa. Kotler (1998) também discorre que
estratégia de marketing € a logica pela qual a unidade de negdcios espera atingir
seus objetivos de marketing. Sendo assim, algumas estratégias devem ser
realizadas para que as empresas possam divulgar melhor sua marca e atingir seu
publico alvo de forma adequada, ndo € necessario que empresa escolha apenas
uma estratégia, com o tempo ela ira perceber o que € importante ou néo, relevante
ou nao para que seu negocio flua. Entre tantas estratégias possiveis iremos citar
algumas para discorrer:

Com a globalizacéo e a expanséo da internet, sabemos que o marketing off-
line ja ndo tem a mesma eficiéncia de antes, e o Marketing Digital acabou se
tornando quase obrigatorio para todas as empresas, através das Redes Sociais e 0
namero de ferramentas e possibilidades que estes espacos geram aumentam
consideravelmente as chances do produto ser visto. De acordo com Limeira (2007)
hoje a internet cresce de forma mais rapida que qualguer outro meio de
comunicacao, e a utilizacdo da mesma amplia-se mundialmente a cada dia. Com as
redes sociais as empresas se aproximam ainda mais do seu publico, podendo
interagir, solucionar algum problema de poés-vendas, fidelizando seus clientes e

captando outros.

O espaco de abrangéncia de uma rede social pode ser tanto presencial
(fisico) quanto virtual, haja vista que sua esséncia € a de criar grupos de
interesses e objetivos em comum para o compartilhamento de informagfes
e de conhecimentos. As redes virtuais tém uma maior amplitude de
disseminacéo de informacdes, isso faz com que muitas organizacdes voltem
suas atencbes a esse novo e eficaz meio de comunicacdo (TOMAEL,
ALCARA e DI CHIARA, 2005, p. 94)

O Facebook, por exemplo, oferece véarios dados sobre o publico de interacédo
como idade, género e localizacédo do publico, além de os “botdes” de reacao (curtir,
amei...) permitirem colher informacbes para monitorar, gerenciar e distribuir
conteudos aos usuarios conforme seus interesses. E o compartilhar permite
repassar informacfes para outros usudrios permitindo a disseminacdo em rede.
Segundo Matias (2012) o Facebook foi o precursor destes conceitos, provocando
alteracdes na forma de relacionamentos nos ambiente on-line e off-line; pode-se

demonstrar o que agrada a nos e aos demais somente com um clique.
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7

O E-mail Marketing € considerado uma das principais estratégias de
marketing utilizadas pelas empresas, ele ndo deve ser focado em vendas, mas sim
no relacionamento com o cliente. Para muitos o e-mail marketing estava préximo do
fim com o surgimento das midias sociais, mas com o passar dos anos iSso vem se
mostrando o contrario. O potencial de marketing do e-mail pode ser visto pela
maneira com que ele rivaliza com outras midias como forma de comunicacgéo direta,
exclusiva e formal com seus clientes, ja que outras tém um carater de espalhar suas
mensagens de um modo mais informal, com menos compromisso e informacdes
paralelas que geram distracdo e perdem o foco na mensagem principal. “E-mail
marketing € a mais poderosa ferramenta de marketing direto e, quando usada
corretamente, pode aumentar as vendas, construir relacionamentos com os clientes
e melhorar a imagem da marca da empresa” (ASSIS, 2003, p. 11).

Alguns Spams indesejados podem surgir, mas se a pessoa assinou o
contetdo da sua empresa, concordou com 0 envio de material que € relevante para
ela, ha uma grande chance do seu email ser aberto e lido. O e-mail é uma
ferramenta com inimeras vantagens, permitindo que as marcas enviem mensagens
aos seus clientes, de forma massificada ou segmentada, com um alcance
exponencial (LYRIS, 2011) e com um custo bastante baixo.

Anunciar nos meios de Comunicacdo Tradicionais como TV, radio, revista e
jornais, podem trazer inUmeros beneficios, pelo grande alcance que essas midias
conseguem atingir. Mas isso depende do nicho da empresa e como sera feito, pois
esse tipo de estratégia de marketing € muito mais cara que as demais, por isso é
preciso um planejamento detalhado para avaliar se esta estratégia € vélida para sua
empresa.

A TV a cabo, por exemplo, é diferente da televisao tradicional, pois possibilita
uma programacdo muito mais especifica e segmentada de acordo com o publico
alvo. Segundo Rosen (2002), ao divulgar em televisdo “fechada” os anunciantes
podem atingir os grupos alvo especificos, e que muitas vezes, ndo podem ser
atingidos com tanta precisdo nas emissoras de televisdo aberta. Essa caracteristica
pode ser chamada de verticalidade, segundo Rosen (2002). Sendo assim, uma rede
vertical é aquela que volta sua comunicagéo totalmente para um unico publico. Nos
canais da TV por assinatura, como o canal Combate, por exemplo, 0os comerciais
podem ter veiculacdo regional, nacional ou internacional, em horarios distintos, de

acordo com a programacgao (eventos do UFC, programas, etc.), pois possuem
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assinantes em diversos lugares do mundo, além de ser possivel também o
patrocinio de programas e faixas horarias, dependendo é claro da audiéncia.

O UFC (Ultimate Fighting Championship) € um dos campedes em vendas de
pay per view, devido a sua publicidade, “casando” lutas entre lutadores que o publico
gostaria de ver se enfrentando. Para Silva (1976) o objetivo de publicidade é fazer
com que o consumidor desperte o desejo pelo produto anunciado e se torne um

possivel seguidor da marca e do anunciante.

Publicidade é mais abrangente que Propaganda, englobando todas as
formas de comunicag&o: merchandising, Marketing Direto, novos meios etc.
Os titulos agéncia de propaganda ou agéncia de publicidade dependem do
objetivo de cada uma. Poucas agéncias se intitulam agéncias de
publicidade, a maioria prefere o titulo agéncia de comunicacéao total, aquela
gue propbe o full service ao cliente. Ja as agéncias de propaganda se
concentram na Propaganda” (SILVA, 1976, p. 12)

Por isso, a publicidade tem o interesse de persuadir e convencer a ponto de
levar a acdo de compra influenciando a massa de consumidores e seus
comportamentos (KUNSCH, 2008). Para Erbolato (1985) fica a cargo da publicidade
a arte de despertar no consumidor o desejo da compra fazendo com que ele a
efetue, o autor ainda tem uma segunda definicdo sobre a publicidade, de ser uma
acdo embasada em técnicas coletivas com a finalidade de promover o lucro para
manter e aumentar seus clientes.

Sendo assim, a cada evento realizado pelo UFC, o nimero de fas e
consumidores aumenta consideravelmente, pois a marca consegue atingir e realizar
0 que O seu publico-alvo quer. Logo discorreremos mais sobre o assunto e quais
estratégias do marketing esportivo sdo utilizadas pela organizacdo para fazer com
gue a marca obtenha tanto sucesso, fazendo com que o MMA seja 0 esporte que

mais cresce no mundo.



26

3 MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € um segmento dentro do marketing, voltado
especificamente para trabalhar com a area do desporto. Para Melo Neto e Carvalho
(2006, p.18) “o marketing esportivo € uma modalidade de marketing institucional. O
seu objetivo é refor¢car a imagem da marca e da empresa junto aos consumidores”.

O termo Marketing Esportivo surgiu em meados de 1978, pela Advertising
Age (membro-associada da Associacdo Americana de Marketing) para descrever a
utilizacdo de técnicas de marketing dentro do esporte. Desde entdo os estudos no
campo do Marketing Esportivo cresceram em grande quantidade, a ponto de se
tornar uma area especifica de pesquisa, acompanhando o mercado e o volume de
movimentacdo financeira gerada pelo esporte em todo o mundo (PITTS e
STOTLAR, 2002).

Ao trabalhar com o marketing esportivo as empresas veem uma oportunidade
de fazer negocios e lucrar através do esporte, sendo um grande atrativo para suas
marcas. Em eventos esportivos circulam milhares de pessoas apaixonadas pelo seu
clube ou atleta favorito, propensas a interagir, experimentar e comprar produtos
relacionados. A visibilidade e a midia espontanea, juntamente com a paixao dessas
pessoas que se envolvem com o mundo esportivo, sdo uma oportunidade valiosa
para quem quer entrar nesse “mundo”.

Sendo assim, POIT, (2006, p.54) discorre que “marketing esportivo € um dos
segmentos do marketing tradicional que se utiliza do desporto como meio de
agregar, fortalecer, construir, ampliar e preservar a imagem de uma instituicao,

personalidade, marca ou produto”.

O marketing esportivo € uma das estratégias dentro de um planejamento,
que utiliza o esporte para atingir suas metas. E o processo de elaborar
e implementar atividades de producéo, formacdo de preco, promocédo e
distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores através de um processo de troca, e, realizar os
objetivos da empresa. (PITTS e STOTLAR, 2002, p. 94)

Para Pitts e Stotlar (2002, p. 90), “Marketing Esportivo é o processo de
elaborar e implementar atividade de producédo, formagdo de preco, promocéo e
distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de

consumidores e realizar os objetivos da empresa. ” O profissional de marketing
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esportivo atuard na empresa como 0 responsavel por identificar e estabelecer a
melhor forma de alcangar o cliente final.

Segundo Bertoldo apud Sousa, Mattos e Sousa (2005, p. 4) “marketing
esportivo € um conjunto de acdes voltadas a pratica e a divulgacdo de modalidades
esportivas, clubes e associacoes, seja pela promoc¢éo de eventos e torneios ou pelo
patrocinio de equipes e clubes esportivos”. A pratica do marketing esportivo também
vem crescendo nos eventos esportivos.

E fato que cada vez mais as empresas buscam vincular sua marcas a eventos
esportivos e a outras atividades ligadas ao esporte, uma vez que as empresas
enxergam a possibilidade de ter a sua marca vista por milhées de espectadores,
visando uma abertura de novos mercados e um leque gigante de produtos, assim
atraindo novos consumidores.

Segundo Lima, Saliba e Borges (2010, p. 2) “O uso do marketing esportivo tira
a marca das midias convencionais e a coloca em um local onde a absorcdo de
informacdes também ocorre através do prazer de assistir ao time de preferéncia
daquele publico.” As empresas enxergam a oportunidade de terem sua marca ligada

a uma paixao e serem vistos por milhdes de torcedores.

O Marketing Esportivo € a aplicagdo dos quatro Ps (preco, produto,
promocéao e ponto-de-venda) de forma especifica em um contexto esportivo,
todo concebido para atender as necessidades dos clientes do esporte,
sejam eles consumidores individuais, participantes de esportes ou
jogadores, e investidores corporativos. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.
07).

O marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de
processos de troca. Pozzi (1998, p.77) também distingue essas duas areas do
Marketing esportivo: “A expressdo Marketing esportivo desenvolveu duas vertentes
principais: o Marketing de produtos esportivos e servicos direcionados ao
consumidor de esporte e o Marketing de outros produtos de consumo, industrial e de
servicos, pelo uso de promocgdes esportivas”.

Os maiores responsaveis pela popularizacdo do marketing esportivo em todo
o mundo foram as industrias de cigarros e bebidas alcodlicas, como alternativa a
proibicdo pelo Congresso Americano da veiculagcdo de propagandas em

determinados horarios. Segundo Afif (2000) ndo por acaso empresas como Marlboro
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e Camel (cigarros), Campari e Fosters (bebidas) apresentaram um longo e bem-
sucedido histérico de associagdo com 0 esporte, especialmente o automobilismo.
Tentando reverter a situacdo imposta pelo congresso, as empresas comecaram a
veicular seus produtos junto a imagem dos atletas, jogos, campeonatos e demais
eventos esportivos.

O que diferencia o marketing esportivo dos demais tipos de marketing é a seu
foco nos fatos e nos acontecimentos criados. Seu papel fundamental € transformar
um momento considerado simples em um momento inesquecivel para todos aqueles
gue participam, por exemplo, ir a uma sesséo de autdgrafos do seu atleta favorito.
Por todas essas acdes positivas, 0 marketing esportivo estd se tornando um grande
aliado para as empresas, quando o0 assunto € busca por grandes oportunidades de
negocios.

Shannon (1999) discorre que o crescente interesse no desporto profissional
tem dado enfoque no esporte como um grande negdécio rentavel. As enormes
quantias empregadas em diversos setores de marketing esportivo ndo deixam

duvidas de que o esporte é uma grande empresa de negdécios milionarios.

3.1 APLICACOES DO MARKETING ESPORTIVO

Segundo o autor Melo Neto (1997) é grande o campo de atuacdo e
abrangéncia do marketing esportivo, desde projetos de eventos até projetos de
venda de patrocinio, franchising, licenciamento e de marketing para clubes,
federacdes, ligas e confederacdes esportivas. Afif (2000) discorre sobre algumas

acOes que as empresas podem efetuar com o marketing esportivo:

- Alternativa a Midia Convencional: para companhias que almejam atingir um publico
especifico, o marketing esportivo € um meio eficiente de comunicacéo, pois alcanca
excelentes resultados, trabalhando com verbas menores se comparada com o custo
de uma campanha televisiva. Outra conveniéncia € que a marca participa do
ambiente do jogo, por meio da publicidade estatica ou mais ativamente, se estiver

patrocinando alguma equipe ou atleta.

- Reforco ou construcdo da imagem institucional: A imagem institucional de uma

empresa é largamente favorecida quando se associa ao esporte por tudo aquilo que
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representa como forga, aventura, emocao, etc. As alegrias que o esporte oferece ao

torcedor (consumidor) acabam se transferindo a imagem da empresa.

Incremento nas Vendas: Nao basta apenas desenvolver um bom produto,
determinar corretamente seu prego e torna-lo facilmente acessivel ao cliente. Toda
empresa é forcada pela propria natureza dos clientes e da concorréncia a adotar em
seu plano de marketing formas criativas de comunicacéo, e o marketing esportivo é

uma dessas formas.

Segmentacdo do Publico-alvo: As empresas poderdo empregar o marketing
esportivo na segmentacdo de seu publico-alvo, compunha-se ele de homens ou
mulheres, jovens ou adultos, pessoas de baixo ou alto poder de compra. Assim, se
quiserem buscar atingir uma publica em especial, basta escolher a melhor
modalidade, aquela que tenha maior ligagdo com o publico pretendido.

- Rejuvenescimento da Imagem: Cada vez mais empresas se utilizam do esporte
para a comunicacdo, pois além de ser ferramenta de marketing, constréi e
rejuvenesce um produto ou marca de uma companhia. Segundo Afif (2000) um dos
cases classico é o do Banco do Brasil que passava por problemas financeiros e
funcionarios desmotivados. Assim que passou a patrocinar o Voleibol, obteve novas

parcerias com seus clientes e a conquista de novos clientes.

Para Afif (2000) uma das principais vantagens do marketing esportivo é que o
retorno de uma marca ou produto, envolvido em patrocinio de eventos esportivos &
até quatro vezes maior do que o de uma boa campanha publicitaria, possibilitando

um grande retorno publicitario aos seus investidores.

3.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING ESPORTIVO

A cada ano que passa as campanhas de marketing esportivo movimentam
guantias enormes em dinheiro, sendo assim algumas estratégias de marketing
podem ser facilmente adaptadas para o marketing esportivo, e as empresas que

trabalham de forma inteligente suas estratégias, acabam faturando nesse mercado,
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pois além de gerar visibilidade e vendas, essas acfGes acabam tocando no
emocional dos espectadores, estreitando o relacionamento entre ambas as partes.

A propaganda é uma das formas de as empresas divulgarem suas marcas,
seu principal objetivo é proporcionar o aumento das vendas através da modificacédo
das preferéncias dos consumidores ou o aumento do nivel de informacdo dos
mesmos com relacdo ao produto comercializado. Para Cobra (1992, p.643),
propaganda “é toda e qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias,
produtos ou servicos, através de uma identificacdo do patrocinador”.

Ja Kotler (1989, p.410) discorre que “o propoésito da propaganda € fazer que o
comprador reaja mais favoravelmente as ofertas da empresa. Procura fazer isso
fornecendo informacdes aos consumidores e tentando modificar seus interesses”.

Segundo Erbolato (1985) a propaganda € como um conjunto de atividades
gue visam influenciar sem finalidade comercial, mas com objetivo civico, politico ou
religioso, também considerando como propaganda qualquer forma remunerada de
difusdo de ideias, servi¢os, produtos ou mercadorias, por parte de um anunciante
identificado. Ja Strauss e Frost (2001) discorrem que propaganda € um tipo de
informacao ndo pessoal, geralmente paga e veiculada em diversas midias.

Ou seja, se uma pessoa fisica ou juridica paga pela veiculacdo de um
contetdo que tenha ligacdo com produtos, servigos ou ideias, isso é propagada, e
sera utilizada para promover informacdo, chamar atencdo e criar uma imagem
positiva para o produto, gerar lembrancas positivas, desenvolvendo uma boa
lembrangca de uma marca, algumas formas de se fazer propaganda tem essa
finalidade, Erbolato (1985) classifica essas formas de propaganda em seis

categorias:

- Propaganda direta: o cliente recebe amostras gratis, catalogos, descontos, mala

direta, entre outros.

- Propaganda falsa: é a que divulga vantagens ou qualidades de um produto ou
marca oferecidos por uma empresa, mas que ndo cumpre e nem ira cumprir com

suas obrigacoes.
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- Propaganda no ponto de venda: séao realizadas nos pontos onde os produtos sao
vendidos, fazendo com que o publico visualize seus cartazes, letreiros, manequins

etc.

- Propaganda comparada: essa categoria utiliza métodos de persuasdo de modo
implicito ou explicito para mostrar a superioridade de uma marca sobre a outra

através de produtos da mesma categoria.

- Propaganda politica: é a comunicacao persuasiva com fins ideoldgicos, que tem

por objetivo a conquista e a conservagao do poder.

- Propaganda subliminar: € uma técnica de transmissdo de mensagens que ndo sdo
percebidas conscientemente pelo publico, de modo néo intenso, mas repetidas

diversas vezes para atingir o inconsciente do publico.

Outra forma de se buscar esse estreitamento entre publico e marca é através
do marketing de patrocinio. Segundo Lough e Irwin (2001), o marketing de patrocinio
esportivo possui uma faceta muito importante que € o tamanho do mercado
potencial, ou seja, a probabilidade que existe de um consumo basico que ira
associar o patrocinador da mensagem com o0 acontecimento desportivo, e,
inversamente ira associar o esporte com a propriedade da imagem do patrocinador.

Cardia (2004) discorre que o patrocinio seria uma relacdo de troca entre
patrocinador e patrocinado, onde o primeiro investe de forma tangivel em um
individuo ou na organizacdo de eventos, recebendo em troca alguns beneficios,
como espacos e facilidades para transmitir sua mensagem ao publico alvo, com a
intencdo de promover, criar uma boa imagem e consequentemente vender.

Buscar patrocinio € uma dificuldade enorme para muitos atletas que estédo
iniciando no mundo das lutas, pois o atleta precisa mostrar para seu patrocinador o
qguanto seu trabalho é bom e pode beneficiar sua empresa. Para alguns atletas que
ja tem uma histéria no mundo da luta e um grande numero de fas e seguidores o
trabalho se torna mais facil, porém mesmo os grandes nomes e mais famosos
lutadores precisam elaborar um plano de marketing de patrocinio, pois hdo podem
ficar esperando que as empresas procurarem eles, e sim, fazerem uma proposta de

patrocinio e ir atras das empresas para viabilizar estes acordos. Para Melo Neto,
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(2003, p. 227) “A publicidade decorrente do patrocinio ndo basta para assegurar
uma boa promocio da marca. E preciso um pouco mais de ousadia e criatividade.”
Ou seja, a midia precisa de noticias e fatos que agradem o publico, gosta de
novidades, imprevistos, surpresas, algo que quebre sua rotina, sendo assim 0s
patrocinadores devem promover suas marcas de modo que chame a atencdo do
publico e da midia. Um exemplo disso sdo os “treinos abertos” e “entrevistas
coletivas” que o UFC promove, meses e semanas antes do evento, onde os
lutadores ficam mais proximos do publico e ddo um show a parte, tendo a marca de
seus patrocinadores estampada por toda parte.

O patrocinio também € um investimento na marca esportiva dentro de
competicbes, campeonatos e eventos que apoiam as estratégias de marketing
utilizadas. Morgan e Summers (2008) discorrem que o investimento pode ocorrer em
dinheiro como também em fornecimento de produtos do patrocinador para uso
pessoal ou esportivo, como por exemplo, calcados de uma determinada marca
sendo utilizados por jogadores de um time. No caso do UFC, a marca Reebok é a
patrocinadora oficial dos materiais e vestimentas esportivas utilizadas pelos
lutadores, esse fato desagradou muitos, pois né&o poderiam mais negociar
patrocinios préprios com outras marcas, uma vez que ndo poderdo usar qualquer

outro material esportivo (nos eventos) que nao seja da patrocinadora oficial.

“No patrocinio esportivo, a empresa objetiva potencializar a sua marca. As
maiores motivacdes para o investimento no esporte sao o seu forte apelo
junto a midia, o vasto mercado constituido pelos torcedores, praticantes e
admiradores das diversas modalidades esportivas e sua segmentacao. O
beneficio principal é a divulgacdo, e em menor escala, a valorizacdo da
marca, que ganha novos atributos advindo do esporte. Os maiores retornos

séo os de midia, o institucional e o de vendas.” (MELO NETO, 2003, p.25)
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Fonte: www.mktesportivo.com/reebok-ufc.

Poit (2006) cita algumas formas de captacdo de recursos para atletas,
eventos entre outros. Algumas dessas formas sao, o Patrocinio, Apoio, Mecenato,

Doacéo, Permuta/Escambo e Incentivo Fiscal.

Dentro do patrocinio existem trés modalidades:

-Patrocinio exclusivo € o que cobre 100% da cota: O patrocinador adquire toda a
cota de patrocinio que foi disponibilizada, justamente para aparecer sozinho. Desta
forma, toda a visibilidade que o evento gerar promovera apenas a marca dele, sem

divulgar qualquer outro patrocinador.

- Patrocinio master € o que compra algumas cotas: E o patrocinador que adquire
algumas cotas para que sua marca tenha um destaque maior, sem muita

exclusividade e dividindo espaco com anunciantes menores.

- Co-patrocinio € o cada um compra uma cota: Neste caso sdo disponibilizadas
diferentes cotas para que investimentos de menor valor possam ser realizados. Pois
€ muito dificil encontrar um Unico patrocinador para arcar com todo o0 custo, por iSso
séo divididas as cotas. Sendo assim o Co-patrocinador dividira espagos menores

com os demais.

O apoio: sao recursos menores que uma cota de patrocinio. O apoiador € aquele

gue colabora com recursos materiais, da suporte, cede o local, entre outros.
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Mecenato: é o patrocinador que ajuda sem pedir nada em troca.

Permuta/escambo: sdo as trocas visando interesses mutuos e sem utilizacdo de

dinheiro.

Incentivo fiscal: Para que isso ocorra € preciso estar atento a legislacdo municipal,
estadual e federal. Caso o tema se encaixe nas condi¢cOes legais estabelecidas e
impostas, existem as leis que beneficiam a cultura e o incentivo ao esporte como

mais uma opc¢ao de recurso para o projeto.

Para Pozzi (1998, p.143) os principais objetivos de um patrocinador podem

ser classificados como estratégicos ou taticos.

- Os objetivos estratégicos visdo aumentar o reconhecimento publico da empresa ou
do produto, alterar ou reforcar a imagem corporativa (ajuda a empresa a estabelecer
a imagem que ela deseja e reforcara ou mudara a percepcao do publico ao seu
respeito), envolver a empresa com a comunidade (com o objetivo de posicionar a
empresa como uma entidade interessada em prestar algum beneficio a comunidade)
e envolver canais de distribuicdo (que podera render maior espagos nas prateleiras

e negociacdes de precos mais favoraveis).

- Os objetivos taticos visam incrementar a vendas (aumentar a lucratividade, através
de utilizacdo ou venda do produto durante o evento) e adquirir exposi¢cdo na midia
para empresa (através das varias formas de promocéo).

“O patrocinio € a compra de direitos para filiar-se ou associar-se a uma
entidade, evento, instalacdo esportiva ou atleta com o objetivo de obter ganhos
expressivos em imagem, vendas, exposi¢cdes e relacionamento” (MELO NETO,
2013, p. 232). Sendo assim o autor apresenta alguns direitos adquiridos pelos

patrocinadores:
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- Direito a uma associacao exclusiva em uma categoria de produto ou servico ao
posicionar a empresa patrocinadora como fornecedora oficial do evento ou da
equipe (como ja citado, a Reebok é patrocinadora oficial do UFC).

- Direito de hospitalidade por meio da compra ou do uso gratuito de camarotes para
recepcionar os convidados das empresas patrocinadoras.

- Direito de explorar a publicidade gratuita decorrente da capacidade do esporte de
gerar midia espontanea (direito que decorre da ampla cobertura de midia do
esporte).

- Direito de uso de mailing da entidade esportiva para estreitar relacionamentos com
seus s0cios, torcedores e praticantes.

Esses direitos executados fortalecem o sistema de comunicacdo das
empresas patrocinadoras que utilizam o esporte como midia alternativa, canal de
vendas e distribuicdo de seus produtos e marca.

Existem algumas modalidades de patrocinio que podem ser realizadas, mas
escolher qual é o melhor e mais eficaz vai depender do objetivo da empresa
patrocinadora, pois existem inimeras opcdes de investimento no esporte. Melo Neto

(2003) apresenta algumas modalidades de patrocinio esportivo:

- Patrocinio de eventos esportivos - As empresas se favorecem das oportunidades
de divulgacédo da marca, vendas e promocéo de seus produtos. Muitas vezes, esses
eventos possuem cobertura da midia, onde a empresa ganha publicidade e
audiéncia direta e indireta.

- Patrocinio de clubes e equipes - A visibilidade € o maior ganho para empresas que
investem no patrocinio de clubes e equipes. Sendo eles de projecdo nacional ou
internacional, a cobertura da midia dos seus jogos é transmitida com ampla
cobertura.

- Patrocinio de atletas - Para o patrocinio de atletas as empresas se beneficiam da
credibilidade, pois se valem dos testemunhos de atletas.

Patrocinio de entidades de administragdo esportiva (com foco nas selec¢des
nacionais) - E de olho nas sele¢des nacionais, especialmente em periodos de
megaeventos mundiais (Copa do Mundo e Jogos Olimpicos), que as empresas
firmam contratos de patrocinio com as entidades esportivas nacionais e

internacionais.
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Patrocinio de fabricantes de material esportivo - Consiste em fornecer todo o
material esportivo, e mais um montante em dinheiro. Firmando clausulas especificas

sobre o material a ser fornecido.

Figura 03 - O octogono com os principais patrocinadores
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Foe:https://www.superlutas.com.br/notiias/27758/ufc—confirma—duas—primeiras—lutas—
do-card-de-evento-em-porto-alegre/

“De certa forma o préprio patrocinio esportivo funciona como um
veiculo de propaganda. Entretanto, o espaco publicitario disponivel
no patrocinio difere da midia tradicional, ja que ele geralmente serve
de pano de fundo para o evento (cartazes, placas, etc) ou esta
envolvido no contexto do evento, na forma de uniforme dos
jogadores ou equipamentos utilizados.” (POZZI, 1998, p.140)

Aaker (1998) afirma que o patrocinio proporciona vantagens unicas na
construcdo da marca, diferenciando da propaganda que € invasiva e que tenta
persuadir o consumidor. Enquanto a propaganda se destaca em comunicar atributos
e beneficios dos produtos, o patrocinio vai além dos atributos tangiveis. O patrocinio

desenvolve um relacionamento profundo entre marca e consumidor.
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4. A MARCA NO ESPORTE

O esporte € uma Otima opcéo para se investir, pois o publico é bastante
variado, e abrange todas as idades, culturas, e classes sociais. Quando alguma
empresa decide colocar sua marca ou investir seu dinheiro no esporte, ela analisa
as vantagens e desvantagens de se fazer isso, se sera lucrativo ou podera atrair
mais publico e consumidores para seu negocio. Com o mercado de produtos
esportivos em franca expanséo, a marca € uma forma de diferenciar bens e servigos
entre concorrentes, a busca por um espaco fica mais dificil a cada dia, fazendo com
que as areas de marketing trabalham para fixar a marca de seu produto no mercado,
buscando assim uma melhor identificacdo e atratividade no momento da escolha,
garantindo que seu nome nao caia no esquecimento na mente dos consumidores.

Para Ribas (2006) a associacao da marca de uma empresa ao esporte gera
impactos positivos. Tudo isso pode ser feito escolhendo de forma correta a

modalidade esportiva que mais atinge seu publico alvo.

4.1 A MARCA

A marca € a expresséao de tudo aquilo que a empresa desenvolveu visando a
satisfagdo do seu publico alvo, € um sinal visual que identifica os produtos e servigos
da mesma, de forma a ser conhecida e transmitindo a imagem que ela deseja
passar para seus consumidores. “A marca €, com certeza, o0 maior patriménio de
uma empresa, porque lhe confere singularidade no mercado e contribui para
diferencia-la, competitivamente, de outras empresas” (MARTINS, 2000, p. 28). Para
Neto e Carvalho (2006) a marca é o maior patriménio das empresas depois dos
consumidores. A marca passa a ter valor quando € reconhecida no mercado e
possui uma identidade positiva.

J& para a American Marketing Association (AMA) marca € definida como um
nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado
a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos de outros concorrentes.

As marcas surgiram, segundo Keller e Machado (2005), quando a motivagao
original do ato de “marcar” era possibilitar que artesdos e outros identificassem os

frutos de seu trabalho de modo que os clientes pudessem reconhecé-los. De fato,
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foram encontradas marcas em porcelana chinesa antiga, em jarros de ceramica na
Grécia e Roma antigas, e em mercadorias provenientes da india datadas de cerca
de 1.300 a.C.
Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacéo
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes. Um

nome de marca € a parte da marca que pode ser pronunciada. (KOTLER,
1989, p.233)

Aaker (1998, p.7) afirma que “uma marca é um nome diferenciado e/ou
simbolo destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo
de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos dos concorrentes”.

Ja para Kotler (2003, p.118) “marca € qualquer rétulo que envolva significado
e associacao”. Para Neto e Carvalho (2006, p.40) “quem da o verdadeiro significado
para uma marca é o consumidor, ao atribuir-lhe um conceito, uma identidade e uma
personalidade, que, juntos, constituem a base de sua identidade. ”

Uma marca forte pode garantir a fidelizacdo do consumidor, sendo assim o
mesmo pode mostrar-se disposto a pagar mais por preferir o produto. “O valor real
de uma marca forte é o seu poder de conquistar a preferéncia e a fidelidade do
consumidor.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 210). A imagem de uma marca
forte permite que o consumidor possa associa-la ao produto, caracterizando o
reconhecimento do valor da mesma, podendo até mesmo virar sinbnimo de
categoria, por exemplo, o Bom Bril, que na verdade é uma palha de aco e por mais
gue existam outras marcas que fabricam praticamente 0 mesmo produto, muitas
pessoas ainda vao relacionar a palha de aco com Bom Bril. O mesmo ocorre com o
UFC, que na verdade € um evento de MMA, mas muitas pessoas relacionam o

esporte ao evento.

Marcas sdo ativos intangiveis que dependem de associagdes de ideias. O
esporte, como produto institucional, preenche perfeitamente tais demandas,
e, fazé-lo por meio de acbes de comunicacdo de merchandising, induz a
preferéncias, impulsos de compra por parte dos consumidores, gerando
lealdade e fideliza clientes (MELLO NETO, 2013, p. 50).

No mundo dos negdcios, as organizacdes trabalham para diferenciar as
marcas de produtos. Embora estejam intimamente relacionadas elas se diferem nas

caracteristicas. As promessas de beneficios que as marcas transmitem sdo o que a



39

diferenciam dos produtos. Para Tavares (1998) a marca é diferente do produto, pois
a marca estabelece uma troca intangivel entre pessoas e produtos, sendo assim o
que o consumidor compra € a marca, ja o produto € o que a empresa fabrica, pois
ele ndo pode falar por si sO, a marca € quem fala e da o significado. “O produto tem
um ciclo de vida, a marca nado” (TAVARES, 1998, p.17). “Os produtos séao
introduzidos, vivem e desaparecem. A marca esté vinculada a geragdes. A marca é
um banco de memaria onde os produtos se acomodam” (TAVARES, 1998, p.16).
Uma marca bem trabalhada permite que seu produto se diferencie no
mercado obtendo valor e fidelizando seus consumidores. No esporte, o valor da
marca de um clube ou uma organizagdo pode refletir no comportamento e no
sentimento dos torcedores, fazendo com que ele perceba as vantagens que a marca
cria através dos produtos ou servicos. Uma empresa que agrega valores a sua

marca pode destacar-se e ser cada vez mais reconhecida no mercado esportivo.

4.2 GESTAO DE MARCA

Gestdo de Marca ou Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa. “Para que certos
ativos e passivos determinem o Brand Equity, eles devem estar ligados ao nome
e/ou simbolo da marca. Se o nome da marca ou simbolo for mudado, alguns ou
todos os ativos poderéo ser afetados, e mesmo perdidos.” (AAKER, 1998, p. 16).

O Brand Equity é um importante ativo intangivel que representa valor
psicolégico e financeiro para a empresa. “O brand equity € o valor agregado
atribuido a bens e servicos. Esse valor pode se refletr no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos,
na participagdo de mercado e na lucratividade gerada pela marca.” (Kotler e Keller,
2012, p.260). Isso significa que, fazer branding requer a integracdo de um conjunto
de atividades como design, pesquisa de mercado, posicionamento, comunicacao e

avaliacao financeira.

O brand equity baseado no ponto de vista da empresa foca nos
resultados obtidos dos esforcos para promover o valor da marca. O
termo brand equity, nesse sentido, deve ser entendido como “ativo
da marca”, ou seja, o valor da marca como um ativo da empresa, a
marca como um patriménio e ndo como, genericamente, “valor de
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marca”, que € uma forma muito imprecisa para definir o conceito de
brand equity. O brand equity ndo € algo espontaneo e tem que ser
gerenciado. Para isso existe a atividade de branding, que &
justamente o processo de criar e manter o valor da marca ao longo
do tempo. Entéo, sob a 6tica da empresa branding é o processo de
dotar um marca de brand equity. (CRESCITELLI E SHIMP, 2012,
p.32).

Kotler e Keller (2006) discorrem que o Brand Equity é o valor agregado
atribuido a produtos e servicos. Este valor é refletido da maneira com que o cliente
pensa, sente e age em relagdo a marca, assim como nos precos, na participagéo do
mercado e no lucro que a marca propicia para a organizacdo. “Para construir seu
brand equity, as empresas devem formular estruturas de conhecimento da marca
coerentes, voltadas principalmente para seu publico de consumidores.” (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 275). Para os autores, o alto valor patrimonial de uma marca

fornece inUmeras vantagens competitivas. Entre elas, destacam-se:

- A empresa desfruta de custos de marketing menores em funcdo do acentuado
nivel de consciéncia e de lealdade da marca;

- A empresa terd maior alavancagem comercial para barganhar com distribuidores e
varejistas, uma vez que os consumidores ja esperam que eles trabalhem com a
marca,;

‘A empresa podera cobrar um preco maior do que seus concorrentes porque a
marca possui maior percepc¢ao de qualidade;

‘A empresa podera lancar extensdes da marca com maior facilidade em funcéo da
alta qualidade que esta representa; e a marca oferece a empresa alguma defesa

contra a concorréncia de prego agressiva.

O produto ou servico oferecido, bem assim como as atividades de apoio sao
as pecas mais importantes na construcao do brand equity. Simplesmente colocar um
produto na prateleira ou fazer uma propaganda nédo condizente com a realidade da
oferta em nada contribui com o brand equity.

4.3 UNIAO CAMPEAO: A GESTAO DE MARCAS E O MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € uma excelente ferramenta para ajudar a difundir uma

marca, melhorar a imagem e até mesmo fixa-la melhor na mente do consumidor. “As
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empresas estdo cada vez mais conscientes da necessidade de preservar suas
marcas e divulgar sua boa imagem diante de um publico consumidor cada vez mais
exigente e menos fiel”. (MELO NETO, 2003, p. 33).

Para Afif (2000, p.37) Adequando-se o brand equity ao esporte, ele se torna
um conjunto de ativos e passivos intangiveis ligados ao club. Esses ativos
sdo formados por conhecimento do nome, torcedores leais, qualidade
percebida e associacBes da marca. Dessa forma, a marca passa a ter valor
econdmico agregado.

O autor também discorre que as empresas precisam ter habilidade para
acompanhar os habitos e mudancas do consumidor, sendo fundamental que as
companhias entendam com profundidade os desejos, as percepcbes e,
principalmente o comportamento de compra do consumidor em diversas épocas do
ano através de diferentes estimulos gerados pelo marketing esportivo, e que para
nao perder seguidores € preciso trabalhar a marca através de quatro aspectos,
sendo eles: Fortalecimento, Rejuvenescimento, Construcdo de identidade e

Conquista de novos mercados.

Fortalecimento da marca: Para o0 consumidor, a marca traduz um
conhecimento ou a confianca que ela lhe transmite, com base em experiéncias
anteriores, influéncia de campanhas publicitarias ou experiéncias relatadas por
terceiros. Para a empresa a marca é uma forma de conquistar e fidelizar clientes e
de se valorizar institucionalmente.

Segundo Kotler (2006), as vantagens que uma marca forte concede para a
empresa sao:

* Percepcao melhorada do desempenho do produto;

» Maior fidelidade;

* Menores vulnerabilidades as crises de marketing;

» Menor vulnerabilidade as investidas de marketing lancadas pela concorréncia;
* Maiores margens;

» Maior cooperacéo e suporte comercial;
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» Comunicag¢0es de marketing mais eficazes;

* Menor sensibilidade do consumidor aos aumentos de precgo;
» Maior sensibilidade do consumidor as descidas de preco;

* Possibilidade de licenciamento;

» Oportunidades acrescidas de extensdo a marca.

Para Afif (2000) o objetivo principal € reforcar os lagos que o publico tem com a
marca, podendo ser feito de diversas formas, e a comunicacdo (via imprensa,
Internet, ou mesmo veiculo oficial do clube) exerce papel de grande importancia nos
demais aspectos, resumindo, os torcedores precisam sentir-se importantes na vida

do clube e respeitados pelos diretores e atletas.

Rejuvenescimento: Para tornar uma marca mais jovem € preciso aproxima-
la dos jovens. Essa formula parece ser simples em setores onde a necessidade de
investimento € pequena. Algumas vezes troca-se a embalagem e o produto passa a

ser vendido como novo, ou rejuvenescido.

Afif (2000) diz que os esportes mais antigos que perderam seus simpatizantes

ao longo dos anos tém de conquistar as novas geracoes.

Segundo Kotler (2005, p.48) “as empresas sobreviventes serdo aquelas que
melhorarem continuamente o valor que oferecem aos clientes, em vez de se

acomodarem com 0s sucessos do passado.”

Afif (2000) diz que, para atrair o publico jovem, é preciso compreender seus
habitos, sentimentos e preferéncias de lazer e descobrir o que pode motiva-los a

“‘comprar”.

Construcao de identidade: A identidade de uma marca nao nasce ao acaso,
ela é construida. Construir a identidade de uma marca € uma maneira de organizar
as significacées que produz, de forma que ela ocupe uma posicédo de destagque em
relacdo aos concorrentes e reafirme sua personalidade e filosofia.

Aaker (1998, p.115) afirma que essas significagbes sao decisivas na tarefa

de construir a identidade de uma marca, por serem responsaveis pela criacdo de
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elementos atrativos e valores subjetivos, que aumentam seu poder de atracéo.
Segundo o autor, a identidade de uma “marca é um conjunto de associagdes,
usualmente organizadas de alguma forma significativa”.

Kotler (1999. p.86), discorre que a “melhor maneira de se construir um
conjunto substancial de associacdes positivas para marca € construir dimensdes que
podem comunicar significados”.

Quando a marca estad em ascenséo o trabalho se torna muito mais dificil, pois
ndo ha uma histéria entre publico e marca. “Com isso os marqueteiros devem
agregar valor a nova marca para que ela possa ser reconhecida pelo publico” (AFIF,
2000, p.33).

Conquista de novos mercados: Para Kotler (1999), possiveis clientes séo
aquelas pessoas ou empresas que poderiam ter interesse, mas que talvez nao
possuam meios ou intencgéo real de adquirir o produto ou servigo da empresa.

Segundo Vavra (1993), a conquista de novos consumidores € o desejo das
empresas para faturar e aumentar seus lucros. E da natureza humana olhar para um
negécio além do momento atual no sentido de expansdo dos lucros. Com a
desenfreada expectativa de expandir seus mercados, muitas empresas vém olhando
além de sua base atual de clientes, e observando aqueles que ainda nao compram
seus produtos e servicos.

Kotler (1999) define que o marketing € a arte de conquistar e manter clientes.
Sendo assim, as empresas além de conquistarem e manterem seus clientes
precisam manter uma proximidade maior com o consumidor final, tendo assim um
relacionamento lucrativo com eles.

Por isso, muitas empresas buscam ligar suas marcas ao esporte através do
marketing esportivo, para que haja maior interacdo entre consumidor, produto e
marca. Ha anos as empresas buscam essa interacdo com o publico através das
artes marciais, pois valores positivos podem ser agregados a marca, e existe um
campo enorme a ser explorado, além é claro de terem praticantes e fas apaixonados

e fiéis em todo mundo.
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5 METODOLOGIA

A presente pesquisa iniciou com uma revisdo bibliografica com autores
especialistas em Marketing Esportivo, Marketing e Marca para compreender todo o
processo e suas ramificacbes. Como estudo aplicado, sera realizada uma pesquisa
de abordagem exploratdria e qualitativa utilizando como método o estudo de caso.

A pesquisa exploratdria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
entre 0 pesquisador e o tema pesquisado, para torna-lo mais explicito ou construir e
aprimorar hipéteses. Segundo Gil (2007) essas pesquisas podem ser classificadas
como: pesquisa bibliogréafica e estudo de caso.

Por ser uma pesquisa especifica, pode ser afirmado que ela assuma a forma
de um estudo de caso, concordando com outras fontes que dardo base ao assunto
abordado, como € o caso da pesquisa bibliografica e entrevistas com pessoas que
tiveram alguma experiéncia com o problema pesquisado. Sendo assim a pesquisa
exploratoria tem o objetivo de “aumentar a compreensdo de um fendmeno ainda
pouco conhecido, ou de um problema de pesquisa ainda nado perfeitamente
delineado” (APPOLINARIO, 2011, p. 75).

Para Cervo e Silva (2006) a pesquisa exploratdria estabelece critérios,
métodos e técnicas para a elaboracdo de uma pesquisa visando oferecer

informacdes sobre o objeto estudado e orientar a formulacdo de hipoteses.

A pesquisa ou estudo exploratério tem por objetivo “aumentar a
compreenséo de um fendbmeno ainda pouco conhecido, ou de um problema
de pesquisa ainda nao perfeitamente delineado”. Podemos dizer que essa
modalidade de pesquisa é prospectiva. Acrescido a isso, essa modalidade
pode parecer uma pesquisa bibliografica ou documental quando o foco da
investigacdo estd centrado em documentos, ou ainda, quando o
pesquisador realiza um levantamento tedrico acerca de um tema que
pretende estudar e investigar (APPOLINARIO, 2011, p. 75).

Em uma pesquisa qualitativa o ambiente é uma fonte direta de geragédo de
dados, pois lidamos diretamente com 0s sujeitos que tiveram experiéncia com 0
problema (ou objeto) pesquisado. Godoy (1995) aponta a existéncia de, pelo menos,
trés diferentes possibilidades oferecidas pela abordagem qualitativa: a pesquisa
documental, o estudo de caso e a etnografia. Nesta pesquisa usaremos o estudo de

caso.
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O objetivo do estudo de caso € a analise profunda de uma unidade de estudo.
No entender de Godoy (1995) visa o exame detalhado de um ambiente, de um
sujeito ou de uma situacdo em particular. Amplamente usado em estudos de
administracéo, tem se tornado a modalidade preferida daqueles que procuram saber
como e porque certos fenbmenos acontecem ou dos que se dedicam a analisar
eventos sobre os quais a possibilidade de controle é reduzida ou quando os
fenbmenos analisados sdo atuais e sO fazem sentido dentro de um contexto
especifico.

A pesquisa serd realizada através do estudo de ac¢des de marketing usadas
pela marca UFC que foi responsavel pelo crescimento do MMA, considerado o
esporte que mais cresce no mundo. Como procedimento de pesquisa foram
utilizados a analise documental de registros disponiveis no proprio site da marca e
de noticias divulgadas expondo a marca e suas estratégias de marketing. Além
disso, uma etapa de observacgao foi realizada pelo pesquisador em 22 de fevereiro

de 2015, no evento UFC Fight Night 61 realizado em Porto Alegre.
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6 O MUNDO DAS LUTAS

Neste capitulo falaremos da metodologia que sera aplicada no trabalho para
entender quais elementos do marketing esportivo foram utilizados na construcao e
fortalecimento da marca UFC através dos quatro aspectos que Afif (2002) discorre:
sao eles Fortalecimento, Conquista de novos mercados, Construcéao de identidade e
Rejuvenescimento, sendo importantes para que iSso ocorra e gue vimos no capitulo
anterior. Para contextualizar esse estudo também sera abordado brevemente sobre
a origem das lutas e de como o Vale-Tudo virou MMA, passando pela a histéria da
construcédo do UFC, e como sua marca foi se fortalecendo ao longo dos anos.

6.1 HISTORIA DAS LUTAS

A origem das lutas continua sendo uma incognita, desde os primordios esta
presentes na natureza através dos animais e do ser humano, essa manifestacao
corporal garantia sua sobrevivéncia através da caca e contra tribos inimigas.

Awi (2012) diz que a primeira mencao escrita (em caracteres cuneiformes)
que se tem registro, data da época dos Sumérios, aproximadamente 4000 AC onde
no "Poema de Gilgamesh" um rei descreve uma luta em detalhes. Mais tarde no
antigo Egito, nas tumbas da 52 Dinastia 2470 AC, aparecem muitos desenhos de luta
onde os modelos as vezes eram criangas, 0 que garante 0 componente esportivo e
didatico da atividade.

Mazzoni e Oliveira Junior (2011) comentam que a partir das armas criadas
para caca como as pedras afiadas, lancas, entre outros, foram criando-se um novo
significado para estes utensilios, ou seja, foram se aprimorando para ganhar mais
eficiéncia nos ataques e defesas. As lutas se manifestaram como recursos de
sobrevivéncia, artificios de guerra, rituais religiosos, exercicios corporais, etc.

A palavra “marcial” vem de Marte, que na mitologia greco-romana era
considerado Deus da Guerra. Sendo assim a arte marcial seria considerada “a arte
da guerra”, que com o passar do tempo foi sendo aprimorada para que as
civilizacbes pudessem se defender dos inimigos ou conquistar novos territorios,
formando grandes exércitos.

Mas ndo é possivel determinar com exatiddo qual foi a primeira arte marcial

criada pelo homem, pois existem varios estilos pelo mundo todo, uma vez que cada
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civilizacao foi adaptando e se aprimorado com o tempo. Gaspar (2007) comenta que
sobre a origem das artes marciais 0 nome que mais se vé é o de Bodhidharma, um
monge indiano que peregrinou para a China e la ensinou um sistema para fortalecer
0 corpo e mente criado a partir dos movimentos da natureza e dos animais,
introduzindo um templo Shaolin e 0 Zen Budismo. Sendo assim a maior vertente das
artes marciais tem origem oriental e se espalhou pelo mundo afora, ganhando
muitos seguidores, pelos ensinamentos, disciplina e respeito que se exige do
praticante. Existem inUmeras artes marciais, mas as mais conhecidas sao kung fu,
caraté, judo, jiu-jitsu, muay thai e taekwondo, a maioria de origem oriental.

Com o passar dos anos a pergunta mais frequente foi, qual é a arte marcial
mais eficiente e mais completa? Essa resposta veio com os desafios da familia
Gracie, que queria mostrar para 0 mundo que sua arte marcial era a melhor e mais
eficiente de todas, fazendo isso através de lutas chamadas vale-tudo, onde as
regras eram limitadas a ndo desferir golpes nas partes genitais e ndo colocar os

dedos nos olhos do adversario.

6.2 DO VALE-TUDO AO MMA

Essa histéria emblematica teve inicio no ano de 1913, quando o japonés
Mitsuyo Esai Maeda, mais conhecido como Conde Koma, desembarcou na capital
do Pard, depois de ter viajado pelo mundo a pedido de seu mestre Jigoro Kano para
difundir seu recém-criado Judd, arte que “tirava” do Jujutsu as técnicas mais
perigosas e com énfase nos aspectos mais educativos.

Alonso e Nagao (2014) comentam que Conde Koma teria mais de mil
combates, desafiando oponentes em dezenas de paises, de diversas modalidades,
tamanho e peso. Em uma de suas apresentacdes na cidade de Belém, no ano de
1917 Koma teria conhecido Carlos Gracie, um garoto de apenas 15 anos, e que
futuramente seria seu Unico discipulo a dar frutos.

Anos depois Carlos e sua familia se mudaram para o Rio de janeiro, o Judd
gue teria aprendido com Koma foi aprimorado e inserido as técnicas do tradicional
Jujutsu, que posteriormente por um “erro” de linguagem comecou a ser chamado de
jiu jitsu. Carlos abriu sua primeira academia em meados dos anos 30, e para atrair

mais alunos ele desafiava lutadores de outras modalidades para mostrar que seu Jiu
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Jitsu era a arte marcial mais eficaz, esses combates eram chamados de “desafio
Gracie” e deram origem ao Vale-Tudo.

Segundo Awi (2012), Alonso e Nagao (2014) Carlos era um homem com visao
estratégica, um bom marketeiro, além de ter uma boa relagdo com a imprensa. Em
seus anuncios era comum ter algo como “Se vocé quer ter sua face esmurrada,
traseiro chutado e bragcos quebrados, entre em contato com Carlos na academia
Gracie”. Carlos teve 21 filhos sendo que 13 se tornaram faixas-pretas, construindo

uma dinastia de lutadores.

Figura 04 - Familia Gracie em 1956 (Carlos em pé com bebé no colo e Hélio
agachado com bebé no colo)
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Fonte: Alonso e Nagao (2014, p. 12).

Ap0s ser o precursor do primeiro combate sem regras e ter feito algumas lutas
de Vale-Tudo, Carlos passou o bastdo para seu irmé&o mais novo Hélio Gracie, uma
garoto franzino, mas disciplinado, com um espirito indomével e com uma técnica
inovadora e eficiente. Segundo Awi (2012) Carlos viu em Hélio uma 6tima
oportunidade de difundir seu Gracie Jiu Jitsu, pois mostraria que um homem franzino
poderia sim derrotar oponentes maiores e mais fortes ele. “Dos 18 anos aos 41
anos, Hélio fez 17 lutas oficiais (oito nas regras do Vale-Tudo e nove esportivas),
tendo vencido nove, empatado seis e perdido apenas duas.” (ALONSO e NAGAO,
2014, p. 10). Hélio foi um dos nomes de destaque na origem do Vale-Tudo,
modalidade que na época tinha se espalhando pelo Brasil inteiro com inspiracdo nos

desafios Gracie. Mas curiosamente foram as derrotas que marcaram positivamente a
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carreira de Hélio, pois ele demonstrava todo seu espirito guerreiro e raca, em uma
de suas derrotas o embate durou cerca de 3 horas e 43 minutos sem intervalo.

ApOs se aposentar dos combates, Hélio passou o bastdo para os filhos,
sobrinhos e outros membros da familia Gracie que deram continuidade nas lutas de
vale tudo, para demonstrar que seu Jiu Jitsu era a melhor e mais eficaz arte marcial.
Tendo grandes lutas e uma rivalidade acirrada dentro e fora dos ringues contra
lutadores de outras modalidades, mas a principal era contra os praticantes de luta
livre (modalidade semelhante a luta greco-romana).

O Vale-Tudo ganhou destaque nacional, sendo coberto pelos jornais da
época, as batalhas épicas protagonizadas por lutadores de diversas modalidades de
luta e artes marciais, chamavam atencédo do publico e lotavam os ginasios. Mas
infelizmente a rivalidade entre os lutadores tomou um caminho errado, o da
violéncia, saindo dos ringues, para as arquibancadas e ruas. Lutadores, alunos e
simpatizantes acabavam sempre brigando por conta da rivalidade e rixas entre as
academias, 0 que acabou marginalizando o Vale-Tudo por conta da violéncia que
ultrapassava os ringues. Com esses fatos ocorridos, a midia da época passou a nao
cobrir mais os eventos para nao estimular a violéncia em massa, fazendo com que o

Vale-Tudo acabasse “vivendo em um mundo underground”.

Figura 05 - Jornal da época destacando que Carlson Gracie iria vingar a derrota de
seu tio Hélio contra Waldemar Santana.

9= ESTA NA PISTA DOSEL
-~ | FALSARIOS DA GAHTA

ihmsale |53 iy
Irﬂ'ﬂlﬂhll 1 ! "

| LOTADORES;
TRES
|DESTINGS |

Fonte: http://blogdorobenilton.blogspot.com/2012/12/mma-nos-anos-50.html

O que difere Vale-Tudo de MMA séo as regras. Os desafios entre artes

marciais ou Vale-Tudo, ndo tinham tempo e nem rounds, as regras eram basicas,
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como ndo morder, ndo colocar dedo nos olhos e atingir as genitalias, ndo exigindo
qualquer tipo de protecédo dos atletas, ou seja os equipamentos de prote¢do, como
luvas protetor bucal e protetor genital eram opcionais de cada lutador. Ja o MMA ¢é a
evolucdo do Vale-Tudo, agora esses torneios de lutas sdo regularizados por
comissdes atléticas para preservar a integridade fisica dos atletas. Regras foram
criadas, limite de tempo e rounds também, além de ser exigido que o atleta tenha e
use 0s equipamentos de protecdo. Sendo assim os lutadores comecaram a se
transformar em atletas completos, de habilidades equilibradas, que poderiam lutar
em pé ou no chdo. Essa mistura de estilos de luta e habilidades se tornou conhecido
como artes marciais mistas (MMA, sigla em inglés).

A estrutura das regras do MMA foi proposta e acordada por diversas
comissoes atléticas nos anos 2000 e adotada por unanimidade pela Associacéo das
Comissbes de Boxe (ABC), entre outras entidades. Até o ano 2009 nem todas as
organizacdes de MMA seguiam a risca as regras, que a partir daquele ano foram
obrigatérias em todas as competicbes. As principais regras adotadas pelas

organizacdes de MMA sao:

- Cada luta é dividida em trés rounds de cinco minutos. Quando o combate vale o
cinturdo de alguma categoria, porém, ele é disputado em cinco assaltos.

- Os lutadores sao obrigados a usar protetores bucais e genitais. Além disso, os

atletas lutam com luvas de dedo aberto, fornecidas pelo proprio evento.

- Nao é permitido o uso de qualquer calcado, nem camisas, calcas ou quimonos. Os
atletas devem lutar com shorts aprovados pelo organizador do evento. Qualquer

piercing, brinco, aneis e joias em geral também séo estritamente proibidos.

- O arbitro e 0 médico do evento sdo os Unicos que podem interromper a luta. O

corner do atleta ndo pode jogar a toalha para desistir da luta.

7

- O sistema de pontuacdo adotado € o de 10 pontos por round. O lutador
considerado perdedor do assalto fica com nove ou menos pontos. Se 0s juizes

considerarem empate, o round fica em 10 a 10.

- Sao consideradas faltas: Dar cabecada no adversario; colocar o dedo no olho do

adversario; morder ou cuspir no adversario; puxar os cabelos do adversario; agarrar
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o adversario pela boca; atacar a regido genital do oponente; intencionalmente
colocar um dedo em qualquer orificio do oponente; golpear com o cotovelo de cima
para baixo; manipular juntas pequenas (dedos); golpear a espinha ou parte de tras
da cabeca do oponente; golpear os rins com 0s calcanhares; golpear a garganta;
agarrar a clavicula; beliscar; torcer a pele ou carne; chutar a cabeca de um
adversario caido; aplicar joelhadas na cabeca de um adversério caido; pisar em um
adversario caido; utilizar linguagem abusiva no ringue ou octogono; utilizar conduta
anti-desportiva que possa machucar o adversario; atacar um oponente no intervalo;
atacar um oponente quando este esta sob cuidados do arbitro; derrubar o protetor
bucal intencionalmente; simular contuséo; interferéncia de um corner; arremessar
um oponente para fora da area de luta; desrespeitar as instru¢coes dadas pelo
arbitro; arremessar o adversario contra a lona sobre a cabeca ou coluna dele (bate-
estaca).

A desqualificagdo pode ocorrer apds qualquer combinacgéo de faltas ou apoés
uma falta ser flagrada, a critério do arbitro. As faltas podem resultar na perda de um
ponto na pontuacao oficial do lutador que a cometer. O marcador dos pontos, e ndo
0S juizes sera o responsavel pelo calculo real do resultado, depois de deduzir o
ponto. Apenas um arbitro pode avaliar uma falta. Se ele n&o indicar a falta, os juizes
laterais ndo devem fazer essa avaliacdo por conta propria e ndo devem levar em
conta no calculo da pontuacéao do round.

Tendo todas essas regras em mente, o atleta também passara por um
rigoroso teste antidoping para que ele ndo possa usufruir de substancias proibidas
pelas Regras Unificadas do MMA.

Um combate pode terminar de diversas formas sendo elas.
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Figura 06 - Resultados do MMA

« Finalizacdo: quando o lutador pede.adesisténciada
disputa por causa de um golpe.

* Nocaute ou Knockout: acontece quande o lutador
ficainconsciente temporariamente devidoa um golpe
do adversario.

+ Nocaute técnico : pode ocorrer por decisaamédica

ou acritério do arbitro.

» Decisdo por scorecards: trés juizes definem oresul-_
tado da luta; pode ser uma decis@® unanime, majopita==
ria ou dividida. Il

« Desqualificacdo: ocorre qilié

emviolar as regras da disp

Fonte: https://lvenum.com.br/blog/regras-do-mma-no-ufc/.

Também existem outras duas formas de uma luta terminar, como o No contest e 0

empate.

- No contest: quando a luta fica sem resultado. Isso pode acontecer quando
um dos lutadores machuca seu adversario sem intencéo, por exemplos colocando

dedo no olho.

- Empate: quando os arbitros laterais entendem que a luta foi equilibrada sem

haver um vencedor de fato.

Os lutadores devem respeitar sua categoria de peso. Quando o atleta néo
bate 0 peso necesséario, a luta pode ser cancelada ou acontecer em uma classe de
peso combinada, gerando multa ao atleta que ndo bateu o peso. As classes de peso
do MMA séo:

o Peso Palha (Strawweight) - até 52,2kg (Feminino)

o Peso Mosca (Flyweight) - até 56,7kg (Masculino e Feminino)

e Peso Galo (Bantamweight) - até 61,2kg (Masculino e Feminino)
e Peso Pena (Featherweight) - até 65,8kg (Masculino e Feminino)
e Peso Leve (Lightweight) - até 70,3kg


https://venum.com.br/blog/regras-do-mma-no-ufc/
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o Peso Meio-Médio (Welterweight) - até 77,1kg

o Peso Médio (Middleweight) - até 83,9kg

e Peso Meio-Pesado (Light Heavyweight) - até 93kg
e Peso Pesado (Heavyweight) - até 120,2kg

Para Freitas (2011) os torneios de MMA modernos tém suas raizes em dois
movimentos interconexos. O primeiro foi o Vale-Tudo comegou em 1920, com o
“Gracie Challenge”, lancado por Carlos e Hélio Gracie, e mantido posteriormente
pelos descendentes da familia Gracie. No Japdo, nos anos 70, uma série de
encontros de MMA foi promovida por Antonio Inoki, disseminado o movimento shoot
style entre os lutadores profissionais japoneses, 0 que culminou com o advento da

primeira organizacao voltada ao MMA, o Shooto, em 1985.

Segundo Barreto (2010) o MMA ganhou significativa exposic¢do internacional e
intensa publicidade nos Estados Unidos em 1993, quando Royce venceu o primeiro
Ultimate Fighting Championship, deflagrando uma revolug&o nas artes marciais.

6.3 THE ULTIMATE FIGHTING CHAMPIONSHIP

O Ultimate Fighting Championship (UFC) € a maior organizacdo de artes
marciais mistas do mundo, onde se concentram os maiores lutadores do esporte,
produzindo e organizando eventos ao redor do mundo, tanto que a marca acabou
virando sinbnimo de produto.

Os desafios de vale-tudo e o desenvolvimento do jiu-jitsu transformaram a
Familia Gracie em verdadeiras celebridades. Hélio, Carlos e outros integrantes do
cla Gracie, ficaram conhecidos no pais por conta da arte marcial. Filho mais velho de
Hélio Gracie, Rorion tinha aspiragdes maiores e o projeto de tornar o esporte que a
sua familia consolidou um fendmeno mundial. Para realizar seu projeto ele sabia que
precisava levar para a América sua arte marcial, na terra onde as estrelas do cinema
faziam sucesso com filmes sobre artes marciais.

Foi com esse objetivo que ele embarcou para os Estados Unidos, em 1978
aos 27 anos de idade buscando dar continuidade ao legado de seu pai e de seu tio
Carlos. Recém separado e com duas filhas, ele viajou junto com o amigo e aluno da

academia Ricardo Alvarez, com o sonho de transformar o jiu-jitsu em uma arte
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internacional mesmo com toda a influéncia dos filmes de Hollywood estrelados por
Bruce Lee e Van Damme.

A estratégia principal utilizada para atrair pessoas interessadas na luta seria
o bom velho marketing Gracie. Os desafios ocorriam para apresentar o estilo de luta
e conguistar novos simpatizantes, principalmente pelo fato de a maioria das artes
marciais daquela época ignorarem a luta de chdo como defesa pessoal, era 0 caso
do taekwondo e do kung fu. Morando de favor na casa de um amigo que conheceu
em uma das viagens anteriores ao pais, Rorion teve que trabalhar como pedreiro,
fritou hamburguer e trabalhou fazendo faxina para se sustentar ja que levou pouco
mais de dois mil dolares apenas para a viagem. Porém, em uma dessas situagoes,
encontrou um produtor de cinema, que ficou interessado em seu porte fisico e o
contratou para ser figurante.

O contato com as estrelas do cinema americano o colocou no meio das
producdes e fizeram o seu nome ficar conhecido, principalmente depois de
coreografar uma cena de acdo no filme Maquina Mortifera, um classico do cinema
estrelado por Danny Glover e Mel Gibson, cena essa em que o policial Martin Riggs
(Mel Gibson) depois de apanhar muito de um criminoso mais forte que ele, acaba
finalizando seu oponente com um golpe de Jiu Jitsu. Com o dinheiro que conseguiu
com os trabalhos de figurante, Rorion alugou uma casa em Torrance, Los Angeles,
onde montou um tatame em sua garagem e ali passaria a existir a primeira
academia de jiu-jitsu nos Estados Unidos.

Uma de suas primeiras experiéncias com o jiu-jitsu nos Estados Unidos foi a
tentativa de apresenta-lo em academias de outras artes marciais. Na maioria das
vezes, Rorion recebeu um ndo como resposta, mas com seu amigo Alvarez foi
fazendo seu trabalho de formiguinha até receber uma chance de mostrar a eficacia
de sua técnica para outros praticantes em uma academia de taekwondo.

O coreano Il Cho, mestre da academia, garantiu que a arte que lecionava era

suficiente para a defesa pessoal de seus alunos.

Foi a deixa que o Gracie precisava para promover um desafio ali mesmo,
prontamente aceito pelo mestre. Pela primeira vez na América, ele foi capaz
de demonstrar a luta brasileira em publico. Rorion pediu licenga para vestir
0 quimono no vestiario. Quando voltou, o tatame j& estava cercado pelos
alunos de Il Cho. A primeira tentativa de chute do coreano foi apenas para
medir distancia. O pé dele passou a mais de vinte centimetros do rosto de
Rorion, que continuava parado. Quando o mestre do taekwondo deu um
passo a frente, Rorion deu dois e se projetou sobre o corpo do desafiante.
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Conseguiu joga-lo no chdo, montar nele e segura-lo pelo pescoco; O
coreano parecia um touro brabo tentando se desvencilhar de seu oponente.
(...) j& no vestiério, trocando de roupa, Rorion foi abordado por dois ou trés
discipulos de Il Cho interessados em saber mais sobre a luta que tinha
jogado o mestre deles duas vezes no chéo. “Gracie Jiu-Jitsu”, respondeu
Rorion (AWI, 2012, p.85).

Além das participacbes como ator coadjuvante e produtor em filmes de
Hollywood, Rorion também ficou conhecido por conta da entrevista que deu para a
Revista Playboy, em setembro de 1989. Na entrevista, a publicacédo apresentou
resumidamente a historia da arte marcial até entdo pouco conhecida no pais,
destacando que ele era “0 homem mais durdo do Oeste dos Estados Unidos”,
mesmo com apenas uma luta no curriculo e sem nenhum titulo oficial. Na mesma
revista, ele chegou a oferecer 100 mil délares, para quem o derrotasse em uma luta
de Vale-Tudo (detalhe € que ele nado tinha todo esse dinheiro).

O marketing foi essencial para o desenvolvimento do Vale-Tudo nos Estados
Unidos. Atletas de outras artes marciais comecaram a aparecer em sua garagem
para testar e foram derrotados com facilidade aprendendo a dar os trés tapinhas.
Aproveitando o fato, Rorion gravou alguns de seus desafios na academia
improvisada e criou duas fitas que ficariam famosas no mundo das lutas, o Gracie In
Action 1 e 2, que tornaram os Gracie ainda mais conhecidos fora do pais.

J& com uma situacdo melhor e com uma demanda muito grande, Rorion
“importou” do Brasil trés irmaos para ajuda-lo, Rickson, Royler e Royce, assim abriu
a primeira academia de Gracie Jiu Jitsu em Torrance, na Califérnia, que recebeu
mais de 100 alunos com outros 80 em lista de espera, incluindo nomes conhecidos
do cinema, como Mel Gibson e Chuck Norris.

Porém, seria um executivo que transformaria de vez a historia das artes
marciais e ajudaria a criar o que hoje € conhecido como a maior organizacao de
MMA do planeta. Art Davie acompanhou a trajetdria de Rorion Gracie nos Estados
Unidos desde o inicio, e virou amigo do mestre. Ele tinha o sonho de criar um torneio
de artes marciais que pudesse ser transmitido pela televisdo, mas sabia que nao
poderia chegar inicialmente a TV aberta americana, por conta da violéncia das lutas.
Segundo Awi (2012) a saida seria utilizar algum canal fechado, e Davie pensou na
Semaphore Entertainment Group (SEG), uma empresa conhecida por vender shows
musicais pela televisdo, e que serviria como principal patrocinador da WOW

Promotions, empresa criada por Davie e Rorion em 1993.
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Eu dava aulas na minha garagem e quem levasse um amigo ganhava uma
aula de graca. O negdcio foi crescendo, abri uma academiazinha e, em
janeiro de 1993, com essa propaganda boca-a-boca, ja tinha conseguido
convencer muita gente que o Jiu-Jitsu era a arte marcial mais eficiente do
mundo. Foi quando, conversando com um aluno que tinha boa nocédo de
marketing, chegamos a conclusdo que era hora de fazer um show para a
televisdo (Rorion em entrevista a revista Graciemag)

De inicio, a ideia néo foi bem aceita por Bob Meyrowitz, um ex-lutador de
boxe e dono da SEG. Rorion levou uma das suas fitas que gravou em sua garagem
com os desafios contra outras artes marciais. A ideia foi desenvolvida porque era
unanime que uma disputa entre atletas de modalidades diferentes poderia atrair
atencdao, ja que sempre era questionada qual arte marcial era a melhor.

A criacdo daquele evento sO saiu do papel também por conta da ajuda de
guase cem alunos da academia, que se reuniram e juntaram entre 200 e 250 mil
dolares para a sua realizacdo. Havia também a dificuldade de escolher um local, ja
que apenas seis estados tinham leis que permitiam a realizacdo desse tipo de
evento. Deles, o escolhido foi o Colorado, mais precisamente a cidade de Denver,
que abrigaria a primeira promog¢ao daquela companhia.

Com o investimento dos alunos, foi possivel garantir o0 pagamento dos atletas
e também do ginasio. Depois de definir a cidade, eles passariam a definir como
seriam disputados os embates. Porém, o objetivo era fugir do tradicional ringue de
boxe, j& que as cordas possibilitariam ao atleta tentar escapar. Foi quando o aluno
John Milius, que tinha dirigido “Conan, o Barbaro” desenhou o ringue na forma
octogonal, como se apresenta até hoje.

Com esse formato, as lutas se desenvolveram com maior dindmica e sem
muitas paralisacdes. Assim, faltavam apenas definir quem seriam os oito lutadores
que entrariam no octégono para a primeira edicdo da historia do UFC. Um deles, &
claro, seria um representante do cla Gracie, e 0 natural € que Rickson fosse o
escolhido, por conta de seu destaque no jiu-jitsu e nas lutas de vale tudo e desafios
realizados no Brasil. Mas Rorion decidiu que o representante do jiu-jitsu seria seu
irmao mais novo Royce. Apesar de ndo ter a mesma experiéncia do irméo, ele se
destacou em diversos desafios, sendo um dos protagonistas do Gracie In Action,
além disso, também tinha um diferencial importante, o seu porte fisico. Royce era
mais franzino do que Rickson, e a promoc¢ao voltada para a sua participacéo seria
maior pelo mesmo motivo de Hélio algumas décadas atras, de que o fraco poderia

vencer o mais forte utilizando a arte suave.
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No dia 12 de novembro de 1993, quando o primeiro evento do Ultimate
Fighting Championship foi realizado, na cidade de Denver, Colorado, o planeta foi
enfim apresentado a um novo esporte e a uma modalidade de luta ou melhor
dizendo, arte marcial, praticada no Brasil ha mais de 70 anos. Segundo Awi (2012)
7.800 pessoas estiveram presentes para acompanhar as lutas no ginasio, e 86 mil
compraram o pacote de pay-per-view oferecido pela SEG.

Figura 07 - Cartaz do primeiro The Ultimate Fighting em 1993
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Fonte: www.tapology.com/fightcenter/events/ufc-1-the-beginning

Com regras minimas, e sem limite de tempo, foi organizando um torneio com
os melhores atletas de diversas modalidades de artes marciais, incluindo Royce,
assim determinando a arte marcial mais eficaz em situacbes de combate desarmado
atletas do karaté, jiu-jitsu, boxe, kickboxing, grappling, wrestling, sumd e outros
esportes de combate participaram da competicdo, o vencedor do torneio seria
coroado o "campedo supremo de luta" além de ganhar um prémio de 50 mil délares.

Naquela noite Royce entrou trés vezes no octogono finalizando seus
adversarios rapidamente, consagrando-se se o0 primeiro campedo do UFC e

mostrando que naquele momento o Gracie Jiu Jitsu era a melhor e mais eficaz arte
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marcial. Ele ainda venceria a segunda e a quarta edicdo do evento, deixando de
ganhar a terceira edigcéo, pois foi forgcado a desistir durante o torneio por conta de um

desmaio devido a desidratacao.

Figura 08 - Royce e sua familia comemorando seu primeiro titulo do UFC.

Fonte: www.torcedores.com/noticias/2017/07/primeiro-campeao-ufc-baba

A primeira edi¢ao foi um sucesso e consolidou o esporte nos Estados Unidos,
as fitas VHS do evento foram vendidas e alugadas nas locadoras e contribuiram
para a popularizagdo do evento mundo afora. Apesar do sucesso 0 caminho seria
longo para a regulamentacéo e a profissionalizacdo do esporte. Depois da quarta
edicdo, Bob Meyrowitz, dono da SEG, adquiriu o evento de Rorion Gracie e Art
Davie, e realizou a quinta edicdo nos mesmos moldes.

Apesar do grande sucesso, o0 UFC ndo conseguiu se manter rentavel e beirou
a faléncia pois os empecilhos impostos pelas comissfes atléticas “travavam” sua
realizacdo, impondo regras, divisdbes de pesos e a exigéncia de equipamentos de
protecdo para os atletas. A marca UFC se reestruturou e por consequéncia o MMA
também, transformando-se em um esporte de combate altamente organizado,
sancionado e controlado. Mesmo estando tudo dentro dos padrdes exigidos, a
organizacdo ja ndo engrenava mais, a principal renda do evento era através da
venda dos pacotes de pay-per-view, e com a desisténcia das emissoras em
transmitir o evento, o prejuizo de Meyrowitz era enorme, forcando o mandatario a

vender o UFC para néo se afundar ainda mais em dividas.
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“Depois de comprar o UFC de Rorion e Art Davie e fazer a 52 edicdo. Bob
Meyrowitz dono da SEG passou a enfrentar dificuldades impostas pela
Comissao Atlética de Nevada, 6rgdo que regulamentava o esporte e era
ligado ao boxe. Ele acumulava um enorme prejuizo quando, logo apés o
UFC 28, em novembro de 2000, os irméos Fertitta, milionarios dono de
cassinos e ligados a Comisséao Atlética, foram convencidos pelo amigo de
infancia, Dana White, a comprar aquela organizacao falida por U$ 2
milhdes. Lorenzo e Frank Fertitta ficariam cada um com 45% e Dana
responsavel por administrar o evento, teria 10% da sociedade.” (ALONSO e
NAGAO, 2014, p. 122)

Os novos donos do UFC, ndo imaginaram que a nova empreitada seria tdo
dificil, eles tiveram dificuldade para administrar o prejuizo deixado pela
administracdo anterior. Segundo Alonso e Nagao (2014) mesmo com o apoio politico
dos irméos Fertitta junto a Comissdo Técnica que era 0 maior entrave para a
realizacdo dos eventos, estava dificil fazer com que o negdcio prosperasse, fazendo
com que a Zuffa (empresa criada pelos Fertitta e Dana para administrar o UFC)

acumulasse um prejuizo de 78 milhdes de ddlares.

Figura 09- Da esquerda para direita - Frank Fertitta, Dana White e Lorenzo Fertitta.

Fonte: https://blogs.oglobo.globo.com/mma/post/ufc-pode-ser-investigado-por-monopolio-403646.html

Enquanto o UFC acumulava dividas, no outro lado do mundo, mais
precisamente no Japéao, outro evento de MMA chamava a atencdo do mundo e dos
fas de luta. O Pride Fighting Championships reinava absoluto, pois possuia 0s
melhores prémios e contratos, lutadores do mundo inteiro preferiam lutar no Japéao
do que no EUA, era o caso de lutadores como Dan Severn, Vitor Belfort ( ex
campedes do UFC) entre outros lutadores, mas quem reinou absoluto nos primeiros

eventos era justamente o irmao preterido por Rorion, Rickson era o maior nome da
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organizacdo, pois com sua forca e técnica impecavel, finalizava todos seus
oponentes (na maioria japoneses).

Diferente do octégono do UFC, as lutas no Pride eram realizadas em ringues,
as regras da organizacdo japonesa eram menos conservadoras dos que as
estipuladas no EUA, golpes como pisar na cabeca do adversario caido ou de
arremessar o oponente com a cabeca no chao, golpe conhecido como bate-estaca,
eram possiveis de serem feitos, as lutas eram realizadas em trés rounds, sendo um
de 10 minutos e outros dois de 5 minutos. Os eventos eram verdadeiros shows,
sempre dando destaque aos lutadores, com suas imagens reproduzidas nos teldes
da arena de combate.

Outros dois brasileiros também marcaram época em terras orientais, Rodrigo
Minotauro e Wanderlei Silva fizeram historia no evento, com lutas emblematicas
conquistaram o0s cinturdes do peso pesado e peso médio respectivamente. Em
2003 a jornalista Gléria Maria da Rede Globo foi até o Japao para acompanhar e
cobrir a final do torneio, na reportagem exibida pelo Fantastico, a jornalista
apresentava pela primeira vez na TV brasileira o MMA como esporte, e teve o
privilégio de ver naquela noite, Minotauro e Wanderlei serem campefes. “Na
oportunidade Gléria chegou a admitir que, mesmo com toda sua experiéncia em
coberturas de shows pelo mundo, nunca tinha visto nada que se comparasse ao
evento japonés.” (ALONSO e NAGAO, 2014, p. 98).

Figura 10 - Wanderlei Silva pisando Figura 11 - Rodrigo Minotauro
no seu adversario. campedo dos pesos pesados.

Fonte: http://mmathefever.blogspot.com Fonte: http://mmabrasil.com.br/

Com o Pride sendo considerado o maior e melhor evento do mundo, e o

UFC em decadéncia, Dana White precisava tomar uma atitude rapida, foi entdo que
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0 “chefao” teve a brilhante ideia de criar o reality show The Ultimate Fighter, para
mostrar o cotidiano e a rotina de treinos dos lutadores de MMA, e aproxima-los do
publico, uma vez que na visédo deles, os lutadores em geral pareciam trogloditas que
s6 queriam saber de “brigar”.
O programa foi langado em 2005, o reality show tinha o formato bem parecido
com o Big Brother onde os 16 lutadores, moravam juntos em uma casa durante 13
semanas, eles eram divididos em duas equipes rivais, treinadas por duas estrelas do
UFC, sem muitas regalias eles treinavam e lutavam para saber quem seria o grande
vencedor e assinaria um contrato com a organizag&do. Tudo isso era um plano para
humanizar os atletas, mostrar que eram homens simples, com familias, sonhos, e
que s6 queriam ganhar a vida lutando.
TUF, como foi carinhosamente chamado, foi uma sensacédo internacional.
Espectadores podiam ver - pela primeira vez - exatamente o que faz esse
esporte tao incrivel: a coragem, o trabalho duro, o sacrificio e a habilidade

fisica sem paralelos. Uma nova geracao de fas foi convertida. (EVANS;
GERBASI, 2012, p. 65)

Figura 12 - Cartaz do Primeiro TUF com os técnicos Chuck Liddell e Randy Couture.
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Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Ultimate_Fighter_1: Team_Liddell_vs. Team_Couture

Mesmo com o grande sucesso do TUF e o UFC voltando a ser uma marca de

sucesso no MMA, o Pride ainda era a maior organiza¢cdo do mundo, mas isso mudou
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quando a Fuji TV (rede de televisdo japonesa) descobriu a ligagdo entre os
organizadores do evento com a Yakuza (méafia japonesa), fazendo com que seu
contrato de transmissdo do evento fosse cancelado, além de perderem seus
patrocinadores, fazendo com que a organizacdo chegasse a beira da faléncia.
Segundo Alonso e Nagao (2014), percebendo a oportunidade de negdcio, Dana e os
irmaos Fertitta compraram no dia 27 de marco de 2007 o Pride, seu maior
concorrente.

Sem 0 apoio das emissoras japonesas para manterem um evento paralelo
entre as duas organizacdes, e tendo que investir do préprio bolso, os mandatarios
do UFC decidiram extinguir o Pride, ficando apenas com os melhores lutadores que
pertenciam a organizacao japonesa. Essa virada de mestre foi fundamental para
tracar o caminho UFC a ser o maior evento de MMA do mundo. Segundo Awi (2012)
a marca UFC tornou-se global, contando com 278 milhdes de fas e se posicionando
como o maior provedor de pay-per-view do planeta. Os combates s&o transmitidos
em mais de 163 paises para mais de 1 bilhdo de lares, em mais de 40 idiomas.

No ano de 2016 a organizacado foi vendida para grupo WME-IMG por US$ 4
bilhdes (cerca de R$ 15,7 bilhdes), a empresa americana é uma agéncia de talentos
e entretenimento que também a representa National Football League (NFL) e a
National Hockey League (NHL). O negocio biliondrio € maior da historia para a
aguisicdo de uma organizacao esportiva, Dana ainda continua como presidente e os
irm&os Fertitta s&o socios minoritarios.

Neste ano apods anunciar que fechou um acordo de US$ 1,5 bilhdo (o
equivalente a R$ 5,9 bilhées) com o canal ESPN pela transmissao dos eventos do
UFC para a América do Norte e Europa, pelos proximos cinco anos, Dana estima
que o valor de mercado da marca possa valer cerca de US$ 7 bilhées (cerca de R$
27,4 bilhdes). Valores que sem duvidas ele e os irmdos Fertitta nunca imaginaram
chegar apés ter adquirido a organizacao por US$ 2 milhdes em 2001.

Com um plano de marketing bem elaborado para cada regido do planeta, o
UFC ja realizou eventos no Canada, Inglaterra, Japao, Alemanha, Brasil, entre
outros. Partindo desse principio iremos analisar quais métodos foram utilizadas para

gue esse plano de marketing desse certo.
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6.4 FORTALECIMENTO DA MARCA

ApOs apresentar o objeto de estudo, suas origens e as caracteristicas basicas
do marketing esportivo, vamos verificar como o UFC trabalha sua marca através dos
quatro aspectos citados por Afif (2000) e descritos nos capitulos anteriores, como
fortalecimento, conquista de novos mercados, construcdo de identidade e
rejuvenescimento.

Iremos comecar analisando de que forma o UFC fortalece sua marca e quais
sdo as estratégias usadas para gue isso ocorra. Vimos isso no subcapitulo 3.3 que
para fortalecer o objetivo principal é reforcar os lagcos que o publico tem com a
marca. Podendo ser feito de diversas formas, comunica¢ao via imprensa, internet ou
pelo veiculo oficial da prépria empresa, essa e outras acdes que aproximam o
publico da marca serdo sempre bem-vindas, elas podem ser feitas antes ou no dia
do evento promovido pela organizagdo. Sendo assim o0s torcedores, fas,
consumidores precisam sentir-se importantes e respeitados pela empresa e atletas.

O UFC trabalha algumas formas de realizar essa aproximag¢ao com o publico,
uma delas é a pesagem dos atletas que acontece um dia antes das lutas. Os fas de
MMA que nado tem condi¢Oes financeiras de adquirir o ingresso para acompanhar as
lutas, tem no dia da pesagem uma grande oportunidade de ver e ficar perto de seus
idolos, pois os valores dos ingressos sdo bem mais baratos. A organizacdo tambéem
tem um trabalho muito importante de cunho social, onde disponibiliza um ndmero x
de ingressos para o dia da pesagem, em troca de alimentos ndo pereciveis,
ajudando familias e instituicbes dos lugares onde serdo realizados os eventos. No
evento realizado no estado do Ceara em 2017, foram arrecadados mais de trés

toneladas de alimentos.
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Figura 13 - Alimentos arrecadados no UFC Fortaleza
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Fonte:www.casacivil.ce.gov.br/2017/03/13/edisca-recebe-doacao-de-15-tonelada-de-alimentos-do-
governo-do-ceara/

Isso mostra 0 comprometimento da instituicdo ndo s6 com quem ira participar
do evento, mas com todo o entorno, pois o UFC gera grande movimentacao nas
cidades em que sao realizados os eventos, e hada mais nobre do que usar esse seu

poder de engajamento social para fazer o bem.

Figura 14 - Dia de pesagem

Fonte:https://www.ufcespanol.com/node/54859

Outra maneira do fa de lutas das artes marciais mistas ficar mais préoximo e
vivenciar o evento, é adquirindo o pacote Vip Experience, esse pacote Sao ingressos

gue oferecem experiéncias diferenciadas e exclusivas como pisar dentro do
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octdégono, usar o cinturdo do UFC, ter assentos privilegiados, conhecer atletas e
Octagon Girls e usufruir de um lounge confortavel, com open bar e buffet além de
participar das entrevistas, 0s ingressos variam de R$2 mil a R$13mil.

Os treinos abertos na semana que antecede o evento também sdo uma forma
de aproximar o publico, pois séo realizados em locais publicos onde os fds de MMA
terdo o privilégio de ver seu atleta favorito mostrando um pouco daquilo que faz de
melhor. Quem ganha com tudo isso sdo os fas, o UFC que acaba fortalecendo sua
marca e se aproximando do seu publico, e principalmente os patrocinadores, pois a
pesagem acaba gerando midia espontanea, fazendo com que sua marca se espalhe
sem ter que pagar mais nada por isso.

pelo public

=

Figura 15 - Vitor Belfort sendo observado 0 no treino aberto.

Fonte:http://blogs.opovo.com.br/clubedaluta/2017/03/06/astros-do-ufc-fortaleza-realizam-
treino-aberto

Para Dana, ouvir os fas e realizar combates que eles pedem, também é uma

forma de se aproximar do publico, para ele esse é o melhor trabalho do mundo.

6.5 CONQUISTA DE NOVO MERCADOS

O MMA tornou-se um esporte globalizado através do UFC sendo “objeto” de
interesse em alguns paises-chave da economia mundial como o EUA, Brasil, Japao,
Canada, Inglaterra, Australia, Holanda, China, Alemanha, entre outros. Isto se deve,
sobretudo, ao modo como a organizacao tem se dedicado para realizar, sempre que

possivel, eventos em paises “estrangeiros” ou seja, fora dos dominios americanos,
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com cards recheados de lutadores locais. A compra do Pride e de outros eventos
considerados menores como o Strikeforce, por exemplo, mostram que o UFC esta
buscando cada vez mais novos mercados, para disponibilizar o melhor de cada
cidade, estado ou pais ao seu publico.

O exemplo mais recente dessa nova busca e conquista de novos mercados,
temos o UFC Xangai, primeiro evento da franquia na histéria na China continental.

O evento aconteceu no dia 25 de novembro de 2017 na Mercedes-Benz
Arena em Xangai, para uma plateia de 15.128 pessoas e marcou o maior evento de
MMA do pais. O evento teve mais de um milhdo de televisores ligados na PPTV, a
lider em transmissdo esportiva na China, além de mais um milhdo em Video On
Demand (VOD). O UFC Xangai também foi transmitido mundialmente através do
servico de streaming digital do UFC, o UFC Fight Pass, e marcou a maior audiéncia
ao vivo de um card asiatico até hoje.

Segundo o Site do UFC, a hashtag oficial do evento, #UFCShanghai, teve
mais de 46 milhdes de utilizacbes, fazendo dela a maior hashtag de esportes no pais
naquela noite, e superando a lendaria luta de boxe entre Mayweather e McGregor.
Oito das 12 lutas tiveram atletas chineses, com cinco conquistando vitdrias, a peso-
palha Yan Xiaonan, os pesos-pena Wang Guan e Song Yadong, € 0s meio-médios
Li Jingliang e Kenan Song. Jingliang e Yadong também levaram para casa 50 mil
dolares cada um pelos prémios de Performance da Noite.

No site da organizacdo, ha a informacéo de que o UFC viajou para 14 paises
neste ano, e o evento em Xangai foi uma das 10 novas paradas da organiza¢ao - um
ano que viu a base global de fas da marca crescer um recorde de 278 milhdes de

pessoas em 45 mercados medidos.


https://www.ufc.com.br/fighter/Xiaonan-Yan
https://www.ufc.com.br/node/28668
https://www.ufc.com.br/node/28670
https://www.ufc.com.br/node/28022
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Figura 16 - Lutadores chineses contratados para o UFC Xangai.
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Fonte: https://www.thefightnation.com/ufc

Antes mesmo de a China ser um alvo do UFC, outros paises foram pecas
importantes dessa evolucdo da organizacdo. O Canada, por exemplo, foi um dos
paises que abragcou o MMA e o UFC, tudo gragas ao seu principal lutador Georges
St-Pierre que no UFC 83, em 2008, realizado em Montreal, iria disputar o cinturdo da
organizacao, fazendo com que 0s ingressos se esgotaram em apenas um minuto e
batesse o0 recorde de publico da época com 21.390 pessoas, recorde que seria
batido anos depois no UFC 129 realizado em Toronto em 2011, cerca de 55.724
pessoas foram acompanhar seu principal lutador defender seu cinturao.

Outro lutador que teve papel importante no crescimento do UFC em seu pais
foi Michael Bisping. A Inglaterra teve seu primeiro evento realizado em 2002, mas
levaria cinco anos para que o evento voltasse para a terra da rainha, o lutador inglés
foi o campedo do TUF 3 fazendo que o UFC voltasse seus holofotes novamente
para a Inglaterra.

A Australia € o pais que detém o recorde de publico no UFC, na edicdo 243
realizada em 5 de outubro de 2019, o publico total foi de 57.127 pessoas, para ver o
duelo entre o neozelandés Robert Whittaker e a sensacdo do momento, o nigeriano
Israel Adesanya, valendo o cinturdo peso-meédio. O esporte se popularizou depois
que o australiano Chris Haseman foi o desafiante pelo titulo dos meio-pesados
contra Tito Ortiz em 2001. Em fevereiro de 2010 o primeiro evento na terra dos
cangurus foi realizado em Sydney e levou apenas duas horas para que os 18 mil

lugares fossem vendidos.
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Figura 17 - Arena na Australia

Fonte:https://www.superlutas.com.br/noticias

Bergco do MMA, o Brasil recebeu seu primeiro evento do UFC no dia 16 de
outubro de 1998, em S&o Paulo. Em meio aos altos e baixos que a organizacéo
vivia, e tendo também uma certa resisténcia da midia em desvincular o MMA a o
antigo Vale-Tudo, o evento ndo teve a repercussdo esperada. Sabendo da
dificuldade que seria inserir 0 MMA em territério tupiniquim novamente, Dana
comecou a usar os lutadores brasileiros de destaque para se aproximar dos
repoérteres e veiculos de comunicacdes nacionais. Segundo Alonso e Nagao (2014)
toda vez que um brasileiro fosse lutar, Dana convidava os reporteres dos grandes
veiculos brasileiros para cobrir, pagando suas passagens e estadias.

Em 2011, no dia 27 de agosto, na cidade do Rio de Janeiro, o UFC voltaria
para sua casa, com um card recheado de estrelas como Anderson Silva, Minotauro
e Shogun, os ingressos vendidos pela internet se esgotaram em poucas horas. O
UFC 134 teve seu card principal transmitido ao vivo pela Rede TV, garantindo a
maior audiéncia da sua historia, ultrapassando sua concorrente Rede Globo, tanto
gue meses depois a maior emissora do pais comprou os direitos de transmisséo do
evento. Para Alonso e Nagao (2014) a coroacao da parceria entre UFC e Rede
Globo veio com a realizagdo da versédo brasileira de trés edicbes do reality The
Ultimate Fighter, que assim como nos Estados Unidos, ajudou a popularizar o

esporte e ver o surgimento de novos idolos.
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6.6 CONSTRUCAO DE IDENTIDADE

Para construir uma marca forte e engajar seu publico, € preciso dar uma
atencdo especial a sua estratégia. Vimos no capitulo de gestdo de marcas que para
determinar o brandy é necessario que certos ativos e passivos estejam ligados ao
nome ou simbolo da marca. Caso o nome ou simbolo for mudado, alguns ou todos
0s ativos poderao ser afetados, e talvez mesmo perdidos.

Vimos que no inicio da administracdo do UFC, a Zuffa teve dificuldades em
desassociar o MMA do Vale-Tudo, pois a imagem que as pessoas tinham era de
embates sem regras e sem protecdo. Neste caso a organizacdo precisava de uma
reconstrucdo da sua imagem junto ao publico.

O TUF foi o responsavel por essa reviravolta, segundo Dana, o reality foi uma
espécie de cavalo de Trdia, pois entrou na casa das pessoas e acabou atingindo até
mesmo quem nunca tinha parado para assistir as lutas, pois elas viram que 0s
lutadores eram Otimas pessoas e treinavam muito para conquistar seus objetivos,
percebendo que o esporte era incrivel.

O TUF foi transmitido pela Spike TV, um canal a cabo americano voltado para
0 publico adulto masculino. O UFC pagou 10 milhdes de dolares para produzir o
programa, 0 que significava que se o0 programa fracassasse na audiéncia iSso
significaria a ndo renovacdo da série. A luta final realizado ao vivo, foi o ponto
principal. Stephan Bonnar e Forrest Griffin lutaram por um contrato de seis lutas com
a organizacao e pelo titulo de campedo do TUF, ap6s um embate de 15 minutos
Griffin sagrou se campedo, mas como o duelo foi espetacular e os dois lutadores

deram seu maximo, ambos ganharam o contrato com a organizacao.
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Figura 18 - Bonnar e Griffin apds o embate épico no TUF 1
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Fonte: https://www.mirror.co.uk/sport/other-sports/mma/ufc

No Brasil o processo teria que ser parecido com o que foi realizado nos
Estados Unidos. Como vimos nos capitulos anteriores a Rede Globo tornou-se a
emissora oficial da organizacdo no Brasil, para popularizar o MMA e facilitar o
processo de aceitacdo das lutas como esporte, a emissora utilizou a sua audiéncia e
programacao para facilitar esse processo. Telejornais, novelas, entre outros
programas da grade, apresentavam o MMA com mais frequéncia.

Depois do acordo realizado entre o UFC e a Rede Globo no dia 27 de
outubro de 2011, o ndmero de noticias veiculadas pelo site
globoesporte.com que citam o estilo de luta MMA mais do que quadruplicou.
Enquanto o total de matérias publicadas entre maio e outubro de 2011 foi de
25, de novembro de 2011 a abril de 2012 esse numero chegou a 117. Outra
analise que pode ser feita € que em outubro, més em que o acordo foi
realizado, foram publicadas 13 matérias que citam MMA, o que corresponde
a mais da metade das 25 noticias veiculadas no primeiro periodo analisado.
Se a Rede Globo ja previa que o contrato com o UFC seria fechado no final

do més de outubro e por isso iniciou o processo de agendamento ndo ha
como afirmar, mas cabe a reflex@o. (CARRER, 2015, p.37).

Assim como no EUA, o reality show do UFC foi fundamental para o
crescimento e a construcado da marca no Brasil. Langado em 2012 a emissora optou
por exibir o programa aos domingos a noite, logo apés Fantastico. Os nomes
escolhidos como técnicos foram Vitor Belfort e Wanderlei Silva, duas lendas do

MMA. A escolha dos técnicos nao foi feita aleatoriamente, pois existe uma rivalidade
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entre os dois desde a edicdo do UFC em 1998, onde Belfort nocauteou Wanderlei
em segundos.

Segundo o Portal do Vale Tudo, ao todo 6.924 milhdes de telespectadores
acompanharam o programa em sua primeira exibicdo que foi ao ar no dia 25 de
marco de 2012, o The Ultimate Fighter Brasil teve numeros expressivos de
audiéncia. Mesmo sendo exibido perto da meia-noite de domingo para segunda,
alcancou 15 pontos no Ibope na Grande Sao Paulo o que representou um aumento
de 15% na meédia anterior do horario.

Assim como o TUF americano, o TUF Brasil também foi importante para
“humanizar” os lutadores, desmistificando a violéncia que geralmente é associada ao
esporte. Antes de exibir os combates, o programa contava a historia dos lutadores,
atraindo a atencdo dos telespectadores, que se identificavam com os atletas. Em
seu primeiro episddio, 32 lutadores foram selecionados e foram realizadas 16 lutas
para decidir quem realmente entraria na casa para participar do reality.

A intencdo da Globo era realmente mudar a visao do publico sobre o esporte,
com intuito de ganhar ibope com a transmissdo do programa. Na ocasiao,
Godofredo Pepey e Rony Jason disputaram a final do TUF Brasil, protagonizando
um combate duro, mas no final que sagrou se campeao do primeiro programa foi
Jason.

O canal Combate que é do mesmo grupo da Rede Globo é outro diferencial
nessa construcdo. Criado em 2002 o canal que se autodenomina a “casa” das lutas
e tem exclusividade nos eventos, segundo o site Maquina do Esporte, entre
oscilagbes consideradas normais no numero de assinantes, hoje o canal Combate

tem 400 mil assinantes.
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Figura 19 - Participante do Irimeiro TUF Brasil

Fonte: http://sportv.globo.com/site/combate/noticia/2017/08/cinco-anos-depois-primeira-turma-do-tuf-
brasil-ainda-busca-1-campeao.html

Como professor de Kickboxing, posso afirmar que a partir desse “boom” do
MMA o numero de praticantes de artes marciais subiu consideravelmente, tudo isso

por conta do trabalho bem realizado entre Globo e UFC e as midias digitais.

6.7 REJUVENESCIMENTO DA MARCA

Como vimos no subcapitulo 3.3, para conseguir tornar uma marca mais jovem
€ preciso aproximé-la dos jovens. No subcapitulo 1.3 também falamos sobre a
importancia do marketing digital para que isso ocorra.

Visando atingir os jovens, o UFC esta muito presente na internet e nas redes
sociais, a conta no instagram, por exemplo, tem cerca de 16,8 milhdes de
seguidores. Segundo pesquisa apurada pela Revista Exame, o evento 237 do
UFC, que ocorreu em maio deste ano no Rio de Janeiro, durante a semana do
evento, as redes sociais no Brasil somaram mais de 40 mil seguidores, 54 milhdes
de impressdes, 4,7 milhdes de engajamento e 11 milhdes de visualizacbes de
videos. No total, foram inacreditaveis 600 posts sobre o evento durante a semana da

luta.
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E interessante observar a maneira como o UFC se aproveitou desse
ambiente digital nos ultimos anos, trabalhando seu marketing nas redes sociais para
conquistar e consolidar sua base de fas. A habilidade que a empresa tem de tirar o
maximo dentro das redes sociais € muito impressionante, tanto que o presidente da
organizacdo Dana White, sabendo da importancia da midia nas redes sociais
contratou uma agéncia digital para ensinar os lutadores a maneira correta de utilizar
as redes sociais. Dana usa muito bem suas redes sociais para divulgar eventos,
lutas e se conectar diretamente com os fas do UFC, ele acredita que a transparéncia
€ importante para seus seguidores e fas do esporte, dando total liberdade para
expressarem suas opinides. Para estimular os lutadores a usarem mais suas redes
sociais, o UFC da um bénus de 5 mil dolares para o atleta que tenham mais de cem
mil seguidores.

Esse trabalho que a marca faz através do marketing esportivo aproxima o0s
fas dos lutadores, fazendo com que figuem por dentro da realidade dos atletas em
tempo real, acompanhando toda rotina de treinamentos, fotos, videos e muitas
outras informacgdes, sendo uma extensdo daquilo que o publico testemunha nas
lutas pela televisdo. Resultando num engajamento maior da marca e
consequentemente dos patrocinadores com seus fas.

No capitulo da era tecnoldgica, citamos a importancia de as empresas
investirem no publico JMN (jovens mulheres e netizens). Visando atrair o publico
feminino o UFC trabalha para que as mulheres se engajem ainda mais no mundo
das lutas. Segundo a matéria da Revista Exame, quando a marca langou as redes
sociais no Brasil em 2013, as mulheres representavam 25% do publico. Atualmente
somam 40% e tem um engajamento maior do que os homens. O efeito € uma
consequéncia do sucesso do UFC feminino no Brasil e no mundo, ha dez anos era
impossivel imaginar que as mulheres tomariam conta do octégono, uma vez que 0
presidente da organizacdo Dana White ndo cogitava a minima possibilidade de
ocorrem lutas femininas no seu cage. Dos ultimos quatro eventos no PPV, trés foram
liderados por mulheres. Lutadoras como Ronda Rousey (primeira campeéa do UFC),
Amanda Nunes e Cris Cyborg, contribuiram muito para o crescimento do nimero de

mulheres no esporte.
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Figura 20 - Amanda Nunes campea em duas categorias diferentes

Fonte:https://www.superlutas.com.br/noticias/106854/com-luta-em-dezembro-amanda-nunes-afirma-
sou-a-maior-lutadora-do-ufc/

Outra forma bem interessante que o UFC buscou para fazer com que o
publico consuma ainda mais seus conteudos é utilizando as plataformas de
streaming (tecnologia de envio de informac&o multimidia por meio da web em fluxos
continuos em tempo real). Esse servi¢o gratuito e exclusivo para o Brasil foi lancado
no dia 13 de novembro desse ano e vai reunir mais de 70 horas de conteudo
produzidos pelo Canal Combate e por produtores nacionais parceiros da
organizacdo. A plataforma contém séries, flmes e eventos ao vivo envolvendo artes
marciais. Ao realizarem o cadastro, os usuarios passam a receber indicacbes de
conteudo de acordo com o seu perfil.

O ramo dos games também é bem visto pelo marketing do UFC, com uma
parceria firmada em 2012 com a Eletronic Arts Sports (uma das principais empresas
de games do mundo) o game ja estd na sua nona edicdo. O UFC 3, ultimo
lancamento da franquia, trouxe importantes inovacdes na jogabilidade e realismo,
além do modo carreira que possibilita ao fa do esporte criar seu préprio lutador e
comecar sua trajetoria no mundo do MMA. Além disso, o0 mundo dos games anda
muito visado para a comercializacdo de espacos publicitarios, isso sem falar do lucro

da insercdo da marca UFC nesse novo universo, além de trazer novos fas.
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Figura 21- Imagem do game UFC 3

Fonte:https://g1l.globo.com/pop-arte/games/noticia/ufc-3-e-o-melhor-game-de-mma-que-
ainda-nao-entendeu-direito-o-que-e-o-esporte-gl-jogou.ghtml

Feita a analise de como o UFC trabalha sua marca através dos aspectos
citados nos quatro ultimos subcapitulos, iremos relaciona-los a algumas estratégias
de marketing esportivo através das observacdes feitas no evento que ocorreu em
Porto Alegre em 20015.

6.8 OBSERVACOES SOBRE O EVENTO REALIZADO EM PORTO ALEGRE

No dia 22 de fevereiro de 2015 o Ultimate Fighting Championship
desembarcou em terras gauchas, mais precisamente na cidade de Porto Alegre. O
evento intitulado UFC Fight Night 61 teve o gaucho Fabricio Werdum (que naquele
ano era 0 campedo interino dos pesos pesado) como embaixador, o ginasio
Gigantinho com capacidade para mais de 14 mil pessoas foi 0 palco dos combates.
O evento foi uma experiéncia impar e empolgante para os quase 7 mil fas que
estiveram presentes e gritaram junto com o anunciante das lutas Bruce Buffer, seu
famoso bordéo “it's time”, antes de comecarem as lutas. A luta principal entre o
brasileiro Antdnio Pezdo e o americano Frank Mir (lenda e ex-campedo do UFC)
assim como o desempenho dos demais lutadores brasileiros foi decepcionante, Mir
precisou de menos de 2 minutos para nocautear Pezdo, deixando o publico
frustrado, pois esperava um combate mais acirrado e emocionante.

O destaque da noite ficou por conta do argentino Santiago Ponzinibbio,

vencedor da segunda edicdo do TUF Brasil, o lutador entrou na arena de combate
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ao som do hino do Rio Grande do Sul, levando o publico a loucura, segundo o
lutador a ideia era trazer a plateia para seu lado, a estratégia funcionou, tanto que,

seu nome foi ecoado no ginasio, Ponzinibbio venceu sua luta e ganhou mais fas.

Figura 22- Fila para entrar no ginasio Figura 23- Menina viajou 780 km para ver
Gigantinho de perto Werdum
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Fonte:https://www.uol.com.br/esporte/lutas/alb Fonte:http:/sportv.globo.com/site/combate/noti
um/2015/02/22/ufc-porto- cia/2015/02/guria-viaja-9h-para-ver-maestro-
alegre.htm?mode=list&foto=1 werdum-reger-noite-de-autografos.html
Figura 24- Eu e meus amigos em Figura 25- Erick Silva (de camiseta
frente ao banner do evento vermelha) interagindo com o publico

Fonte: Prépria

Fonte: Prépria

Alguns dias antes do evento foram realizados as sessfes de autografos com
alguns lutadores do UFC em um shopping da capital galcha, infelizmente por conta
da distancia e de compromissos profissionais ndo pude estar presente, essa
promocao de marketing realizada pela organizacéo enfatiza o estudo que apuramos
sobre o fortalecimento da marca, pois aproxima o publico de seus idolos. No dia do
evento pude viver essa experiéncia, logo que passamos pelas catracas da entrada

notamos um aglomerado de pessoas, chegando mais perto para conferir, vimos que
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se tratava do lutador Erick Silva dando uma coletiva para o canal Combate e
respondendo algumas perguntas dos fas que estavam ao redor e dando autégrafos.

Mais a frente havia uma lojinha do UFC com centenas de produtos da marca,
como camisetas, bonés, bonecos dos lutadores, chaveiros, livros, miniatura do
octégono, entre outros produtos, inclusive adquiri o livro Do Vale-Tudo ao MMA,
utilizado neste trabalho. Reforcando o que trabalhamos sobre o mix de marketing, e
uma das estratégias de marketing esportivo como a propaganda no ponto de venda,
além do fortalecimento de marca, pois ali s6 se vendiam produtos registrados e
licenciados pelo UFC.

Os arredores do ginasio mais conhecido como UFC Villa, teve algumas
atracdes interessantes como, tirar foto com o cinturdo, atletas, entre outras, mas a
gue mais chamou a atencao foi a maquina de medir soco disponibilizada pela TNT,
empresa fabricante de energético, e um dos patrocinadores do evento, pois uma fila
com mais de 50 metros se formava para que o publico pudesse medir a poténcia do
seu golpe. Foi uma experiéncia bem interessante, pois uma pontuacdo minima
precisava ser atingida para ganhar um brinde da marca, além de uma
minicompeticdo entre grupos de amigos para saber quem era 0 mais forte. Também
haviam criancas na fila, incentivadas pelos pais e pela sua curiosidade natural em
saber como as coisas funcionam.

Nessa parte conseguimos linkar quando falamos de patrocinador master, pois
a TNT tinha nos principais pontos da UFC Vila e o centro do Octdgono sua marca
estampada. Neste mesmo episddio da maquina de soco, podemos notar a presenca
das criancas trabalhando o rejuvenescimento da marca, pois sao atrativos como

estes que aproximam o publico jovem da marca.
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Figura 26- Loja do UFC no evento
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Fonte:Prépria

Figura 27- Menino analisando a Figura 28- Eu dentro do ginasio
maquina de medir soco esperando as lutas comecarem

Fonte: Préprio Fonte: Propria

J& dentro do ginasio a infraestrutura era espetacular, igual ao que vimos na
televisdo, tudo bem organizado, os horarios dos combates e intervalos cumpridos a
rigor pela organizacdo, fazendo com que o publico se sentisse bem e pudesse

desfrutar ao maximo o espetaculo.
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O que observamos também foi o numero de lutadores brasileiros que
participaram do evento, das 11 lutas realizadas, apenas uma nao teve um brasileiro
em cima do octdgono, isso vem de encontro ao que falamos sobre a conquista de
novos mercados, pois além de trazer o evento para o Brasil e pela primeira ao
estado do Rio Grande do Sul, o UFC se preocupou em dar um destaque maior aos

lutadores brasileiros e consequentemente aproximar o publico da marca.

Figura 29- Card do evento
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Figura 30- UFC Fight Night 65

Fonte:Propria

Feita essas observacbes, posso confirmar que o UFC Fight Night 65 foi um
sucesso, em divulgacao, trabalho de marketing, respeito com o publico, apesar do
desempenho dos lutadores brasileiros ter sido abaixo do esperado.

A observacao foi muito importante para presenciar como as estratégias de
marketing esportivo, tanto do UFC, quanto de patrocinadores, envolvem o0s

expectadores causando um impacto positivo e um fortalecimento da marca.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

E impossivel falar sobre 0 MMA sem lembrar da histéria da familia Gracie e
sua contribuicdo para o esporte desde o inicio do século passado através do seu Jiu
Jitsu e dos desafios que realizavam para promover sua arte. Passando pelas
batalhas de Vale-Tudo que deram origem ao UFC onde as batalhas nao tinham
limite de tempo, ndo existia categoria de peso e 0s equipamentos de prote¢cao nao
eram obrigatérios. Vimos também Royce Gracie (um rapaz franzino) chocar o mundo
ao ser o primeiro campedo do UFC, derrotando todos seus oponentes com seu até
entdo desconhecido Jiu Jitsu, além das batalhas épicas de Rodrigo Minotauro e
Wanderlei Silva no Pride.

As bibliografias sobre o tema ainda sdo de carater histérico, ndo havendo
fontes consolidadas sobre seus numeros oficiais e graficos dos eventos que foram
realizados até hoje.

Sabemos que o MMA é o0 esporte que mais cresce no mundo, iSso se deve
gracas ao UFC e a Dana White que trabalharam incansavelmente para que a
imagem do esporte fosse dissociada da violéncia gratuita e marginalizada. A
organizacdo que beirava a faléncia no inicio deste século, e foi vendida para os
irmaos Fertitta por US$ 2 milh&es, hoje vale cerca de US$ 7 bilhGes e seus niUmeros
SO tém a crescer.

O esporte se transformou em um fendbmeno no mundo inteiro a partir da
realizacdo do TUF que aproximou o publico da marca e do esporte, conquistando
fas, seguidores, consumidores dos seus produtos e mais praticantes de artes
marciais, além, é claro, de atrair mais patrocinadores. No Brasil a rede Globo teve
um papel importante na disseminacao do esporte, pois em sua grade acrescentou 0
programa em TV aberta, fazendo com que os fas de artes marciais ficassem ligados
nas noites de domingo em frente a televisdo e os que ndo sabiam o que era 0 MMA
pudessem conhecer o esporte através do UFC.

Durante as ultimas décadas o UFC vem trabalhando seu marketing esportivo
de forma inteligente, buscando inovar nas suas campanhas para se aproximar ainda
mais dos seus fas. O objetivo principal do trabalho € esse, apresentar as
ferramentas do marketing esportivo e analisar como o UFC as utiliza para crescer e

fortalecer sua marca.
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Os quatro aspectos que estudamos nos ultimos subcapitulos sdo importantes
para o crescimento e a fortificagdo de uma marca, sendo ela esportiva ou néo, esse
estudo serve para ajudar e mostra para as organizacées menores de como e quais
as formas de se fazer o marketing esportivo.

Vimos que o fortalecimento da marca também vem de um trabalho importante
ligado aos fas da marca, pois um cliente satisfeito voltara para consumir e ainda fara
propaganda do seu produto, além de um trabalho institucional voltado para a area
social, mostrando que a empresa se importa ndo s6 com seu publico consumidor,
mas com um todo que engloba seu nicho de mercado. No caso do UFC sé&o as
acOes sociais que ela realiza nos paises em que leva seus eventos.

Analisamos também a importancia da construcdo da identidade, ndo sO a
construcdo em si, mas a capacidade de se reinventar e de buscar sempre melhorar
para nao perder seguidores, podendo ser feitas através de acdes diretas ou
indiretas pelas midias em geral. As redes sociais sdo uma forma rapida e prética de
se conseguir isso, além de atrair um publico jovem que possa consumir seu produto.

O importante também é saber trabalhar sua marca e produto de forma correta
para cada publico, seja ele jovem, velho, mulher, homem, de nacionalidades e racgas
diferentes, a empresa precisa estar ciente que quando busca um novo mercado para
investir, ela precisa estar ciente do que esta acontecendo com seu publico alvo e
como ele reage aos produtos.

Sabemos a importancia da busca de novos mercados para o crescimento da
marca, mas como foi citado no subcapitulo 4.6, também é importante que se
mantenha em ativa e por perto 0s que ja se trabalha. Analisando isso creio que a
criacdo de mais um TUF Brasil seria interessante para movimentar novamente o
esporte no pais, ndo que o UFC tenha esquecido a nossa terra, mas para que 0S
brasileiros possam ver novamente em TV aberta seu esporte favorito, uma vez que
isso ocorre s6 em pay per view pelo Canal Combate e a maioria da populacdo nédo
tem acesso ao canal pago. Acreditando que isso possa ser feito, atletas do Brasil
inteiro terdo um grande aliado midiatico ao seu favor, uma vez que o esporte estara
novamente em pauta na TV aberta, faciltando a procura e a conquista de
patrocinadores. Creio que isso sendo feito, atletas do Brasil inteiro terdo um grande
aliado midiatico ao seu favor, uma vez que o esporte estard novamente em pauta na
TV aberta, facilitando a procura e a conquista de novos patrocinadores.

O Brasil € um celeiro de atletas talentosos, tanto que chegou a ter quatro
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lutadores campedes simultaneamente no UFC, hoje sO temos a atleta Amanda
Nunes, essa decadéncia no desempenho dos nossos atletas, pode ser linkada a
falta de incentivo do governo e a falta de patrocinio, pois nossos atletas acabam néo
tendo os mesmos recursos e condicfes que seus oponentes de outros paises. Os
brasileiros, que tiveram um destaque maior, acabaram tendo que mudar de pais
para ter um rendimento melhor no esporte, esse € o caso de Anderson Silva,
Amanda Nunes, entre outros. Isso mais uma vez reforma a importancia do marketing
esportivo, pois o patrocinio de empresas acaba sendo uma alternativa para essa
auséncia de incentivo aos atletas.

Espero que esse trabalho possa auxiliar atletas, técnicos, equipes de lutas e
eventos menores a compreenderem o processo do marketing esportivo e como ele
pode ser utilizado para fortalecer uma marca. Com certeza ainda ha muito que se
pesquisar e conhecer sobre marketing esportivo, o que reforca a importancia de

mais estudos sobre o tema.



84

REFERENCIAS

AAKER, David A. Marcas: Brand Equity — gerenciando o valor da marca. Sao
Paulo: Negécio Editora, 1998.

AFIF, Antonio. A bola da vez. Sao Paulo: Infinito, 2000.

ALONSO, Marcelo; NAGAO, Susumu. Do Vale-Tudo ao MMA — 100 anos de luta.
Rio de Janeiro: 2014.

ANDRADE, Maria M. Como preparar trabalhos para cursos de pos-graduacao:
nocdes praticas. Sao Paulo: Atlas, 2002.

EVANS, Anthony B.; GESBASI, Thomas. UFC — Ultimate Fighting Championship
— Guia Oficial. Sdo Paulo: Panda Books, 2012.

APPOLINARIO, Fabio. Dicionéario de Metodologia Cientifica. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2011.

ASSIS, Gustavo. Guia de e-mail marketing, Sao Paulo: Ibrasa, 2003.
AWI, Fellipe. Filho teu ndo foge a luta. 1.ed. Rio de Janeiro: Intriseca, 2012.

BARRETO, Joao A. Vale-tudo Brasileiro: Sistema Globalizado de Lutas. Sao
Paulo: Tatame, 2010.

BATEY, M. O significado da marca. Sao Paulo: Best Business, 2010.

CERVO, A.; BERVIAN, P. A.; DA SILVA, R. Metodologia Cientifica. 62 ed.. Sdo
Paulo: Pearson, 2006.

COBRA, Marcos. Marketing basico uma perspectiva brasileira. 32 ed. Sdo Paulo:
Cobra, 1998.

ELLWOOD, lan. O livro essencial das marcas: tudo o que vocé precisa saber,
em mais de 100 técnicas para aumentar o valor das marcas/ lan Ellwood;
traducado de Henrigue Amt Régo Monteiro. Sdo Paulo: Clio Editora, 2004.

GASPAR, L. Karate-do Goju-ryu Seigokan. A origem das artes marciais. 2007.
Disponivel em: < http://220kdgrs.blogspot.com/2007/05/origem-das-
artesmarciais.htmn >. Acesso em: 25 set. 2019.

GERZEMA, John; LEBAR, Ed. A bolha das marcas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

GIL, Antbnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sdo Paulo: Atlas,
1999.

GODOQY, Arilda S. Introducao a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. 1995

GRACIEMAG The Original Jiu Jitsu Magazine Since 1994. Disponivel em:
<http://www.graciemag.com>. Acesso em: 18 set. 2019.


http://220kdgrs.blogspot.com/2007/05/origem-das-
http://www.graciemag.com/

85

INFO Money. Disponivel em: <http://www.infomoney.com.br>. Acesso em: 11 out.
20109.

KELLER, Kevin L.; MACHADO, Marcos. Gestado Estratégica. Pearson 2005.

KOTLER, Philip.; ARMSTRONG, Gary. Principios marketing. LTC, 1999.

KOTLER, Philip.; KARTAJAYA, Hermawan.; SETIAWAN, lwan. Marketing 3.0: As
forcas que estédo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, Philip.; KARTAJAYA, Hermawan.; SETIAWAN, lwan. Marketing 4.0 Do
tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa
saber. Campus, 2003.

KOTLER, Philip.; KELLER, Kevin L.; Marketing essencial. Prentice-hall, 2005.
KOTLER, Philip.; KELLER, Kevin L.; Administracao de Marketing. Prentice-hall, 2006.

KUNSCH, Margarida Krohling. Comunicacao organizacional: conceitos e
dimensdes dos estudos e das praticas. In: MARCHIORI, Marlene. Faces da
cultura e da comunicacao organizacional. Sdo Paulo: Difusao, 2008.

MELO NETO, Francisco P.; CARVALHO, Sérgio. Gestao de marcas nos esportes:
teoria e préatica. Fontoura. 2006.

LANCANOVA, J. E. S. - Lutas na Educacéo Fisica Escolar: alternativas
pedagogicas. 2006.

LYRIS The Annual Email Optimizer. Disponivel em:<https://www.fulcrumtech.net/wp-
content/uploads/2012/10/LyrisAnnual-Email-Optimizer-Report.pdf>. Acesso em: 25
set. 2019.

MAQUINA do Esporte. Disponivel em: < hattp://maquinadoesporte.uol.com.br>.

Acesso em: 17 nov. 2019.

MARTINS, José. A natureza emocional da marca: Como encontrar aimagem
que fortalece sua marca. Sao Paulo: Negécio Editora, 1999.

MARTINS, José R. Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar
marcas. Sao Paulo: Negécio, 2006

MELO NETO, Francisco Paulo. O esporte como ferramenta do marketing
moderno. Sao Paulo: Editora, 2013.

MULLIN, Bernard J.; SUTTON, William A. HARDY, Stephen. 2.ed. Artmed, 2004.
POZZI, Luis F. A grande jogada: teoria e pratica de marketing esportivo. Globo,
1998.


http://www.infomoney.com.br/
https://maquinadoesporte.uol.com.br/artigo/acordo-com-espn-eleva-valor-do-ufc-para-us-7-bilhoes_35298.html

86

ROSEN, Jeremiah L.; YORK, Laura A.; KU, Aileen. Televis&do a cabo. In: JONES,
Philip John. A publicidade como negécio. Operacdes, Criatividade, Planejamento de
Midia, Comunicac¢des integradas. S&o Paulo: Nobel, 2002.

SILVA, Zander Campos. Dicionéario de marketing e propaganda. Pallas, 1976
ERBOLATO, Mario. Dicionéario de Propaganda e Jornalismo. Campinas:
Papirus,1985.

SPORTYV. Disponivel em: <http://sportv.globo.com>. Acesso em: 2 nov. 2019.

TAVARES, M. C. A forca da marca. Como construir e manter marcas fortes. S&o
Paulo: Harbra, 1998

ULTIMATE Fighting Championship. Disponivel em: <http://www.ufc.com.br>. Acesso
em: 20 ago. 2019.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento. Sao Paulo. Atlas. 1993.


http://sportv.globo.com/

87

ANEXO — PROJETO DE PESQUISA

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

RICARDO DA SILVA CARVALHO

O CRESCIMENTO DA MARCA UFC SOBRE O OLHAR DO

MARKETING ESPORTIVO

Caxias do Sul

2014



88

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
CENTRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

RICARDO DA SILVA CARVALHO

O CRESCIMENTO DA MARCA UFC SOBRE O OLHAR DO

MARKETING ESPORTIVO

Projeto de Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado como requisito para aprovacgdo na
disciplina de Monografia I.

Orientador (a): Eduardo Cardoso.

Caxias do Sul

2014



SUMARIO

LINTRODUGAO . .....cooeoeoeeeeeeeeeeee et 4
P I =1 TSP PP PP PP PPPTPPP 4

2.1 DelimitaCcao dO tEMaA.....cccooii i 4
B IUS T IR I AT IV A e ettt e e e e e e et bbb et e e e e aaeeees 4
4 QUESTAO NORTEADORA . .....ocutoetiteeeeeeee ettt ee ettt en s eaesaeeae s eananes 5
B OBUIETIVOS. ittt h bbbttt bbbttt bttt bt bt bt bn e bnnnne 5

5.1 Objetivo geral.........oooo i 5

5.2 ObjetiVoS @SPECITICOS. ...uuiiiiiiiiiie et 5
6 METODOLOGIA. ..o et e e e et ettt e e e e e e e eebaeeae e e e aeaeas 6
7 REVISAO BIBLIOGRAFICA......c.coouiieeteeeeeeeee ettt 7
8 ROTEIRO DOS CAPITULODS......ooecteieeceetete ettt e ene e 13
O CRONOGRAMA . ettt e e e e e e et e e e e e aeeeeeeeeebaaan s 14

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........c.cooiiiieieeeeeeetetete e 14

89



90

1 INTRODUCAO

Segundo matéria do SporTV Reporter publicada no dia 28/07/2013 e outras
meios especializados em lutas como, as revistas Tatame e Graciemag, 0 MMA (Mix
Martial Artas) é o esporte que mais cresce no mundo. Existem diversos torneios
dessa modalidade de luta espalhados pelo mundo, mas nenhum chama tanto a
atencdo do publico e da midia como UFC (Ultimate Fight Championship), isso
porque a organizacao e o espetaculo que esse torneio proporciona sdo gigantescos,
atraindo mais fas por onde passa.

O objetivo deste projeto de monografia € identificar como o UFC trabalha sua
marca, utilizando quatro aspectos do marketing esportivo citados no livro A bola da
vez de Antonio Afif, sendo eles, fortalecimento da marca, rejuvenescimento,

construcéo de identidade e conquista de novos mercados.

Para chegarmos a uma conclusdo de como o UFC trabalha os quatro
aspectos, o projeto ira falar sobre marketing esportivo, histéria do UFC, MMA e lutas
em geral, assim conhecermos melhor essa grande marca que proporciona grandes

eventos e atrai publicos distintos de diversas idades.

2 TEMA

A marca UFC através do marketing esportivo.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

A partir de acBes que sao realizadas para promover 0s eventos, é possivel observar
como a marca UFC busca trabalhar o marketing esportivo e fidelizar o seu publico

alvo.

3 JUSTIFICATIVA

O UFC é a marca esportiva que mais cresce no mundo, segundo matéria do
SporTV Repdrter e outros meios especializados em lutas como, as revistas Tatame
e Graciemag. Esta presente em mais de 145 paises, e 19 linguas. De tdo forte a

marca se confunde com o nome do esporte MMA tornando-se sindnimo de produto.

As estratégias de comunicacdo e marketing transformam a semana que

antecede a noite das lutas em um grande espetaculo, trazendo grandes lucros para


http://sportv.globo.com/videos/sportv-reporter/t/ultimos/v/sportv-reporter-ufc-esporte-espetaculo-e-negocios-28072013/2720771/
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as cidades que recebem o evento. Na luta entre Anderson Silva e Chris Weidman no
UFC 162 em julho de 2013, estima-se que tenha circulado em torno de US$ 150

milhdes de dolares na cidade de Las Vegas no EUA, devido ao evento.

O UFC também se distingue como o maior provedor mundial de eventos ao
vivo em pay-per-view, produzindo mais de 20 eventos ao vivo por ano, ha mesma
luta entre Anderson Silva e Chris Weidman foi vendido entorno de 800 mil pacotes.
O recorde é do UFC 100 que foi realizado em julho de 2009, as vendas chegaram
em 1.600.000 pacotes.

Segundo o diretor da Exim Licensing Group, empresa que comercializa a
marca no Brasil, hoje sdo mais de 500 produtos licenciados em territorio nacional.
S80 camisetas, acessorios pessoais e esportivos, calcados, bebidas, cadernos,
lapis, mochilas e bonés. A expectativa do diretor é de que até 2014 o mercado
nacional comporte 1.200 produtos.

Esse estudo pode ser considerado viavel, pois acredita — se que as
academias de artes marciais e eventos “menores” de MMA possam colaborar com a
pesquisa, para que depois tenham acesso aos resultados e, assim, possam analisar

as estratégias utilizadas pelo UFC, assim como melhorar as préprias.

Outro aspecto considerado na escolha deste tema € que existem poucos
estudos que investiguem o marketing esportivo da marca UFC. H& diversas
pesquisas sobre marketing esportivo de outros esportes, mas poucas sobre o MMA.

4 QUESTAO NORTEADORA

De que forma a marca UFC trabalha o marketing esportivo.

5 OBJETIVOS
5.1 OBJETIVO GERAL

Demonstrar como a marca UFC trabalha o marketing esportivo.
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5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Apresentar o marketing esportivo.

Apresentar a marca UFC.

6 METODOLOGIA

A presente pesquisa se caracteriza como descritiva bibliografica com autores
especialistas em Marketing Esportivo para compreender todo o processo e suas
ramificagBes. Para reunirmos todo o material e analisarmos, sera feita uma pesquisa
qualitativa de estudio de caso.

De forma analdgica, ANDRADE (2002) destaca que a pesquisa descritiva
preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los e
interpreta-los, e o pesquisador nao interfere neles. Assim, os fendmenos do mundo
fisico e humano sao estudados, mas ndo sao manipulados pelo pesquisador.

A pesquisa descritiva desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e
sociais, abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados, mas
cujo registro ndo consta de documentos. Os dados, por ocorrerem em seu habitat
natural, precisam ser coletados e registrados ordenadamente para seu estudo
propriamente dito.

Na concepcdo de GIL (1999), a pesquisa descritiva tem como principal
objetivo descrever caracteristica de determinada populagdo ou fenémeno ou o
estabelecimento de relagBes entre variaveis. Uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacao de técnicas padronizadas de coletas de dados.

A finalidade € observar, registrar e analisar os fenbmenos ou sistemas
técnicos, sem, contudo, entrar no mérito dos conteudos.

Na pesquisa qualitativa, GODOY (1995, p.21) aponta a existéncia de, pelo
menos, trés diferentes possibilidades oferecidas pela abordagem qualitativa: a
pesquisa documental, o estudo de caso e a etnografia. Nesta pesquisa usaremos o
estudo de caso.

O objetivo do estudo de caso € a analise profunda de uma unidade de estudo.
No entender de GODOQY (1995, p.25) visa o exame detalhado de m ambiente, de um

sujeito ou de uma situacdo em particular. Amplamente usado em estudos de
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administracao, tem se tornado a modalidade preferida daqueles que procuram saber
como e porque certos fenbmenos acontecem ou dos que se dedicam a analisar
eventos sobre os quais a possibilidade de controle é reduzida ou quando os
fendbmenos analisados sdo atuais e sO0 fazem sentido dentro de um contexto
especifico.

A pesquisa sera realizada através do estudo de alguns cases e agfes de
marketing usadas pela marca UFC. Os cases serdo analisados, classificados e
interpretados para relaciona-los aos aspectos de marketing esportivo que serao
estudados. Feito isso, saberemos como a marca UFC trabalha o marketing

esportivo.

7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A seguinte revisdo bibliogréfica pretende estabelecer um mapa dos assuntos
gue guiardo a futura monografia.

Os quatro aspectos que serdo estudados sao: Fortalecimento,
Rejuvenescimento, Construcéo de identidade e Conquista de novos mercados. Para
entender melhor estes aspectos, antes precisaremos compreender 0s conceitos de

Marketing esportivo, Marca e Branding.

MARKETING ESPORTIVO

Marketing esportivo € umas das estratégias, dentro de um planejamento, que

utilizam o esporte para atingir suas metas. (AFIF, 2000, p.17).

Para MELO NETO & CARVALHO (2006, p.18) “o marketing esportivo € uma
modalidade de marketing institucional. O seu objetivo € refor¢ar a imagem da marca

e da empresa junto aos consumidores”.

O marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de
processos de troca. Ele desenvolveu dois eixos principais: o marketing de produto e

servigos esportivos diretamente para consumidores esportivos e o marketing de



94

outros produtos e servigos através da utilizacdo das promocdes esportivas. (MULLIN
& SHARDY & SUTTON, 2004, p. 18).

POZZI (1998, p.77) também distingue essas duas areas do Marketing
esportivo: “A expressdo Marketing esportivo desenvolveu duas vertentes principais:
o Marketing de produtos esportivos e servicos direcionados ao consumidor de
esporte e o Marketing de outros produtos de consumo, industrial e de servicos, pelo
uso de promocdes esportivas”.

AFIF (2000, p.18) também discorre sobre ambos 0s conceitos:

A atuacao do marketing esportivo ocorre de duas formas. A primeira é através
do marketing de produtos e servigos voltados aos consumidores que, de alguma
forma, se relacionam com o esporte (Campanha Socio-Torcedor do Sao Paulo F.C.,
camisas oficiais dos times de futebol etc.). A segunda consiste numa estratégia que
emprega o esporte como meio de divulgar produtos sem que estes tenham ligacéo
com atividades esportivas. Isso pode ocorrer com promocdes (Mamiferos Parmalat,
com a presenca de Ronaldinho), concursos (Minicraques Coca-Cola), comerciais

(Pepsi, com Denilson e Guga), publicidade estatica nos estadios (Freios Vargas) etc.

MARCA

A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para

diferencia-los dos de outros concorrentes.

As marcas surgiram, segundo KELLER & MACHADO (2005), quando a
motivacdo original do ato de “marcar’” era possibilitar que artesdos e outros
identificassem os frutos de seu trabalho de modo que os clientes pudessem
reconhecé-los. De fato, foram encontradas marcas em porcelana chinesa antiga, em
jarros de ceramica na Grécia e Roma antigas, e em mercadorias provenientes da
india datadas de cerca de 1.300 a.C.

AAKER (1998, p.7) afirma que “uma marca é um nome diferenciado e/ou
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simbolo destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo

de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dois correntes”.

Para MELO NETO & CARVALHO (2006, p.40) “guem da o verdadeiro
significado para uma marca é o consumidor, ao atribuir-lhe um conceito, uma

identidade e uma personalidade, que, juntos, constituem a base de sua identidade.”

Ja para KOTLER (2003, p.118) “marca é qualquer rotulo que envolva

significado e associacao”.

BRAND EQUITY

O Brand Equity é um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servico para uma empresa. Para que certos ativos e passivos
determinem o Brand Equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da
marca. Se o nome da marca ou simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos

poderao ser afetados, e mesmo perdidos. (AAKER, 1998, p. 16).

Para AFIF (2000, p.37) “Adequando-se o brand equity ao esporte, ele se torna
um conjunto de ativos e passivos intangiveis ligados ao club. Esses ativos sao
formados por conhecimento do nome, torcedores leais, qualidade percebida e
associacbes da marca. Dessa forma, a marca passa a ter valor econbémico

agregado”.

FORTALECIMENTO DA MARCA

Para o consumidor, a marca traduz um conhecimento ou a confianga que ela
lhe transmite, com base em experiéncias anteriores, influéncia de campanhas
publicitarias ou experiéncia relatada por terceiros. Para a empresa a marca ¢ uma
forma de conquistar e fidelizar clientes e de se valorizar institucionalmente.

Segundo KOTLER (2006), as vantagens que uma marca forte concede para a

empresa sao:

» Percepcao melhorada do desempenho do produto;


http://www.infoescola.com/marketing/brand-equity/

96

» Maior fidelidade;

» Menores vulnerabilidades as crises de marketing;

» Menor vulnerabilidade as investidas de marketing lancadas pela concorréncia;
» Maiores margens;

» Maior cooperacédo e suporte comercial;

» Comunicacdes de marketing mais eficazes;

» Menor sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco;

 Maior sensibilidade do consumidor as descidas de preco;

* Possibilidade de licenciamento;

» Oportunidades acrescidas de extensdo a marca.

Para AFIF (2000) o objetivo principal é reforcar os lacos que o publico tem com a
marca. “Isso pode ser feito de diversas formas, e a comunicacdo (via imprensa,
Internet, ou mesmo veiculo oficial do clube) exerce papel de grande importancia
(inclusive nos demais aspectos)”. [...] “Para resumir, os torcedores precisam sentir-

se importantes na vida do clube e respeitados pelos diretores e atletas”.

REJUVENESCIMENTO

Para tornar uma marca mais jovem € preciso aproxima-la dos jovens. Essa
formula parece ser simples em setores onde a necessidade de investimento é
pequena. Algumas vezes troca-se a embalagem e o produto passa a ser vendido

COmMo novo, ou rejuvenescido.

AFIF (2000, p. 33) diz que os esportes mais antigos que perderam aficionados

ao longo dos anos tém de conquistar as novas geracoes.

Segundo KOTLER (2005,p.48) as empresas sobreviventes serdo aquelas que
melhorarem continuamente o valor que oferecem aos clientes, em vez de se

acomodarem com 0s sucessos do passado.
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AFIF (2000, p. 33) diz que, para atrair o publico jovem, é preciso compreender
seus habitos, sentimentos e preferéncias de lazer e descobrir 0 que pode motiva-los

a “comprar”.

CONSTRUCAO DE IDENTIDADE

A identidade de uma marca ndo nasce ao acaso, ela é construida. Construir a
identidade de uma marca € uma maneira de organizar as significacées que produz,
de forma que ela ocupe uma posicdo de destaque em relacdo aos concorrentes e

reafirme sua personalidade e filosofia.

AAKER (1998, p.115) afirma que essas significacbes sdo decisivas na tarefa
de construir a identidade de uma marca, por serem responsaveis pela criacdo de
elementos atrativos e valores subjetivos, que 29 aumentam seu poder de atracéo.
Segundo o autor, a identidade de uma “marca é um conjunto de associagoes,

usualmente organizadas de alguma forma significativa”.

KOTLER (1999. p.86), afirma que a “melhor maneira de se construir um
conjunto substancial de associacdes positivas para marca € construir dimensdes que
podem comunicar significados”.

AFIF (2000,p.33) diz que quando a marca esta em ascensdo o trabalho se
torna muito mais dificil, pois ndo ha uma histoéria entre publico e marca. “Com isso 0s
marqueteiros devem agregar valor & nova marca para que ela possa ser

reconhecida pelo publico”.

CONQUISTA DE NOVOS MERCADOS

Para KOTLER (1999), possiveis clientes sdo aquelas pessoas ou empresas
que poderiam ter interesse, mas que talvez ndo possuam meios ou intengao real de

adquirir o produto ou servico da empresa.

Conforme VAVRA (1993), a conquista de novos consumidores é o desejo das
empresas para aumentar seus faturamentos e lucros. E da natureza humana olhar
para um negoécio além do momento atual no sentido de expanséo dos lucros. Com a

desenfreada expectativa de expandir seus mercados, muitas empresas vem olhando
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além de sua base atual de clientes, focalizando naqueles que ainda ndo compram

seus produtos e servigos.

Conforme KOTLER (1999), o marketing por diversas pessoas tem sido
definido como “a arte de conquistar e manter clientes”. Mas essa definicdo poderia
ser ampliada para: “Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e

desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

HISTORIA DAS LUTAS

Desde os primordios até hoje o homem utiliza-se da manifestagdo corporal
Lutas para diferentes objetivos e situacdes. Seja para a autodefesa ou mesmo para
condicionar-se fisicamente. As lutas sempre estiveram presentes na natureza
através dos animais e do ser humano.

Segundo LEITAO superintendente da CBLA (Confederacdo Brasileira de
Lutas Associadas)... “A luta livre, a mais antiga de todas”... “Aparecendo sempre um
periodo de clandestinidade, de luta pela sobrevivéncia com todos os ingredientes de
um épico, que consegue ultrapassar os séculos e chega até os dias de hoje”.

AWI (2012) diz que a primeira menc¢ao escrita (em caracteres cuneiformes)
gue se tem registro, data da época dos Sumérios, aproximadamente 4000 AC onde
no "Poema de Gilgamesh" um rei descreve uma luta em detalhes. Mais tarde no
antigo Egito, nas tumbas da 52 Dinastia 2470 AC, aparecem muitos desenhos de luta
onde os modelos as vezes eram criangas, 0 que garante 0 componente esportivo e
didatico da atividade. E pasmem (!), as posi¢cdes mostradas sdo muito parecidas
com as de hoje!

Em AWI (2012) encontramos outros monumentos como os tumulos de Beni
Hassam (400), Bahti Il (219) e Sethi (122) também mostram muitos desenhos até
hoje preservados, de posicbes de Luta livre, nas quais até hoje usamos. Até na
Biblia existe mencdo a luta. No livro de (Génesis 32: 24 e 25), Jacé luta durante
muito tempo com um adversario fisico e meta fisico (um anjo) que ndo o

conseguindo vencer, entdo desloca a junta da coxa de Jaco.
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DO VALE TUDO AO MMA

O vale-tudo comecou na terceira década do século XX, quando Carlos Gracie,
um dos fundadores da luta marcial brasileira Gracie Jiu-Jitsu, desafiou competidores
de modalidades de lutas distintas para um combate, isso para saber qual arte
marcial era a mais eficaz, essas lutas marcadas eram chamadas de “Desafio
Gracie”. Mais tarde, Hélio Gracie e sua familia, mantiveram este desafio que
passaram a se dar como duelos de Vale Tudo.

Segundo FREITAS (2011) os torneiros de MMA modernos tém suas raizes em
dois movimentos interconexos. O primeiro foi o Vale-Tudo comegou em 1920, com o
“Gracie Challengue”, lancado por Carlos e Hélio Gracie, e mantido posteriormente
pelos descendentes da familia Gracie. No Japdo, nos anos 70, uma série de
encontros de MMA foi promovida por Antonio Inoki, disseminado o movimento shoot
style entre os lutadores profissionais japoneses, 0 que culminou com o advento da
primeira organizacéo voltada ao MMA, o Shooto, em 1985.

O que difere Vale-Tudo de MMA sdo as regras. Os desafios entre artes
marciais ou Vale-Tudo, ndo tinham tempo e as regras eram basicas, como nao
morder, ndo colocar dedo nos olhos e atingir as genitélias.

J4& o0 MMA é a evolucdo do Vale-Tudo, agora esses torneios de lutas séo
regularizados por comissfes atléticas para preservar a integridade fisica dos atletas.
Regras foram criadas, limite de tempo também e os lutadores comecaram a se
transformar em atletas completos, de habilidades equilibradas, que poderiam lutar
em pé ou no chdo. Essa mistura de estilos de luta e habilidades se tornou conhecido
como artes marciais mistas (MMA, sigla em inglés).

Para BARRETO (2010) o MMA ganhou significativa exposicéo internacional e
intensa publicidade nos Estados Unidos em 1993, quando Royce venceu o primeiro

Ultimate Fighting Championship, deflagrando uma revolug&o nas artes marciais.

UFC

O Ultimate Fighting Championship (UFC) € a maior organizacdo de artes
marciais mistas do mundo, que contém os maiores lutadores do esporte e produz

eventos ao redor de todo o mundo. (UFC.COM)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Artes_marciais_mistas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Artes_marciais_mistas
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Originério do Vale-tudo no Brasil, o UFC foi criado nos Estados Unidos em
1993, pelo faixa preta de Jiu-Jitsu Rorion Gracie. Com regras minimas, e sem limite
de tempo, foi promovido como uma competicdo para determinar a arte marcial mais

eficaz em situacdes de combate desarmado. (UFC.COM)

Apesar do grande sucesso, o0 UFC ndo conseguiu se manter rentavel e beirou
a faléncia. Em 2001 foi adquirido por US$ 2.000.000,00 (dois milhdes de dodlares)
pelos irméos Frank e Lorenzo Fertitta, donos de alguns cassinos em Las Vegas e
administrado por Dana White, ex-lutador de boxe e que, até o momento era

empresério de alguns lutadores.

O UFC teve seus autos e baixos, até que em 2005 lancou seu proéprio reality
show, o TUF (The Ultimate Fight), onde o lutador vencedor ganharia um contrato
com o UFC. O reality show ganhou o publico dos Estados Unidos e do mundo,

popularizando o esporte e a marca.

Hoje o UFC vale mais de US$ 2 bilh6es de dolares e cada vez mais vem se

popularizando e se valorizando. (SporTV Reporter).
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