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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar acirehamento entre clubes de futebol e
lutadores brasileiros de MMA e como esses clubiigamh os lutadores de MMA do UFC
como ferramenta de marketing para a promocao dersaecas atraves do evento. A partir da
analise dos dados coletados através de questisrapiizados aos clubes e das imagens dos
lutadores nos eventos do UFC, pode-se constataogjokibes de futebol estdo conseguindo
um retorno de midia expressivo, utilizando o UF@e dificilmente conseguiriam somente
com midias tradicionais.

Palavras-chave:Marketing Esportivo; UFC; Clubes de futebol

ABSTRACT

This study aims to analyze the relationship betwkmtball clubs and Brazilian MMA
fighters and how these clubs use MMA fighters enWC as a marketing tool to promote
their brands through the event. From the analysis tbe data collected through
questionnaires given to clubs and pictures of igatérs in UFC events, can be see that
football clubs are getting a return of expressivedm, using the UFC, which could hardly
only with media traditional.

Key-words. Sports Marketing; UFC; Football club
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1 INTRODUCAO

Hoje, oMixed Martial Arts(MMA) é o esporte que mais cresce no mdndeja no
namero de praticantes como no de espectadores gaddmnes dessa modalidade. Dana
White?, presidente ddJltimate Fighting Championship(UFC), afirma que este é o esporte
do futuro e que o UFC se tornara um dos maiorestesedo planeta e, por esse motivo,
grandes empresas comegam a associar suas mareggoai®, que bate recorde em cima de
recorde no nimero de vendas pay-per-vieW. Alguns canais de TV estdo com uma
programacao para esse tipo de esporte, inclusimaissadom toda a grade de programas
voltada para o mundo das lutas, inclusive com &ritola de alguns eventos, como o canal
por assinatura Premiere Combate.

Segundo o programa Forbes Sports M8ney UFC é a principal organizacéo de
MMA da atualidade no mundo, e de acordo com Awil@d0a marca UFC esta avaliada em
mais de US$ 1,3 bilhdo, e seus eventos chegantglelésdo a 600 milhdes de lares em 145
paises e 22 idiomas.

Com essa expansdo do MMA no mundo inteiro, cresa@ga vez mais, 0 nhumero de
envolvidos na modalidade, fazendo com que empassdgerentes areas, sejam elas do ramo
esportivo ou de outro segmento, demonstrem ineresster suas marcas divulgadas nesses
eventos e associadas a grandes atletas, que, seBubi (2001), sdo considerados herois
por muitos. Um indicio dessa tendéncia foi a apario lutador brasileiro do UFC, Anderson
Silva, na 402 posicdo da lista anual dos cinquestgortistas com maior potencial de
marketing do mundo, publicada em maio de 2011 pmlestaSportsPro considerada uma
das publicacdes mais importantes no mundo dos imgde esporfe O lutador brasileiro foi
0 Unico atleta de MMA da lista de 2011. Ja na listalgada em 2012, o lutador ocupa a 372
posicdo e um segundo atleta de MMA surgiu na 46/@0: 0 norte-americano campeéo do
UFC na categoria Meio-Pesado, Jon Jones.

! Disponivel em:< http://www.revistaoempresario.donsite/index.php/adriano-tiezerini/8-mma-o-espayte-
mais-cresce-no-mundo> Acesso em: 21 out 2012

“Disponivel em: <http://www.mma-brasil.com/jon-joress-armadilhas-do-futuro> Acesso em: 30 abr 2012.
% Organizacdo americana de artes marciais mistas.

* Sistema das operadoras de TV para cobrar porramsniissao especifica, que ndo esta incluida na
programac&o normal.

> Disponivel em: <http://video.forbes.com/fvn/lifgstitravel-channel-luxe-11-ufc> Acesso em: 06 derNaD11

® Disponivel em: < http://esportes.r7.com/mais-esnoticias/agenciados-por-ronaldo-neymar-e-anders
silva-sao-0s-unicos-brasileiros-na-lista-dos-asleteis-valiosos-20110517.html?question=0> Acessalém
maio 2012.
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No Brasil, 0 nimero de academias de todos os porésseu aproximadamente 25%
no ano de 2010, incluindo segmentos como dancateé. lHntre elas, destacam-se as
academias com treinamentos especificos para eveleto8IMA. O Mixed Marial Arts
conhecido no Brasil como Vale-Tudo, até pouco teatpés, € uma modalidade de lotade
0s praticantes utilizam diversas técnicas de difegartes marciais, e ndo uma arte marcial,
como algumas pessoas costumam pensar.

Os lutadores dessa modalidade, pelo menos os ras/hdominam ao menos uma
técnica de luta, seja de solo ou em pé, e conhdmm outros estilospara ndo serem
surpreendidos facilmente durante o combate com olpeglesconhecido de seu oponente.
Por isso, da-se o nome de Artes Marciais Mistasta esporte. O MMA, apesar de ser
denominado por muitos como uma verdadeira rinhaamaintem regras rigidas para preservar
a integridade fisica do atleta, que variam de @veara evento. Tais regras foram criadas,
primeiramente: para a transmissdo de eventos am p#la televisdo; para minimizar a
violéncia e perder a caracteristica de uma brigh para profissionalizar o esporte e tentar
torna-lo uma modalidade olimpfca

Considerado hoje como o maior evento do mundo gmeetd, 0 UFC tem cerca de
trinta regras, além dos testes Antidoping a quatietas sdo submetidos, sem aviso prévio,
pela comisséo atlética do estado onde o eventaeadizado.

Depois do retorno do UFC ao Brasil, apdés quaseet@zos, muitas empresas
demonstraram interesse em ter sua marca divulgadaento: a filial ddProcter & Gamble
(P&G), a operadora de TV por assinatBiye a Rede Globo sdo algumas marcas apoiadoras
do evento no Brasil. Ford e Integralmédica também s&o patrocinadayddMA no pais. O
impulso do esporte no Brasil fez com que clubeiiti#ol também mostrassem interesse em
apoiar ndo o evento, e sim alguns lutadores brasiléioje ja sdo seis atletas brasileiros do
UFC patrocinados ou apoiados por clubes de futelmiterson Silva e Junior dos Santos
contratados pelo Sport Club Corinthians Paulisterdé8mo dos Santos representara o
Paysandu Sport Club; Paulo Thiago defende o Cuzesporte Clube; Thiago Tavares é
atleta do Avai Futebol Clube e José Aldo Jr. latia lube de Regatas do Flamengo.

"Disponivel em: <http://www.d24am.com/plus/modaezelmercado-de-academias-cresce-no-brasil-com-a-
ascensao-financeira-das-classes-c-e-d/3310> Aeass0000000

8 Disponivel em: < http://sportv.globo.com/site/etees/combate/noticia/2012/04/com-apoio-do-ufc-fadao-
internacional-de-mma-e-fundada.html> Acesso enméa® 2012.

° Disponivel em:< http://www.mmamagazine.com.br/myraides-lutadores-de-mma-que-fazem-sucesso-fora-
do-ufc/ > Acesso em: 20 maio 2012

19 Disponivel em: <http://www.istoedinheiro.com.briicias/80811_0+GOLPE+DE+MESTRE+DA+UFC>
Acesso em: 07 maio 2012

9



Considerando isso, a pesquisa busca verificar qpsea@spectos que se destacam no
relacionamento entre clubes de futebol e lutaddedgMA.

Para nortear o trabalho estruturou-se o0s seguimbBgtivos: comentar o
relacionamento entre clubes de futebol, mais elgatiente Sport Club Corinthians e Avai
Futebol Clube, com os lutadores de MMA que os sEpr@am; realizar um levantamento
histérico do MMA no Brasil; identificar os aspecimpge levaram os clubes a firmar parcerias
com lutadores de MMA; verificar quais os critérids escolha dos clubes pelos lutadores;
identificar quais sdo as estratégias utilizadazk&ionamento entre clubes e lutadores.

O momento é oportuno para a realizacdo do mesnndrgiar de um assunto pouco
explorado e em plena ascensdo no Brasil. Com sdutvel crescimento do esporte e o
interesse, ndo s6 de clubes de futebol, mas tand®mmpresas em terem suas marcas
vinculadas a atletas do UFC para serem divulgadasvento, € importante entendermos
como alguns clubes de futebol estdo se utilizaraoldtadores do UFC para promoverem
suas marcas.

A presente pesquisa busca analisar os princippiectis do marketing esportivo,
utilizado por clubes de futebol que divulgam suasaas atravées de lutadores do UFC.

A escolha do tema fundamentou-se em alguns motpmisieiramente, partiu-se da
existéncia de poucas pesquisas sobre o assuntquense refere ao objeto deste estudo.
Também é relevante apontar que ndo foi encontralauma investigacdo que sistematizasse
esse tema. Em segundo lugar, este projeto visalmanicomo fonte de pesquisa para o meio
académico, em especial aos interessados na aneardleting esportivo. O terceiro motivo
deu-se pelo gosto e admiracao das artes maraiaissgecial o Jiu-jitsu.

Para responder aos objetivos deste trabalho foutestdo um aporte tedrico que
abordou os principais conceitos do marketing esfmgricomo: definicdo de marketing
esportivo; produto esportivo; métodos de promocgmateocinio; um pouco da historia da
criagcdo do UFC que hoje é usado como ferramentaatketing por empresas e marcas; um
breve historico da modalidade MMA no Brasil; um iate perfil dos lutadores Anderson
Silva e Thiago Tavares e dos clubes que eles mge®R; e abordou-se sobre o consumo da
modalidade MMA no Brasil, em especial o evento UFC.

Na sequéncia, apresentamos o capitulo de referdadiaco, que contribuiu para a
analise dos casos, apés, o capitulo que apresamtpeicurso metodoldgico, depois, no
capitulo 4 abordamos os métodos de relacionamdaitificados em cada caso e, por fim, o

capitulo das consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo abordamos os principais assuntasioelados ao tema principal. As
categorias abordadas serdo: Marketing esportivo, AMM Brasil, criagdo e consumo do
UFC.

2.1 MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo, afirma Ukman, (198gud MORGAN e SUMMERS, 2008
p.8) “data da Grécia e da Roma antigas, quandadasl@os ricos apoiavam os festivais de
atletismo e os aristocratas patrocinavam gladiadooeColiseu de Roma, tudo na tentativa de
conquistar a simpatia do publico”. Tempo em quéatistas” eram prisioneiros de guerra e
escravos treinados para confrontos realizados sntgeie serviam de entretenimento para os
habitantes de Roma, usando muitos armamentos, cespadas, escudos e lancas. Com o
passar do tempo, conforme digladiavam e caso aasswi muitas vitérias, acabavam
tornando-se herdis populatésfato este que nédo se alterou com o passar dmteBagundo
Rubio (2001), o atleta que consegue repetir sé¢a fer mais de uma vez tem seu nome
escrito na historia, ndo s6 do esporte, mas deais, adquirindo status de mito, superando
atletas que tenham apenas boas atuacdes ou urapdréacia.

Para o bem de todos, os atletas de hoje ndo precisas atacar seu oponente com
uma espada para tentar mata-lo, simplesmente patevestimento do publico. Mas o
patrocinio no esporte ainda € muito bem-vindo esguassencial para todos os atletas,
principalmente os de alto rendimento. Tanto queBnasil existe a Lei de Incentivo ao
Esporté® (LIE) e o Bolsa Atlet®, com o objetivo de estruturar, desenvolver e psidnalizar
a pratica esportiva entre criancas, adolescemesn$ e adultos no Pais.

Outro propésito do Estado, ao apoiar clubes e/detaat é principalmente o
desenvolvimento social, priorizando projetos sacia a descoberta de novos talentos em
modalidades olimpicas, dando condi¢des aos atletadto rendimento para que se apliguem
ao treinamento esportivo e participem de compedicbascando o desenvolvimento da sua

carreira esportiva. Diferente da maioria das oggiies da iniciativa privada, que visam o

! Disponivel em: < http://www.suapesquisa.com/impeninano/gladiadores.htm> Acesso em: 3 jun 2012.
12 Disponivel em: < http://portal.esporte.gov.brheintivoEsporte/> Acesso em: 4 jun 2012.
'3 Disponivel em: < http://www.esporte.gov.br/snealghAtleta/sobre.jsp> Acesso em: 4 jun 2012.
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retorno financeiro quando investem uma parte davstaa para vincular sua marca a um

time, clube, ou atleta de expresséo, ou divulgaekorar a sua imagem perante o publico.
Um possivel retorno para as empresas que investenesporte como meio de

divulgacdo da sua marca, € descritoPozzi (1998, citado por CORREA e CAMPOS, p.11).

O autor aponta alguns dos objetivos do MarketingpEs/o, que s&o:

aumentar o reconhecimento publico, reforcar a immagm®rporativa, estabelecer
identificacdo com segmentos especificos do mercadmbater ou antecipar-se a
acBes da concorréncia, envolver a empresa com anidade, conferir credibilidade
ao produto com a associacdo a qualidade e emogéeedto.

Retorno de midia espontanea, o rejuvenescimenitoagem da empresa, a exposicao
da marca na imprensa e em diferentes midias, sénsoabjetivos do marketing esportivo,
segundo informacOes dsite especializadoArenaSports que também aponta uma das

principais vantagens de se investir no esporte demamenta de divulgacao:

impactar um consumidor relaxado, em meio ao programao nos intervalos. Dessa
forma, a empresa que faz uso dessa estratégianuenmacéo é percebida, ndo como
uma anunciante, mas sim como uma parceira, queitpecom que 0S campeonatos
ou times patrocinados possam ter sucesso e cataitet’.

O marketing esportivo é uma forma de comunicacaond&sel com clientes,
colaboradores e comunidade, por envolver sentimaentmocdes do publico ndo encontradas
em outras areas. E uma ferramenta que esta seritto usada no MMA, como no caso da

cervejaBud Light®, que renovou e ampliou sua parceria com o UFC.

SEX o % SOOI '
Figura 1: Marca da cervejBudLight no centro do octégono de luta d
Fonte: Site Brazilian Top Team

UFC 111

(e}

% Disponivel em: < http://www.arenasports.com.br/ndkffinicoes.asp> Acesso em: 09 jun. 2012
'3 Disponivel em: < http://www.magquinadoesporte.carfifiibticias/patrocinio/20/20041/Cerveja-Bud-Light-
renova-parceria-com-o-UFC/index.php> Acesso emu092012
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Morgan e Summers (2008, p.288), destacam que ogi@ity esportivo é o terceiro
maior meio de publicidade no mundo, perdendo apepass a imprensa e a televisdo. O
patrocinio, de acordo com Shilbury, Quick e Westekb(1998apud Morgan e Summers
2008, p.293) € uma relacdo de negdcios entre oguaddor e 0 patrocinado, que oferece em
troca alguns direitos e associacdo que podem ifiradibs para beneficio comercial.

Algumas defini¢cdes para o patrocinio dadas por Rmrgan e Summers (2008) séo:

uma relacdo de negdcios; investimento para beaeficomocional; compra de
direitos e associac8es para vantagem comercianpagto em troca de beneficio ou
consideracdo de negécios; apoio financeiro ou mah&m troca de exposicdo; apoio
financeiro deliberado fornecido para atingir recaimento da marca; uma forma de
promog&o de vendas que cria oportunidades de juddie.'®

Para Pitts e Stotlar (2002) a primeira questdo ajweganizacdo precisa considerar
guanto ao uso de patrocinio, ao invés de propagaadiional, € a conveniéncia, e ainda
afirmam que “o patrocinio apresenta uma série deagans distintas sobre as técnicas de
propaganda mais convencionais.”

Melo Neto (2000, p.36), porém ressalta que:

0 patrocinio puro, como uma acgéao isolada, tendm daixo retorno de imagem, de
valor, de midia e de vendas. Quando acompanhadattis a¢des de comunicagéo e
de vendas, o patrocinio atinge o seu potencial m@de tende a altas margens de
retorno.

Portanto o marketing de patrocinio deve estar eidibuia estratégia empresarial e ser
executado em paralelo a outras acbes de comunicaCA@o como 0 Unico meio de
comunicacao da marca.

Oliveira e Pozzi (1996), afirmam que a maior vaatagque patrocinio esportivo
oferece é transmitir a emoc¢éo do evento para aant&rpatrocinador.

Para Morgan e Summers (2008), o aspecto mais exwwedo esporte € a emocao em
que os participantes e espectadores sdo envoladosgja, 0 esporte pode causar diferentes
sensagbes nos consumidores esportivos, como: eagdolg alegria, raiva, orgulho,
satisfacdo, tristeza entre outros. A emocao dotevesportivo, para Melo Neto (2000), é

16 MORGAN, M. J., SUMMERS, Marketing Esportivo. Tradu¢do Jodo Candido Goncgalves Saraiva. Sao
Paulo: Thomson Learning, 2008. p.293

17 PITTS, B. B.; STOTLAR, D. KFundamentos de marketing esportivoS&o Paulo: Phorte, 2002. p.288
13



transferida inconscientemente constituindo a aagéoi da marca e do produto com os
ingredientes emocionais do esporte.

Segundo Morgan e Summers (2008, p. 289) os conswuesicestdo procurando por
midias seguras e que lhes permitem evitar as paopag. Portanto, divulgar a marca e o
produto ndo é mais o suficiente, e 0 esporte é opoatunidade de estimular uma ligagéo

entre o consumidor e a marca. Por isso, afirmam:

Os consumidores precisam “viver” as marcas. Poerimédio do esporte, os

profissionais de marketing podem apresentar asavams produtos e servicos aos
consumidores via um meio pelo qual sdo apaixonadosneio que é consumido de
forma experimental. Os consumidores podem viverneomrar marcas em um

ambiente de consumo emotivo e holistico. O espmrtie ser uma maneira bastante
eficaz de se destacar em meio a confusédo de n@asrapresas de midia.

Melo Neto (2000) ratifica esta afirmacédo ao expligae marketing esportivo € um
segmento no mercado de comunicacdo, um tipo deetivagkpromocional, diferente das
propagandas tradicionais de radio, TV, jornaisvestas, que as empresas podem se utilizar
para, principalmente, aproximar a sua imagem, mapradutos do publico consumidor.

O poder do esporte como ferramenta de marketifg j@ercebida tanto por empresas
relacionadas ao esporte quanto por empresas @@as@ ele.

Para Yanaze (2011), uma empresa de alimentos cétao@alat, por exemplo, que ao
divulgar sua marca no uniforme de um clube de fhifebdo esta praticando marketing
esportivo e sim marketing de seus produtos utitlpase do esporte apenas como uma
ferramenta de comunicacdo. Para ele, marketingrteapao6 € praticado por empresas que
tenham o esporte como produto final, combraffic (empresa que administra a carreira de
jogadores de futebol), Federacdo Internacional wtebd®l (FIFA) e empresas que vendem
material esportivo, por exemplo, e ainda diz quattetas também sdo parte do marketing
esportivo.

Assim como Yanaze, Pitts e Stotlar (2002, p.90nfiomam que o marketing
esportivo é praticado por empresas da industriasporte, quando declaram que “marketing
esportivo é o processo de elaborar e implemernitadades de producgéo, formacgéo de preco,
promocao e distribuicdo de um produto esportiva [satisfazer as necessidades ou desejos
de consumidores e realizar os objetivos da emprgsaem definem como propaganda
esportiva quando empresas se valem de eventoslieggdles esportivas para divulgarem
produtos nao-esportivos. Ainda declaram que a gep#a por meio de eventos esportivos

pode aparecer também em forma de patrocinio.
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Ja de acordo com Melo Neto (2000) toda empresa ugiliza o esporte como
ferramenta de comunicacdo e midia para exibir ansaira esta dentro dos conceitos do
marketing esportivo, o que inclui os clubes deldateque exibem suas marcas em outro
esporte.

Para Melo Neto (2000) o esporte € uma possibiliddiferente de midia para a
divulgacdo de uma marca, porque se apresentaalterra propaganda convencional, com
inumeras possibilidades de exposicdo da marcaqguadidnra de um atleta, clube ou equipe,
como nos uniformes e bonés, por exemplo. No caso ldadores do UFC é quase
unanimidade a divulgagdo das marcas patrocinaddrasés das camisetas usadas antes e
depois das lutas, do calgcéo de luta e através deanmer que é exposto, sendo pendurado no
octégono de luta atras do lutador enquanto € apas® ao publico pelo locutor do evento.
Independente da forma de divulgacdo entre as ti@das, todas sdo formas alternativas de
exposicao de uma marca, como afirma Melo Neto (RO00

O esporte € uma oportunidade de marketing paraesapiue queiram conquistar um

mercado especifico, como afirmam Pitts e Stotla022 p.109):

Oportunidade de marketing € a oportunidade que empresa esportiva tem de
capitalizar uma nova ideia ou produto, ou se texirgbara outro local, conquistar um
mercado consumidor especifico, ou se aproveitaurda técnica de administracédo
financeira, ou de outra atividade capaz de geruitexlo positivo para a empresa.

Pitts e Stotlar (2002, p. 160) classificam o prodasportivo como qualquer bem,
tangivel ou intangivel, que satisfaca a necessidadiesejo do consumidor quanto a esporte
ou entretenimento. Morgan e Summers (2008, p.lg8lente consideram produto, todos
0s bens tangiveis ou servigos intangiveis ou idéias

Pitts e Stotlar (2002, p.237-238) também destacatefieem quatro métodos para a
promocdo de um produto esportivo. Propaganda: ctgunalquer forma ndo-pessoal de
comunicacao paga, geralmente em jornais, revighesjisdo, radio, sinalizacdo, mala direta,
métodos de patrocinio e métodos de endosso.”; VBedsoal: “é a promocao direta, frente a
frente entre o vendedor e um consumidor potencRfgmocdes de vendas: “consistem
naquelas atividades promocionais que nao sejamagangla, venda pessoal nem atividades
publicitarias destinadas a afetar a atitude ou cotamento do consumidor”; e Publicidade:
como “qualquer forma de promoc¢ao néo-paga, inctuiadpromocdo ou comunicacao na
forma de mengéo em revista ou ser tema de artigornal local”.

A tabela 1 mostra os métodos de promocao e alguamsEos:
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Tabela — 1 Categorias de métodos de promocao

PROPAGANDA VENDA PESSOAL| PROMOCOES DE PUBLICIDADE
VENDAS
- anancio em jornal - forca de vendas - telemarketing - reunides de imprensa
- andncio em revista - discurso em publico - preco - comunicados a
- televiséo - andncio em ponto deimprensa
- anuncio em radio compra - artigos em jornal local
- mala direta - carta promocional ou outros
- anuncio em quadros de - sorteios - cobertura por TV oJ
avisos - mercados-alvo especialsradio
- anuncio em Onibus, - patrocinio
carros de  empdrios, - eventos especiais
muros - periodo de acessp
- patrocinio gratuito
- merchandising - jantares, festas
- logomarca - exposicoes
- merchandising

Fonte: Pitts e Stotlar (2002, p.237)

A industria do esporte, para Pitts e Stotlar (2082) mercado no qual os produtos
ofertados aos consumidores relacionam-se a espexesacao ou lazer e podem incluir
atividades, bens, servicos, pessoas, lugares @sides produtos oferecidos pela industria do
esporte, portanto, podem ser: produtos de partidggmaonde o consumidor pratica uma
atividade, como uma escola de futebol; produtoa patretenimento, como assistir um jogo
de basquete ou um evento de MMA; equipamentosssaies necessarios ou desejados para
a pratica de um esporte, como um uniforme e deat&issorios para hoquei no gelo; brindes
promocionais para promover um esporte, atividadditdessou evento esportivo, como
bonés e camisetas com simbolos de clubes, camisdtzahas de academias; instalacdes
necessarias ou desejadas para a pratica de unmietéo esporte, como uma quadra de
basquete ou uojo™® por exemplo.

Segundo Morgan e Summers (2008, p.195), o prodsgortvo pode ser oferecido
tanto aos consumidores finais, que geralmente todemsdes baseadas na emocgéo, quanto a
consumidores organizacionais, que costumam serfemaazdes racionais e financeiramente
sélidas para suas decisGes de compra.

De acordo com Melo Neto (2000) o esporte pode tderagdlo como midia espontanea,
tendo em vista que eventos esportivos de variasldades sdo noticias em varios meios e

veiculos, conseguindo assim, atingir um publiceesjo.

O esporte por si sO, tem um espaco publicitarierveslo em qualquer veiculo de
comunicacao, pois as noticias do esporte ajudaendev o veiculo (jornal, revista,
radio e TV). Além disso, 0 esporte permite 0 queod@namos regionalizacdo da

'8 | ocal para a pratica de artes marciais japonesas.
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midia e segmentacdo do mercado. O esporte atifigemies mercados e publicos
especificos™

A midia da aos profissionais de marketing esporavmossibilidade de levarem seus
produtos até varias pessoas que ndo teriam comsarpa®r esta experiéncia, como
acompanhar as Olimpiadas da prépria sala de estaua casa. Para Morgan e Summers
(2008) 0 mesmo se aplica quando o produto é um, tima associacao e a pratica de uma
modalidade esportiva especifica, e nesses casos; geio da distribuicdo criativa que €
possivel fazer com que as informacdes sobre o fwocheguem até ao publico, torna-lo
interessante para o consumidor e criar a oportdeigara que ele o pratique.

Antes de escolher um dos métodos de promocéao, eesaprecisa estabelecer qual o
objetivo da promocgé&o, que segundo Pitts e Stal02) sao geralmente para afetar a atitude,
0 comportamento e o conhecimento do consumidoreéan&o a um produto ou servigo.

No subcapitulo a seguir apresentamos um brevericstda modalidade MMA no

Brasil.

2.2 O MMA NO BRASIL

O Mixed Martial Arts(MMA) - conhecido até pouco tempo atras como Valear
teve inicio no Brasil, na segunda década do ségunie, apés a chegada do japonés lutador de
Judd e Jiu-jitsu, em Belém-PA, Misuyio Esai Maedanhecido pelo pseudénimo Konde
Koma. Apos tentativas frustradas de abrir suaeao@lde Jiu-jitsu em outros paises resolveu
lutar por dinheiro, 0 que era estritamente proilpdta Kodokan, sua escola japonesa de Judd,
e por isso foi expulso.

Somente no inicio do século XX, o jiu-jitsu japom@ggou a América do Sul, mais
especificamente a regido amazodnica. O responsaiviglistuyo Maeda, um professor

de jiu-jitsu que dizem ter sido enviado para ajudara col6nia de imigrantes

japoneses no Norte do Brasil. Maeda era conheatis gompetices de vale-tudo de
que ele participara demonstrando a eficacia ditfiu?°

Konde Koma fazia demonstracbes das técnicas déewre estrangulamentos,
geralmente em homens mais fortes que ele, pardgdiva sua arte marcial aos residentes

locais e lancava desafios ao publico. Konde Komageh a vencer um boxeador,

¥ MELO NETO, F.P. Marketing Esportivo. Rio de JaneRecord, 2000. p. 26
20 Gracie, H.Gracie Jiu-jitsu . Sao Paulo: Saraiva, 2010.
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especialistas em luta greco-romana e um famoscet#gta da época. (AWI, 2012; FARACO
e MAIA, 2009; GRACIE, 2008)

Mas foi com a familia Gracie que o vale-tudo tonwmiras propor¢des. Em 1922,
Carlos Gracie, discipulo direto de Konde Koma, nuige com a familia para o Rio de
Janeiro, onde reencontrou um colega da acadenf@mige Koma, que o convidou para dar
aulas de Jiu-jitsu para a Policia Especial de Bilgzonte. Carlos prontamente aceitou o
convite e partiu para Minas Gerais. Porém, ao sesaptar para dar inicio as aulas, nao foi
bem recebido pelos policiais, que desacreditaragnetpiseria capaz de ensinar algum tipo de
luta por ser uma pessoa franzina e, aparentenfeata,fisicamente, fazendo com que Carlos
reptasse qualquer um que estivesse disposto a &inarova suas capacidades. Acabou
derrotando todos os céticos que se prontificar&utaa e, apos dois anos ensinando Jiu-jitsu a
Policia de Belo Horizonte, foi para Sdo Paulo panaesmo servico, mas acabou recusando o
emprego por conta do baixo salario oferecido a ele.

Segundo Maia e Faraco (2009, p.39) no ano de 1088ps volta para o Rio de
Janeiro e abre sua primeira academia de Jiu-jjtsiesta vez, antes que aparecesse alguém
para duvidar de sua capacidade fisica ou técrangpli logo o Desafio Gracié nos jornais
locais com 0 seguinte anuncio: “Se vocé quer umdboal costela quebrados, contate Carlos
Gracie”.

Nao demorou muito para aparecer alguns aventuyeiatentdes e outros lutadores de
varias modalidades na academia de Carlos e todashfderrotados a portas fechadas. No
entanto ele percebeu o potencial desses duelosselpa realizad-los em eventos abertos ao
publico que, ao passar dos tempos, foram ganhaadwo prestigio e espectadores.

Devido ao maior interesse em ensinar do que comfrios Gracie foi deixando de
participar dos confrontos de vale-tudo e, anos taadke, outro membro da familia se tornaria
0 maior nome e representante mais expoente ddtslif’:j Hélio Gracie, irm&o mais novo de
Carlos, que, de luta em luta, foi ganhando statuisahe no Pais.

De acordo com Awi (2012), Hélio Gracie enfrentowedsos lutadores de artes
marciais diferentes em lutas sem regras, em gisésiados e até estadios de futebol, como o
Maracand. Duas de suas lutas mais emblematicasn f@@ntra campedes japoneses
representantes do Jiu-jitsu da escola Kodokan: E&famura. Aos quarenta e dois anos de

idade, trés anos ap0s sua aposentadoria, Héliowpéra fazer sua Ultima e mais longa luta -

%1 Disponivel em: < http:/globoesporte.globo.comiisgs/Noticias/Lutas/0,,MUL977597-16314,00-
MAIOR+NOME+DO+JIUJITSU+HELIO+GRACIE+MORRE+EM+ITAIPXA+NO+RIO+AOS+ANOS.htm>
Acesso em: 29 mai 2012
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a mais longa da histéria - que durou trés horasagegta e cinco minutds e a que mais se
aproximou de um combate real, por se tratar de ssurdo pessoal contra um ex-aluno, ex-
funcionario e ex-representante da academia doseé3ras confrontos com outros lutadores.

Segundo Awi (2012), o Baiano, Waldemar Santana,egqaemais pesado, mais forte
fisicamente e dezesseis anos mais jovem que Hédioi&; fez um desafio ao proprio mestre
através de um anuncio em um jornal local, apodespedido e expulso da academia.

Ainda segundo Awi (2012), com o sucesso do vale-tua Brasil, alguns combates
passaram a ser televisionados, como em uma em@sorambucana, através do programa de
lutas ‘Ringue Torré e naTV Rig que apresentou “AO VIVO” umas das duas lutaseentr
Carlson Gracie contra Guanair Vial, ex-aluno deidd@8racie, no programa de variedades
Noite de Gala.

No final da década de cinquenta, mais precisanmentno de 1959, a TV Continental
criou um programa chamad®iéréis do Ringué,que ia ao ar todas as segundas-feiras em
horario nobre com transmissdes “AO VIVO" dos corabate vale-tudo realizados no Rio de
Janeiro. Contrastando com o bom publico no locslldi@s e com a boa audiéncia alcancada
pelo programa, havia sempre as criticas dos qume eoatra esse tipo de esporte, devido ao
elevado nivel de violéncia das lutas. Trés anos apa estréia, os criticos ganhariam essa luta
contra 0 programa.

Uma das maiores estrelas do programa na épocaAlleéind’™, enfrentou e venceu o
lutador de luta livre, José Geraldo, aplicando whave de braco americ&faéo bem
ajustada que acabou quebrando o braco de Joséf@enpara 0s mais sensiveis e para ser
televisionada, principalmente em horario nobre.eEepisodio afetou negativamente a
imagem do vale-tudo e deu muitos argumentos pareriisos que, com muita pressao,
conseguiram a proibicdo do programa e do vale-tumldEstado, 0 que deu espaco para
programas com lutas teatrais combinadas, corelecatch que era exibido na TV Globo.
(AWI, 2012; p. 61)

Com a proibicao do vale-tudo, a familia Gracie, gema defesa de que a melhor arte
seria 0 Jiu-jitsu, provocava confrontos com mesteesutras artes marciais, continuando com

o vale-tudo de maneira “informal” como anteriornegrat portas fechadas.

22 Awi, F. Filho teu ndo foge a luta:Como os lutadores brasileiros transformaram o MMALEn fendmeno
mundial. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2012. P. 49

8 Faraco, M.; Maia, HOs bons de briga:a histéria do vale-tudo brasileiro. Rio de Jandialtifoco, 2009. P.
146

%4 Golpe tradicional do Jiu-Jitsu
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A afirmacdo veemente de que o Jiu-jitsu era a melite soava como arrogancia e
desrespeito para os adeptos das demais artesiigraancantipatia aos praticantes de Jiu-jitsu
e acredita-se que, por haver essa rivalidade,efdizado um grande evento organizado de
vale-tudo, ap0és varios anos.

Rorion Gracie, filho mais velho de Hélio, mudoupsga os Estados Unidos no final
da década de setenta onde comecou a ensinasdimgitgaragem de casa para poucos alunos,
e pouco a pouco foi ganhando mais adeptos, semjuigahdo a sua arte como seu pai e seu
tio fizeram anteriormente, através de combates wranados nas academias, até que em 1990
inaugurou sua prépria academia.

Trés anos mais tarde Rorion deu o maior passogdifasdo do Jiu-jitsu no mundo,
criando um evento de lutas de arte contra artel-G.W&Em um formato diferente de tudo que
ja tivesse existido, o UFC passou por diferentementos de altos e baixos e € considerado
hoje o maior evento de MMA do mundo.

Enquanto isso, no Brasil, a rivalidade entre assartarciais gerava muitas invasoes de
academias, constantes brigas nas praias do RiamErd, pancadarias em boates pelos
chamadosPit-boys e alguns eventos de vale-tudo, que geralmente eeafizados entre
lutadores de Jiu-jitsu contra lutadores da lutae)icomo oGrande Desafit’, como foi
chamado o evento transmitido pela TV Globo em 1991.

Esse evento foi realizado ap6s Wallid Ismail, urs depresentantes mais polémicos
do Jiu-jitsu, dar uma entrevista a um jornal do &aJaneiro e a TV Manchete reproduzir a

declaracao do lutador, que desencadeou a revadtad#ptos da luta livre.

uma entrevista de Wallid Ismail ao jornal carioc®i@, em abril de 1991, funcionou
como um balde de &lcool em numa fogueira apenadrasa. O entdo campedo
brasileiro absoluto jiu-jitsu desafiava qualqueed da luta livre para um vale-tudo,
alegando que a modalidade seria uma “imitagaoudiitfiu sem quimono®

A luta entre Wallid Ismail e Eugénio Tadeu, repreaete da Luta Livre, teve regras
desrespeitadas e a complacéncia do arbitro ajudomentar, ainda mais, a violéncia da luta,
que acabou com a vitoria do lutador de Jiu-jitstomn uma pancadaria generalizada apos

Wallid Ismail jogar Eugénio Tadeu para fora do uegle luta.

% Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?vEBvOweFi8> Acesso em: 10 set. 2012.
6 Awi, F. Filho teu ndo foge a luta:Como os lutadores brasileiros transformaram o MMALEn fendmeno
mundial. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2012. P. 111
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A TV Globo transmitiu apenas um compacto de 34 tomuaas lutas, porém mesmo
com edicao, foi praticamente impossivel encobvioéEncia dos confrontos e o triste final do
evento, o0 que voltou a manchar a imagem do valetodPais.

O evento criado por Rorion ajudou a profissionalinavale-tudo e torna-lo um
esporte, que passou a ser chamado de Mixed Marte(MMA) até mesmo para humanizar
mais o esporte, sendo que o UFC, com o passangmidoi ganhando cada vez mais regras
para proteger os atletas de lesbes mais sériases$sasnao era a intencado de Rorion Gracie,
como ele mesmo explicou no progra®ensei SportV'/A minha intencéo néo era o esporte,
tanto que o pessoal agora esta fazendo um esmmé¢aeular, a coisa que mais cresce no
mundo. Eu ndo sou contra o que esta acontecendeehofia, mas ndo serve para mifj.”
Por perceber que o evento estava fugindo do quengtia inicialmente, um evento de lutas
de arte contra arte que mais se aproximasse deombate real, sem tempo, sem jurados e
poucas regras, decidiu vender sua parte do evento.

O sucesso do UFC estimulou a criagéo de eventos ti@s no mundo todo. No Brasil
0 evento que surgiu na época, inclusive com umeeparcom o UFC, foi dnternational
Vale-tudo ChampionshiglVC), que dava o direito ao campedo de particigarevento
americano. Mesmo com a maioria das edi¢Oes reakzad Brasil, o IVC reunia lutadores
estrangeiros consagrados mundialmente, como adohets Mike Van Arsdale, Dan Severn,
Gary Goodrich, Chuck Liddel e revelava outros, camlatador especialista em Muay-Thai,
Wanderlei Silva, que participou como treinador deawdas equipes do reality show do UFC
no Brasil, oThe Ultimate Fighter Brasil: Em busca de campefBdF), exibido pela TV
Globo. O IVC era transmitido ao vivo no cargportve apds dois meses da realizacdo do
evento a rede Bandeirantes exibia um compactautias lsegundo Awi (2012, p.172).

Em 2002 o lutador Vitor Belfort participou @asa dos Artistas,2imreality showdo
canal SBT, com um acordo de que a emissora trassmgua luta contra o norte-americano
Chuck Lidell, com a intencéo de popularizar o espop pai¥. O SBT transmitiu a luta do
brasileiro como o combinado, porém ndo ao vivo emteassim a emissora atingiu uma boa
audiéncia com o UFC 37,5, que terminou com a dedotbrasileiro por decisdo unanime dos
juizes.

Em agosto do mesmo ano foi ao ar no Brasil, o c@oahbate. O primeiro canal do
mundo com 24 horas da programacdo totalmente dizd&slutas. Teve origem do Premiere

Esportes, criado em 2000, que além dos jogos @bdlyttambém transmitia VT's de eventos

%" Entrevista de Rorion Gracie para o programa S&saitv exibido no dia 1 de setembro de 2012
%8 Disponivel em: < http://jornalismofc.com/tag/biesports-fight/> Acesso em: 5 set. 2012
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de MMA como o UFC, do evento japonRade Fighting Championshjplo World Extreme
Championshige do brasileirdvieca World Vale-tudo

Mesmo com toda a resisténcia da midia na badalkdeste esporte até pouco tempo
atrds, o MMA esta esta em plena e evidente ascems&rasil e no mundo. Embora este
acontecimento ndo seja aprovado por algumas pessoasssificacdo da modalidade na
midia é incontestavel. De acordo com Silva (2012):

Os numeros do MMA impressionam. Existem sites psadhais jornalisticos e lojas
virtuais com vendas especificas de produtos vadtaato mundo das lutas. Dentro
destes sites existem féruns mantidos pelos usudyims trocam informacbes e
difundem o esporte. As taxas de compra do pay-esv-de grandes torneios sao
imensas, assim como a venda dos ingreSsos.

E cada vez mais comum encontrar lutadores de MMAa@mas de revistas de todos 0s
géneros e ndo somente de esportes, participang@gemas de radio e televisdo, comerciais
de TV e anuncios publicitarios com alguma ligacdmnco tema MMA. A insercédo de
personagens com papeis relacionados as lutas enovelas, lutadores como protagonistas
de séries de TV, reality shows, videoclipes musieafilmes, como no documentaiiike
Water, que mostra o dia a dia de Anderson Silva, todas sbagacdes contratuais como
funcionario do UFC e a preparacdo extenuante para nma defesa de cinturdo, desta vez
contra o norte-americano Chael Sonnem, que terngoaou a vitéria do brasileiro de forma
sensacional a pouco menos de 2 minutos para tarmianto e Gltimaound

O documentéarioLutando para Vencerdos diretores Leandro Lima e Roberta
Solomone, esta sendo gravado no Brasil, que coatdn&téria de André Pederneiras, ex-
lutador de MMA e hoje considerado um dos melhogesitos de MMA do mundo, lider da
Nova Unido, uma das principais academias no Beassil mundd.

A intensa cobertura da modalidade atravéssiths esportivos,sites especializados,
jornais e programas esportivos, bem como a discuesfre admiradores e contestadores
desse esporte, também é vista com mais frequécaidaadia.

Dificilmente se chegard a um consenso do gostoepse esporte, como Vvisto no
programa da TV BrasilDbservatério da Imprensajue debateu o0 MMA na midia e teve
opinides distintas de cada convidado da edicaoiald d de abril de 2012. O MMA ¢ tido

como um esporte quehega a ser nojentgpara o jornalista esportivo do caraSPN

# Silva, 0.0 contrato de trabalho e o direito de imagem do atta profissional de mixed martial arts -
mma. Rio de Janeiro: 2012. P. 21
% Trecho do programa da TV Brasil, Revista do Cin@masileiro, exibido no dia 17 de margo de 2012
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JoséTrajanoReis Quinhdes, adorado e praticado peddator e comentarista do canal
Combate Luciano Andrade e respeitado pelo jornalista @smodo Lance! Roberto Assaf,
que disse quexisteo direito de livre escolha para as pessoas queostem do esporte, e
guepodem simplesmente trocar de canal.

No préximo subcapitulo abordamos brevemente arfastip evento criado por um
integrante da familia Gracie, com o propdsito detnao a eficiéncia e a superioridade do Jiu-

jitsu, e que hoje é considerado o maior da modididaMA.

2.3 A CRIACAO DO UFC

Em 1915, o mestre em Judd (caminho suave em japends-jitsu (arte suave em
japonés), Mitsuyo Maeda, conhecido como Conde Katnegou ao Brasil e fixou residéncia
no estado do Para, onde conheceu o brasileiro &@sticie. Nos anos vinte, Gastdo Gracie
realizou um favor politico ao vizinho japonés, qre troca ensinou aos filhos de Gastao,
Carlos e Hélio, os fundamentos do Jiu-jitsu, queikede dominarem a técnica adaptaram-na
para seu biotipo franzino. Carlos e Hélio mudaranpara o Rio de Janeiro e abriram uma
academia para dar aulas de Jiu-jitsu, mas comodalidade era pouco conhecida na época
eles pensaram que para “vender” o Jiu-jitsu ereigurgorovar sua eficiéncia. Para provar a
eficacia do Jiu-jitsuCarlos e Hélio colocavam anuncios provocativos joosais locais
desafiando qualquer mestre de qualquer arte macoial chamados como: “Se vocé quer ter
sua face esmurrada e arrebentada, seu traseiradohatseus bragcos quebrados, entre em
contato com Carlos Gracie no enderecd..”

Com o passar dos anos, filhos e netos de Carloglie Eomecaram a assumir o
negocio. Rorion Gracie, filho mais velho de HélimGe mudou-se para os Estados Unidos
para tentar mostrar a arte aos americanos, e tarfé@ohesafios a varios mestres, fazendo
“visitas” a academias de outras artes marciaistdmente o boca-a-boca foi espalhando a
noticia sobre uma “nova” arte marcial e sobre a@tga de Rorion. Isso fez com que o local
ficasse lotado de alunos, e por esse motivo ososne Rorion mudaram-se para 14,

montaram suas academias de Jiu-jitsu e em pougwte&o havia espaco para mais alunos.

%! Disponivel em: < http://vip.abril.com.br/edicoed®2gracie-cla-brasileiro-dobrou-mundo-549194/ > gste
em: 05 nov. 2011.
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Rorion determinou que os desafios deviam ser fioeaé um contrato, que dava o
direito do video, era assinado antes das ¥utds copias do video eram distribuidas nas
comunidades de lutas e rapidamente ganhavam desfqtion entdo decidiu tornar isso um
evento oficial e teve apoio do publicitario e praanade eventos, Art Davie, que entrou em
contato com organizagfes de artes marciais do mimteico e colocou anuncios em revistas
especializadas para procurar competidores. DaR®reon apresentaram a idéia para uma
empresa de eventos gray-per-viewa Semaphore Entertainment Gro(eEG), que aceitou
transmitir o evento, mas se recusou a ajudar feieammente para a realizacdo do mesmo.
Coube entdo a Rorion e Davie buscarem apoiadorasoppagamento da locagcéo da Arena,
para a fabricagdo do ringue, que fugia do estddi¢ional do Boxe, com oito lados e cercas
no lugar de cordas, para a bolsa dos lutadoresrae @aubsidio de todos envolvidos na
organizacao do evento.

Como seriam lutas com pouquissimas regras, o estad®enver, nos Estados
Unidos, foi o escolhido por ndo ter uma comissaétiea oficial de boxe. O evento foi
organizado como um campeonato em um dia, comiodres, cada um representando uma
arte marcial diferente. Com a intencéo de demanatsaperioridade do Jiu-jitsRorion nao
escolheu um representante mais Obvio para vencéras que seria seu irmdo Rickson
Gracie, experiente, graduado e no auge da sua ftigica. Rorion, porém, escolheu seu
irmao mais novo e mais franzino de todos, Royceci@rgara representar a arte suaoe
evento, para deixar clara a mensagem de que od@nde confronto seria a técnica do Jiu-
jitsu, e ndo a forca do lutaddr

Royce consagrou-se campeéo no dia 12 de novembir®3®edo primeiro UFC, ap0s
vencer trés adversarios no mesmo dia. O UFC ldiesiderado um sucesso de vendas em
pay-per-view,ja que a estimativa era vender para 40 mil larexs olhegou a 86 mil lares
americanos, somando um faturamento total de US$nilt&io>* e a SEG imediatamente
planejou novos torneids No dia seguinte do evento, as academias dos $rE&facie
formavam filas de pessoas querendo aprender anartgal vencedora do UFC 1.

Royce Gracie também foi campeédo do UFC 2 e UFC 4.

%2 STORM, A.Ultimate Gracie [Filme-video]. Producéo de A. Smith & Co. Prodaies, direcdo de Anthony
Storm. Estados Unidos, A. Smith & Co. Producti@tsl1. 1 DVD / NTSC, 61 min. color. son.

33 AWI, F. Filho teu ndo foge & luta: Como os lutagobrasileiros transformaram o MMA em um fenémeno
mundial. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2012. p. 96

% AWI, F. Filho teu ndo foge & luta: Como os lutagobrasileiros transformaram o MMA em um fenémeno
mundial. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2012. p. 99

% Disponivel em: <http;//esporte,hsw.uol.com.br/uft> Acesso em: 05 nov. 2011
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Figura 2: RoyceGracie no seu primeiro titulo do UFC
Fonte: Documentario Ultimate Gracie

Fatos que o levaram a entrar de vez para a historMMA mundial, sendo nomeado
como o primeiro membro ddall of famé® do UFC anos mais tarde.

Figura 3: Royce Gracie em 2003 como o primeiro membrdidt of famedo UFC
Fonte: Documentério Ultimate Gracie

Em 2001, os irmaos Frank e Lorenzo Fertitta, ped@rios de varios cassinos em Las
Vegas e de uma série de outras empresas nos Esladliss, e o produtor de boxe Dana
White compraram o UFC, que beirava a faléncia rec&ppelo valor de US$ 2 milhdds
Eles estipularam regras para o evento, inclusidi®iado entre cinco categorias de peso, para
haver uma maior paridade entre os competidores.

Com a experiéncia dos novos proprietarios em egetagse tipo, o UFC deslanchou

de vez, desbancando seus principais concorrent&side FC (evento do Japao), que foi

* Hall da fama
%" Disponivel em: < http://vip.abril.com.br/boa-vitlaa/os-bilionarios-donos-do-ufc/> Acesso em: 30 204 2
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adquirido por eles em 200Affliction, do magnata Donald Trump, que tentou inovar com um
formato de evento onde misturava lutashewsde Rockcom bandas consagradas durante os
intervalos, mas mesmo assim foi um fracasso commaapeluas edicdes; WEGNOrid
Extreme Cagefightinge, em marco de 2011, foi anunciada a compré&ilikeforce seu
principal concorrente na época, pelos irmaos kEeriDana White.

No préximo capituleabordamos sobre o consumo da modalidade MMA noilBeas

especial o evento UFC.

2.4 CONSUMO DO UFC

O Brasil € um dos paises de maior expressao no M, campedes em categorias e
organizacfes diferentes, entretanto, pouco recaide®o seu préprio pais, um exemplo
contrario dado por Rubio (2001) que afirma queletatadquire status de mito no seu pais
depois de repetir suas conquistas. Porém, comcaneentre emissoras de TV aberta, como
a Rede TV!, e a Rede Globo com o UFC, alguns dextfetas ja estdo sendo reconhecidos
por pessoas pouco familiarizadas com esse espoutdo isso, talvez, pela aparicdo de
lutadores em varios programas de TV que pouco t&er aom esporte, e menos ainda com
um esporte que provoca diferentes reacfes nasgsessomo o MMA, na tentativa de
populariza-lo.

Um dos lutadores brasileiros de mais destaque unigddde, o campedo do UFC
Anderson Silva, tem sido capa de varias revistesmreparticipado de varios programas da
Rede Globo, como o Domingéao do Faustdo do dia If#dembro de 2010; no Altas Horas
do dia 19 de fevereiro de 2011; no programa Maiséytransmitido no dia 11 de marco de
2011; Programa do J0 em 6 de setembro de 2011 masaecente aparicdo neality show
The Ultimate Fighter Brasil: Em busca de campebegjia 20 de maio de 2012, numa clara
tentativa da emissora de chamar a atencdo de @ésasas que nao costumavam a assistir
esse tipo de esporte, e passarem a consumi-lgjgaimente para aumentar a audiéncia dos
eventos que a emissora transmitir, tarefa essa@u@arece ser dificil, ja que de acordo com
Elias e Dunning (1992)

0 desporto permite as pessoas a experiéncia daghaitotal de uma luta sem os seus
perigos e riscos. O elemento do medo na excitagiida que ndo desapareca por
completo, é bastante reduzido, e o prazer da e&ctdo combate é, por esse motivo,

elevado. A partir dai, se falarmos dos aspectosétiios do desporto, referimo-nos
ao fato de que ele imita, de forma seletiva, unta da vida real. O esquema de um
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jogo desportivo e a destreza de um homem ou demuatfzer desportista permitem
que o prazer do confronto se desenvolva sem fetoreu mortes. [...] Os confrontos
do desporto permitem alcancar a vitoria sobre dsosuatravés de uma luta fisica,
sem provocar danos fisicos. O desfecho da tensacondimonto e o esfor¢co para
atingir a vitéria podem ter um efeito alegre e ficalor. E possivel usufruir da
confirmac&o do seu préprio valor sem mé consciéhcia

Tal afirmacéo remete ao praticante de esportep @o&spectador, mas deixa evidente
gue o anseio por desafios € um instinto humanmde ger considerado um entretenimento
para quem o assiste, como no caso das lutas.

Uma informacéo que Ayres (2012) revela, mostraqivIA no Brasil tem potencial
para ser tao forte quanto o futebol. “Com a trassé&o da final do TUF, a Globo registrou
45% de televisores sintonizados na emissora nadér&ao Paulo, percentual superior aos
40% conseguidos com o classico embate entre Cianistle Palmeiras no dia seguint&.”

Segundo Gorito (2012) a versao brasileira do sealtow The Ultimate Fighter, o
TUF Brasil: Em busca de campedes, que foi exibgla pV Globo, aumentou o interesse do
publico e a consequente popularizacdo do MMA ensa@&is. Gorito (2012) afirma que
mesmo com a transmissdo do TUF Brasil nas madragaelalomingo para segunda-feira,
horario em que alguns acreditavam que dificilmemtprograma atingisse uma audiéncia
expressiva, houve uma grande aceitacdo ja em se@eso dia 25 de marco de 2012, onde a
emissora aumentou em 15% a audiéncia do horanwin@iro episédio do TUF Brasil teve,
de acordo com seite Portal do Vale-Tudo, 6.924 milhdes de telespectsjsuperando muito
0 numero de espectadores do primeiro episédio d@edle nimero quinze do TUF nos
Estados Unidos, que teve 1.3 milhdo de pessoasindsi

Ayres (2012, p.56) afirma que: “estratégia de nawstr reality show na TV, que ja
tirou o UFC do limbo, é utilizada para crescer masB”. Segundo Silva (2012§ a primeira
edicdo do The Ultimate Fighter, que teve em umdidas a luta épica entre Forrest Griffin e
Stephan Bonnar, foi a luta responsavel por liviei=& da faléncia e que redefiniu o caminho
do MMA, comprovando a afirmacdo de Ayres. Além d& sonsiderada a luta mais
importante para o éxito do evento, foi classificadmo a melhor luta em toda a historia do
evento, em uma lista de cem lutas que acabou viramd DVD e Blu-ray:UFC: The
Ultimate 100 Greatest Fights

¥ ELIAS, N; DUNNING, E. A Busca da Excitagdo. Lisbdzifel, 1992. p.81

% Disponivel em: < http://www.espm.br/riclipping/20junho/48048.pdf> Acesso em: 5 out 2012

9 Revista INFight Ano 1; Nimero 1; S&o Paulo: Altstral, 2012, p. 56

“! Disponivel em: < http://www.ufc.com/news/The-Ultite-100-Greatest-Fights--on-DVD--Blu-Ray> Acesso
em: 29 set 2012.
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A seguir abordaos um breve historico e o perfil Wbadores e dos clubes de futebol

gue eles defendem.

2.5 PARCEIROS

Neste subcapitulo, apresentar-se-4, primeiramemteucinto historico dos lutadores
brasileiros de MMA, em especial os lutadores AmaleiSilva e Thiago Tavares e
posteriormente, os clubes que eles representam.

2.5.1 Os lutadores

No Brasil, a historia de alguns lutadores de MMpagecida com a dos jogadores de
futebol, que passam por muitas dificuldades ategmém certo grau de sucesso profissional,
isso quando atingem. Por serem de origem humiple@sar superar as adversidades da vida,
talvez por isso tenham mais vontade de vencer erndaterminacdo para a luta. Silveira
(2011) comprova a afirmacdo com a histéria de tadhr do Rio de Janeiro que teve o rumo

de sua histoéria alterado pelas lutas.

De origem humilde, morador de uma favela do RiaJdeeiro, o atleta havia sido
preso por roubo, tinha um irméo na cadeia porciwafie drogas, e buscava o crime
como forma de demonstrar “revolta” a sua condigimias Um de seus irmédos pediu,
entdo, ao lider da PEJOR que desse uma oportunidadte atleta, que ja tinha um
backgroundho boxe. Foi entdo contratado como instrutor deel®acompanhado, de
perto, pelo préprio lider da academia, um atlet@iwdgtsu com fama internacional e
especializado em MMA.

Além disso, cuidou dos aspectos legais de suaopesBinou-o a agir com os alunos e
a exigir deles disciplina, cuidou de sua aparédi@ando que um mestre néo pode ter
“cara de bandido”, entre outras a¢fes que contabupara integra-lo ao grupo. Em
paralelo, investiu no treinamento de MMA destetaflgue hoje é reconhecido na
comunidade onde mora como idolo, dando autdgra&idces abordado para fotos,
enfim,420cupando um espaco de destaque na sociedeles da luta, e ndo pelo
crime.

Talvez ndo como o caso relatado por Silveira (20hRs alguns dos atletas de MMA
gue hoje tém algum vinculo com clubes de futelaohb@m passaram por dificuldades, como
0 catarinense e campedo da categoria peso-pesddb@aJunior dos Santos, que teve uma

infancia pobre e precisou trabalhar desde criaegalendo sorvetes, entregando jornal e em

2 SILVEIRA, 1. A Luta por uma Identidade: uma etndigasobre ssubcultura de consumo A,
2011 p. 46
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outras atividades, para ajudar sua mée e fafhilmecou a treinar Judd e Capoeira ainda
em Santa Catarina, mas foi na Bahia que se dedienamente as artes marciais mistas.
Precisou competir em quatro eventos diferentesla@ar a elite do MMA da atualidade e
atingir o sucesso profissional.

Alguns atletas precisam lutar em competicbes amaadmara adquirirem experiéncia e
para provar sua competéncia para serem contrafaoslgum evento profissional, porém,
esta realidade esta mudando no Brasil coReality Showdo UFC,The Ultimate Fighter
(TUF), que ja esta com a segunda edicdo confirmagmais®.

Neste programa, os lutadores ficam confinados em casa treinando e séo divididos
em duas equipes que competem entre si, e 0 gramdedor ganha um contrato com o UFC.
Algumas vezes, até mesmo os lutadores que naorsagram campedes conseguem um
contrato com o evento, evitando um longo e inceaminho, como o lutador da primeira
edicdo do TUF no Brasil, Francisco Trinaldo, quederrotado e eliminado do programa na
semi-final, e mesmo assim foi contratado pelo exent

Para a observacdo e analise do relacionamento @dobves de futebol e lutadores,
foram escolhidos apenas os atletas Anderson Silaagio Tavares, pois 0s profissionais dos
clubes que representam foram prestativos e colaborgara tal objetivo, o que néo
aconteceu com profissionais de outros clubes qesquisador entrou em contato.

Representante do Sport Club Corinthians Pauligtdefson Silva nasceu no dia 14 de
Abril de 1975 em Sao Paulo-SP, e mudou-se pardil@at?R ainda na infancia, onde se
desenvolveu como pessoa e lutador. Comecou prdtickaekwondo, mas foi com o Muay-
Thai que encontrou sua vocagao e tornou-se umdumadfissional®. Anderson é faixa preta
em Taekwondo, Jiu-jitsu e Muay-Thai, além de seda@amarela em Capoeira. Tem um
cartel de 37 lutas no MMA, com 33 vitérias e 4 dt&s, sendo que venceu 19 das suas
altimas 20 lutas e, diferente de alguns particigsrtto TUF, Anderson precisou passar por
diferentes eventos até chegar ao UFC, onde estrmo2006, e desde la ndo perde uma luta,
mesmo quando se aventura na categoria dos meidg®e$83 Kg), uma acima da sua
categoria original, o peso-médio (84 Kg).

Ele causou boa impresséo logo na sua estréia,nmpasitear um dos participantes da

primeira edicdo do TUF, Chris Leben, em apenasgfrslos e garantiu o direito de disputar

“3 Disponivel em: < http://www.juniordossantos.cor.Bicesso em: 11 out. 2012,

“4 Disponivel em: < http://esportes.terra.com.brélraticias/0,,015851002-E115532,00-
UFC+confirma+novo+evento+no+Brasil+e+agenda+edidag¥ UF.html> Acesso em: 12 out 2012.
S GERBASI, T. Enciclopédia UFC: O guia definitivo titimate Ficghting Championshig012 p. 120
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o titulo contra Rich Franklin, a quem derrotou derfa avassaladora em menos de 3 minutos
de luta, tornando-se o novo e atual campedo dgaraegpeso-médio. Anderson Silva possui
dois recordes do evento: o de defesas de cintirBog o de vitdrias consecutivas (16).
Talvez este seja um dos motivos que leva o prgmesidente da organizacdo a chamar o
lutador de “o melhor lutador da histori&”

Com sua superioridade e falta de desafios na aaedmderson Silva comegou a se
apresentar de forma apagada, mesmo assim domirangée) resposta a suas atuacdes
aparentemente desinteressadas, Dana White deestidulo pela segunda vez na categoria até
93 Kg, contra um ex-campedo dos meio-pesados gpicdmente, seria um adversario mais
dificil e o obrigaria a ter um desempenho supedos que vinha apresentando, porém,
Anderson precisou de pouco mais de trés minutastpanilhar o ex-campeao.

ApOs outra atuacao fraca, desta vez contra seuatowtp Demian Maia, viria um de
seus maiores desafios no UFC: Chael Sonnem, que ¢anhecido no Brasil, principalmente
por suas declaracdes desrespeitosas contra Andgifgare preconceituosas contra o Brasil e
alguns lutadores brasileiros. Mas foi apds o UFE rE2lizado em Las Vegas, que teve Vitor
Belfort como desafiante do titulo até 84 Kg, quelémson adquiriu sua maior fama no pais
O evento bateu o recorde de vendaPag-per-viewno Pais, e recorde de audiéncia no canal
Sportv, e na RedeTV!, que na época era a Uniceseraisle TV aberta que detinha o direito
de transmissao do UFC.

Este paragrafo apresenta um breve histérico doooltrador observado, que
representa o Avai FC no MMA. Thiago Tavares nasaedia 08 de novembro de 1984 em
Florianopolis, Santa Catarina, onde mora até t@penecou a treinar Judd ainda crianca com
guatro anos de idade e Jiu jitsu aos nove, recebeffidixa preta de Judé com 18 anos e de
Jiu-jitsu aos 20 anos de idade.

Devido ao seu gosto pelas artes marciais, Thiagoigmu abdicar de determinadas
coisas na vida e gracas a essa dedicacao asdetassfor¢o foi recompensado com vitorias,
desde campeonatos regionais até competicdes msffidiai

Segundo Gerbasi (2012, p.135), Thiago Tavares cenhe MMA enquanto assistia
as proezas do lendario Royce Gracie no UFC pedaisélo e decidiu que seguiria 0S passos

de seu compatriota. Estreou com vitéria no UFC &@72e desde entdo ndo saiu mais da

“ Revista Placar Especial: Guia do UFC, S&o Pauoi, 2012, p. 30

“" Disponivel em:
<http://esporte.ig.com.br/lutas/anderson+silvaigese+acostumar+com-+fama+no+brasil+apos+ufc+12681123
020836710.htmI> Acesso em: 12 out 2012.

“8 Disponivel em: < http://www.thiagotavares.comigljo-tavares/index.php> Acesso em: 10 mai 2012
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organizacdo. Possui um cartel de 22 lutas no MMAdélas no UFC, com 17 vitérias, 4
derrotas e 1 empate.

Participou de duas das trés edicbes do UFC reabzaol Rio de Janeiro, vencendo em
ambos os eventos. Lutador renomado, Thiago regefogosta de trés clubes do sul do pais
que o procuraram para uma parc€rianas de acordo com Rudinéia Deon, assessora de
marketing do lutador:

Thiago é uma pessoa que sempre fez tudo com oc&whae escolheu representar o
Avai FC. Como atleta, para ele é uma honra poder le time que torce desde
crianca para dentro do octégono do UFC, pois issma forca, um incentivo... ele
sabe que naquele momento todos os avaianos eistématle, incondicionalmentd!

Thiago estava escalado para lutar contra o norgzieamo Dennis Hallman, ndFC
on FX:Browne vs Pezdmo dia 5 de outubro de 2012 em Minnesota, Estaddados, porém
seu adversario se apresentou no dia da pesagera doirfimite de peso permitido para a
categoria peso-leve até 70 Kg e a luta acabou searttelada e Dennis Hallman demitido da
organizacao.

No préximo subcapitulo apresentamos os clubes tbdl Avai Futebol Clube e
Sport Club Corinthians Paulista, pois ajudarédotaretermos o relacionamento entre eles e os
lutadores que os representam. Por se tratar denerde massa e do time de maior torcida de
Santa Catarina, foram escolhidos para a realizdeate trabalho. Além disso, outro motivo
que levou a escolha destes clubes, foi a exprdasi®i dos lutadores que os representam,

sendo um deles campeéao do UFC.

2.5.2 Os clubes

2.5.2.1 Avai Futebol Clube

O Avai Futebol Clube é um clube brasileiro de fatehue ficou conhecido no inicio
dos anos 2000 como “o time do Guga” (Gustavo Kogrte torcedor mais ilustre do Avai
FC. Guga e todos seus torcedores tiveram a changerdseu time subir para a Série A do

futebol brasileiro em 2009, apés 29 anos. O time&ldganodpolis-SC possui 0 uniforme com

“9 Disponivel em: < http://www.thiagotavares.com.buis/view.php?cod=32> Acesso em: 10 mai 2012
*0 E-mail enviado ao pesquisador em 05 de setemb2OH2.
*! Tenista brasileiro.
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as cores brancas e azuis, em homenagem ao extitie @e Remo Riachuelo, e tem como
mascote um Ledo, por isso também é chamado de ‘taéba”.

Diferente do que a maioria das pessoas pensa,epams time praiano, o0 nome do
clube néo faz referéncia ao arquipélago do Hawsimea Batalha de Avai, que foi travada
junto ao arroio paraguaio de mesmo nome, em deredebi868.

Amadeu Horn, um comerciante local, conheceu umadggarotos que jogava bola
na Rua Frei Caneca, no antigo bairro Pedra GragmeFlorianopolis no ano de 1923 e
resolveu presentea-los com uniformes completosutdddl, inclusive as chuteiras e a bola,
dando inicio a historia do Avai Futebol Clube. Emaureunido na casa do comerciante com
0s jovens atletas, decidiram que o nome do tima Seiddependéncia” e Amadeu Horn seria
o presidente, porém apods a sugestado de Arnaldo &nOliveira para o nome do clube, ficou
decidido que o novo time se chamaria Avahy Fodt-BGhalb, que anos mais tarde sofreria
uma alterac&o na escrita do nome para Avai Fu@bibe?.

Hoje o Avai disputa o campeonato brasileiro daesBre ocupa um lugar confortavel
na tabela para néo ser rebaixado para a serier@npbistante para chegar a primeira divisao.

Outro clube que sera observado € o Sport Club taaims que ja tem contrato com

dois lutadores, ambos campedes do UFC.

2.5.2.2 Sport Club Corinthians Paulista

O Corinthians, como é comumente chamado, € um dliebéutebol brasileiro do
estado de Sdo Paulo, fundado em 1910 por cincamgpsr Joaquim Ambrosio, Carlos da
Silva, Rafael Perrone, Antonio Pereira e Anselmor€ia, apos assistirem a uma partida do
clube da Inglaterra, Corinthian-Casuals FootballbClque o time fez em sua excursao pelo
Brasil. A cor do uniforme do time era, primeiraneiiege e depois passou a ter branco e
preto como suas cores oficiais.

O presidente nomeado por eles foi Miguel Battagiiae jA no primeiro momento
afirmou: "o Corinthians vai ser o time do povo @avo é quem vai fazer o timé®. Um
terreno na Rua José Paulino foi aplainado e seomo campo e foi |4 que o primeiro treino

do time foi realizado diante da platéia. Com o gads tempo o time foi se tornando cada vez

*2 Disponivel em: < http://avai.com.br/o-clube/higdr Acesso em: 12 out 2012
*3 Disponivel em: <http://www.corinthians.com.br/@iftlube/default.asp?categoria=Hist%F3ria> Acessp e
12 out 2012

32



mais reconhecido, até que em 1913 foi aceito na Bigulista de Futebol e deixou de ser
apenas um time de varzea. Grandes jogadores pasgpata Corinthians, como Baltazar,
Gilmar, Rivellino, Socrates, Biro-Biro, Dida e magcentemente Ronaldo Nazario.

De acordo com pesquisa do IBOPE realizada em 20&b® possuia a segunda
maior torcida do Brasil, e em nova pesquisa do IBQfe 2011 o Corinthians aparece
empatado com o Flamengo em primeiro lugar, com iamtarcida do PaPé. Curiosamente,
segundo pesquisa realizada peltituto Analise em conjunto com tBOPE, 21% dos 68%
dos entrevistados que odeiam algum time apontalmbe @aulista como o primeiro da lista,
algo por volta de 27,4 milhdes de pessoas, superasdnumeros da propria torcida
corintian&”.

Campeao do mundo em 2000 pelo unico torneio Mumidiallubes da FIFA realizado
no Brasil, o Corinthians sempre teve este titulotestado por torcedores dos outros clubes,
por se tratar de um campeonato para times conwdadéo como os demais times brasileiros
campedes mundiais, que precisaram ganhar a Taegddbres da América para ter o direito
de disputar o Mundial Interclubes. O Corinthianso éatual campedo do Campeonato
Brasileiro da série A e da Taca Libertadores da Wgago que deu ao time a chance de
participar do Mundial Interclubes da FIFA no Jap#io dezembro de 2012 e de tentar
silenciar os que contestam seu primeiro titulo.

De acordo com Melo Neto (2000, p.197), Corinthiafie € um mero clube de futebol,
sendo chamado até mesmo“dacdo” para representar a popularidade dessa marca. O Ava
FC, ndo possui a notoriedade desse clube, masuness&do tem maioria da torcida a seu
favor, como comprova pesquisa realizada peaja & Associadoso periodo entre os dias 6 e
24 de junho de 2011, que apontou o Ledo da llhaocpmeferéncia de 7,4% dos
entrevistados.

No proximo capitulo sera apresentado o percursodukigico do presente trabalho, o
tipo de pesquisa realizada; o universo e a amasitrzados para a pesquisa; e a forma pela

gual os dados foram coletados e tratados.

>4 Disponivel em: <http://www.lancenet.com.br/mintitepe-Flamengo-Corinthians-regioes-
metropolitanas_0_566343555.htmI> Acesso em 12 @12 2

*5 Disponivel em:
<http://www.futebolinterior.com.br/news/129821+Gudhians_e_o_time_mais_odiado_do_Brasil._Confiraao_r
nking> Acesso em: 12 out 2012

%% Disponivel em: < http://wp.clicrbs.com.br/cas@6éi11/08/30/pesquisa-indica-avai-como-time-de-maior-
torcida/> Acesso em: 18 out 2012.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresentamos os caminhos percsm@a@ a realizacdo do trabalho de

campo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Como o objetivo desse trabalho foi compreenderlacimamento dos clubes de
futebol com lutadores de MMA, em especial do evéit€, foi feita uma pesquisa de carater
exploratorio, que segundo Gil (2002) “tem como bageprincipal o aprimoramento de idéias
ou a descoberta de intuicdes. Seu planejamentor&ngo, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracéo dos mais variados aspeelativos ao fato estudadt”

Além disso, a pesquisa exploratoria, para Reis§2@®5), € o primeiro passo de

qualquer pesquisa quando o tema € pouco explgradoela possibilita:

“aproximar o pesquisador do tema e do objeto dedestconstruir questdes
importantes para a pesquisa; proporcionar uma geéa acerca de determinado fato
ou problema; aprofundar conceitos preliminares; resodeterminada tematica;
identificar um novo aspecto sobre o tema a seruypesdp e possibilitar a primeira
aproximacado do pesquisador com o tema de estudof@a analise de exemplos que
estimulam a compreensao do assunto pesquisado”.

O método utilizado foi o estudo de casos multipbmss analisou o relacionamento de
dois clubes de futebol que divulgam suas marcaségrde lutadores de MMA dditimate
Fighting ChampionshipPois, para Yin (2005), um mesmo estudo pode conés que um
anico caso, e quando isso ocorrer 0 método utiZzad de estudo de casos multiplos.

Yin (2005, p.68) ainda afirma que a conducao deestudo de casos multiplos pode
exigir tempo além daquele que o pesquisador pos®ss,as evidéncias provenientes de um
estudo de casos multiplos sdo mais convincentea deeum estudo de um Unico caso.

Nesta pesquisa foram feitos levantamentos quabistia partir das informacdes
fornecidas pelos préprios clubes estudados, obtittasés de um questionario aplicado nos
clubes via e-mail, j& que a pesquisa qualitativaé&onstruida a partir de uma teoria, e pode
adotar diferentes posturas e meétodos, inclusiveso de observacdes, entrevistas e
questionarios, por exemplo. A analise foi realizadan base no referencial tedrico e a

conclusao nao foi apresentada de forma numérica.

57 Gil, A., C., Como elaborar projetos de pesquisaed4 - Séo Paulo : Atlas, 2002, p.41
34



Segundo Michel (2009), na pesquisa qualitativa sqpsador interpreta dados e
compreende o tema estudado e, sendo assim:

“a verdade ndo se comprova numérica ou estatistisgeanmas convence na forma da
experimentacdo empirica, a partir da andlise féétaforma detalhada, abrangente,
consistente e coerente, assim como na argumeniiagiga das idéias, pois os fatos
em ciéncias sociais sdo significados sociais, e iste@pretacdo ndo pode ficar
reduzida a quantificagfes frias e descontextuadizath realidade”. (MICHEL, 2009,

p.37)

Foi utilizada a técnica de consulta bibliograficee é definida como:

Um conjunto de procedimentos que visa identifia#iormacdes bibliograficas,
selecionar os documentos pertinentes ao tema estuelgoroceder a respectiva
anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dmdodocumentos para que sejam
posteriormente utilizados na redagdo de um trakmthdémico. (STUMPF, 2010, p.
51).
Fachin (2003) também explica que a consulta bildifica busca direcionar o leitor a
um determinado assunto e fornecer informacdesqdesenvolvimento da pesquisa.
Os principais autores utilizados quando o asswitmarketing esportivo foram: Melo
Neto (2000), Morgan e Summers (2008) e Pitts d&t(@002). Quanto ao tema MMA, o0s

autores mais utilizados foram: Awi (2012), Gra@e(8) e Maia e Faraco (2009).

3.2 COLETA DE DADOS

Dentre os atletas ligados a clubes de futebolmitelu-se apenas lutadores do UFC
como universo deste trabalho.

Primeiramente foi feita a escolha de cinco cluhesdjvulgam suas marcas através de
lutadores do UFC: Sport Club Corinthians Paulistandgrson Silva), Sport Club
Internacional (Anténio Rodrigo Nogueira), Clube Begatas do Flamengo (José Aldo
Janior), Cruzeiro Esporte Clube (Paulo Thiago) eaiAkutebol Clube (Thiago Tavares).
Porém, alguns ndo continuaram promovendo a marsacldbes e outros lutadores foram
contratados, como: Gerénimo dos Santos, que air&da fez sua estréia no UFC, e
representarda o Paysandu Sport Club e Junior dososSassinou um contrato com o

Corinthiang®, tornando-se o segundo representante do clubisiaaul

%8 Disponivel em: < http://www.corinthians.com.br/@noticias/2012/08/14/16h12-id15932-
junior+cigano+e+o+novo+reforco+da+equipe+de+mma-tdonthians.shtml#. UHVK-sXA98F> Acesso em 11
out 2012.
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Sendo assim, foram escolhidos apenas os lutador@srgon Silva e Thiago Tavares
para a coleta dos dados que servem como amostraivkrso da pesquisa, ja que para GIL
(2002), universo é um conjunto definido de elementue possuem determinadas
caracteristicas e amostra € um subconjunto do nsmiveem que se estabelecem as
caracteristicas deste universo.

A dificuldade de acesso, até mesmo pela distdacgigumas informacdes importantes
para uma melhor compreensdo do relacionamento /kitdsor como o contrato firmado
entre os clubes e os lutadores e a nédo colabocagdanformacdes mais precisas por parte de
alguns atletas e clubes, fez com que o rumo daiEesse desviasse ao longo do trabalho.

Diante das dificuldades e da falta de informag¢dess rprecisas, optamos por uma
analise das estratégias de relacionamento e magkesiportivo a partir dos questionarios
respondidos pelos assessores dos clubes Avai eti@ans e das observacdes feitas a partir
das imagens da TV.

A TV foi o meio escolhido para tais observacgdesisnpaiecisamente o canal por
assinatura Premiere Combate, por ser o canal lofici& FC no Brasil, e transmitir todos os
eventos na integra, exibindo também as lutas predm®s, em tempo real, independente dos
lutadores participantes, diferente da Rede Gloloo.eBse motivo, foi considerado o meio
mais garantido para acompanhar as lutas e fazdrsasvacoes.

Esta escolha deu-se pelo fato de ndo dependermissdmaretorno dos clubes e
lutadores e pela facilidade de acesso do canahedcgor parte do pesquisador.

Para esta pesquisa, também foi empregada a té@aieatrevista semi-estruturada em
forma de questionario com perguntas abertas e aeentas. De acordo com Gray (2012), as
entrevistas semiestruturadas nao sao padronizadas, usadas na maioria das vezes, quando
o pesquisador quer fazer uma analise qualitativa.

O questionario foi aplicado com perguntas abertssna-abertas, pois segundo Gray
(2012, p.274):

“...um estudo que envolva a busca de opinides sppetivas em profundidade de um
pequeno numero de respondentes, um questiondameiite estruturado pode ser
completamente inadequado e talvez seja interessansgtruir um plano de entrevista
contendo perguntas abertas, adotando uma abordsesamitiva.”

Inicialmente, o periodo para a coleta dos dadao® aepartir do més julho de 2012 a

outubro de 2012, ja que os lutadores que represemsaciubes de futebol escolhidos para a
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analise tinham lutas marcadas. Porém, ao longoedguisa, algumas das lutas marcadas
acabaram sendo canceladas. Por esse motivo, tiafeiscolha da ultima luta de cada atleta.
O UFC 142, realizado no Rio de Janeiro no dia l4jadeiro de 2012, teve a ultima

participacdo de Thiago Tavares, e o0 UFC 153, @dtizno Rio de Janeiro no dia 13 de

outubro de 2012, que teve a mais recente apresendacAnderson Silva.

3.3 ELEMENTOS UTILIZADOS PARA A PROMOCAO DA MARCA DS CLUBES

Aqui descrevemos, abreviadamente, os meios maisurt®mentre os atletas para

divulgarem as marcas de seus patrocinadores.

3.3.1 Camiseta

Os lutadores sdo acompanhados pelas camerasfgerattns de frente durante todo
o trajeto percorrido por eles da saida dos bastdaté o octdbgono de luta, geralmente usando
camisetas com as marcas de seus patrocinadoresaritss de subir para a area de luta o
lutador precisa tirar todas as pecas de roupa €s@oes que nao sdo permitidos durante a
luta, ficando somente com o calgéo de luta.

Apés o fim de cada combate, os lutadores podenarvaltcolocar suas camisetas

engquanto esperam a declaracéo do resultado da luta.

3.3.2 Calcao de luta

Todos os lutadores precisam ficar somente comvas lgue sao iguais para todos, e 0
calcdo durante a luta, diferente dos primeiros ®gerealizados, onde eles podiam entrar de
sapatilha devrestling(luta Greco romana), vestindo camisé&ieyonq cal¢cando luvas ou nao,
ou seja, como o lutador preferisse. Mesmo com agespmitado dos cal¢cbes de luta para a
divulgacdo dos patrocinadores, alguns atletas goese colocar varias marcas, inclusive os
brasdes dos clubes de futebol.

O calcao é unico acessorio obrigatorio para toddsitadores em que se pode colocar
a marca de um patrocinio, portanto é uma das fomads utilizadas para a exposi¢cado de uma

marca através dos lutadores.
37



3.3.3 Banner

O Banner € um meio de comunicacdo impressa, gerdmem lona, tendo como
objetivo a divulgacdo em um espaco fechado comotese pontos de verida

Esta ferramenta é muito utilizada pelos lutadoe$JHC para exibirem as marcas de
seus patrocinios, suas equipes e outras informa@almente a equipe do lutador faz o
percurso junto com o atleta, dos bastidores atét@yono de luta com o banner enrolado, e
quando o atleta sobe para a area de luta e vaigpaeucorner ® (blue cornerou red
cornen®, sua equipe fica do lado de fora do octégono eyeno banner atras do lutador.
Durante a apresentacdo dos Iutadores para o pubbcobanner fica exposto e

consequentemente é filmado até ser retirado pautes do inicio da luta.

3.3.4 Bandeira

As bandeiras quando séo exibidas pelos lutadomesmtdua sua entrada ou apés o fim
da luta, geralmente servem para mostrar o seuopsitno e ndo para divulgar marcas de
patrocinios. O ex-lutador do UFC, Tito Ortiz, seepkibia uma bandeira que de um lado era
dos Estados Unidos e do outro do México, para mostrseu orgulho de seu pais e de sua
descendéncia latina. Alguns lutadores brasileiocssutnam mostrar a bandeira do Brasil apos
o término das lutas e, ha pouco tempo, alguns tandoénecaram a comemorar suas vitorias
exibindo bandeiras de times de futebol.

3.3.5 Uniforme da equipe

Todo lutador é acompanhado por uma equipe de piafigis, como preparador fisico,
treinadores e alguns até com o empresario, comea8mde Anderson Silva. Seu empresario
Ed Soares, 0 acompanha para traduzir as pergumespestas do lutador brasileiro. Nao é
uma unanimidade, mas ultimamente as equipes esté&aneéo com as mesmas roupas do

lutador, como um uniforme, o que refor¢a a divudgagas marcas patrocinadoras.

% Disponiel em: <http://www.equilibriodigital.com/diaimpressa.htm> Acesso em: 20 out 2012
% Canto
®1 Canto azul ou canto vermelho
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Figura 4: Anderson e sua equipe uniformizados com a camie@orinthians
Fonte: Google

ApoOs a apresentacao do percurso metodologico,neosrao capitulo de analise, que a
partir das pré-observacdes, evideciaram-se duasgaréds. Foram elas: Patrocinio e
Cobertura de TV, pois como o meio escolhido pambasrvacdes do relacionamento entre 0s
clubes foi a TV, foram as Unicas formas identifed
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4 AS MARCAS DOS CLUBES DE FUTEBOL NO UFC

Neste capitulo analisamos as formas de divulgagaoatca pelos clubes de futebol,
Sport Club Corinthians Paulista e Avai Futebol @lulidentificadas nas observagoes,
patrocinio e cobertura de TV, com base nos dadetados e no referencial tedrico.

4.1 SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA E ANDERSON SIl&A/

4.1.1 Patrocinio

De acordo com os dados coletados através do quéstioaplicado ao Joao
Guilherme, do Departamento de Marketing do SpoutbCTorinthians Paulista, poderemos
verificar algumas caracteristicas do relacionamdatolube com o lutador Anderson Silva.

Morgan e Summers (2008) explicaram que o patrocaimn de ser uma estratégia de
marketing esportivo, € uma relacédo de negdéciog grirocinador e patrocinado, que oferece
em troca alguns direitos que podem ser utilizadwa peneficio comercial. De acordo com o0s
dados coletados, atraves da pesquisa aplicada otube e os conceitos dados pelos autores
do referencial tedrico, ficou esclarecido que adotr € patrocinado pelo Corinthians, ja que o
mesmo estd no segundo ano de contrato com o clubeErebe: um apoio financeiro
mensalmente; o material para a divulgacado da ndowogube nos eventos do UFC, como a
camiseta, cal¢do de luta; além de receber outnosficeos que ajudam o atleta a se dedicar
aos treinamentos e competicdes, em troca da asdoaid atleta com a marca do clube em
todos os seus compromissos profissionais, comaoadascamiseta com a marca do clube,

como podemos verificar na figura 5, por exemplo.
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Figura 5: Anderson Silva saindo dos bastidores para lutatjingd a camiseta com a marca do Corinthians
Fonte: Canal Combate

O Corinthians esta utilizando o patrocinio de formizligente para alcancar seus
objetivos, pois escolheu um dos atletas mais coadag do MMA nos ultimos tempos para a
associacdo da sua marca, aproveitando-se da idadel do lutador, incorporando as
qualidades do atleta a sua marca, e do eventgeguando Awi (2012) é transmitido em 145
paises. Além disso, o atleta é torcedor do Coanthie tem o perfil desejado pelo clube para
representa-lo.

O esporte é uma das maneiras mais eficazes detampacconsumidores, levando em
conta que os consumidores estdo cada vez mais@dwvites propagandas, procurando midias
alternativas que lhes possibilitem isso, e 0 espaét a possibilidade de impactar o publico
durante o evento e nao nos intervalos, onde adeiw espectador tende a diminuir.

Sabendo que o MMA é o esporte que mais cresce molanw Corinthians pretende
explorar um novo mercado e um novo publico e camaid o UFC como uma 6étima
oportunidade de comunicacao da sua marca paréiredtdade. Os espectadores do UFC no
mundo todo estdo sendo impactados pelas marcaxipattoras do evento e dos lutadores
enquanto estdo se divertindo assistindo as lutgasceé uma das principais vantagens do
marketing esportivo apontadas Bde especializadoArenaSports atingir o consumidor
enquanto ele esta relaxado em meio a um programa.

A figura 6 exemplifica melhor esta afirmacdo, poisstra o atleta lutando, e néo
apenas caminhando em dire¢cdo ao octdgono comoageimanterior, momento em que as

atencdes dos espectadores estao voltadas paexiadel
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Loe orgaos. Doe !

0 combate
Fonte: Canal Combate

Para Pitts e Stotlar (2002) o patrocinio traz umdsdesde vantagens em relacdo as
propagandas convencionais, porém Melo Neto (2009 aterta que somente o patrocinio ndo
basta para a marca patrocinadora ter um retornegsigo, seja em vendas, imagem ou de
valor. Por isso, para explorar este novo mercad@oonthians ndo se detém apenas ao
patrocinio do lutador. O clube investe na modakd®MA para atrair novos sOcios,
torcedores e atletas, inclusive criou um centrereieamento de MMA dentro do Parque Séo
Jorge (sede social do Corinthians) e faz acbeshesnao a academia que leva o nome do
lutador, além de inserir a sua marca em todo poolitteénciado do atleta Anderson Silva.

O patrocinio também é considerado por Morgan e Semrt2008) uma forma de
promocao de vendas e propaganda que cria oportiesdie publicidade, como a cobertura
de TV, citado por Pitts e Stotlar (2002) e clararegrercebido neste caso, tanto que foi o
meio escolhido para as observacdes do relacionareatie o clube e o lutador.

4.1.2 Coberturade TV

A marca do clube, por consequiéncia do patrocinicattkia, também aparece em
forma de publicidade com a cobertura da TV dos tegedo UFC, um dos métodos de
promocao de uma marca, produto, servico ou idég@aipor Pitts e Stotlar (2002). J& que a

organizacdo ndo recebe nenhum valor do clube pdraulgyacéo da marca através do atleta,
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ela pode ser considerada uma categoria de pulidieidpie para Pitts e Stotlar (2002) é toda
forma de divulgacéo nao-paga.

Podemos dizer que este € um dos principais reta@aosidia espontanea do clube, em
relacdo ao UFC, se levarmos em conta a abrangé@aaabertura televisiva dos eventos, que
é transmitida em 145 paises, segundo Awi (2012)ddem vista que diferentes modalidades
de esporte sdo noticias em varias midias e vejddiel® Neto (2000) afirma que o esporte é
uma forma eficaz de atingir um publico especifico.

Um dos objetivos estabelecidos pelo clube, seguodo Guilherme, foi o de atrair
pessoas interessadas em se tornarem atletas coonegti Portanto “vender” um produto
esportivo de participagdo, que, como explicam PRattStotlar (2002) é aquele que o
consumidor pratica alguma atividade, e no caso alinthians, que o consumidor seja um
praticante de MMA na sua academia, e para issoJlesco principal evento da modalidade
para tentar atingir o publico desejado. Uma forriézada para informar o consumidor e
atrai-lo para que pratique a modalidade no clube.

Se seguirmos a definicdo de Yanaze (2011) e de @i8totlar (2002) que explicam
gue o marketing esportivo € praticado por emprggagenham o esporte como produto final,
seja ele tangivel ou intangivel, ou a definicddviddo Neto (2000) que diz que toda empresa
que se utiliza do esporte como meio de divulgagiiarda marca esta praticando marketing
esportivo, poderemos afirmar, com certeza, quermtbians esta dentro deste conceito, pois
de qualquer maneira o seu produto final € o espoitehol ou MMA.

O marketing esportivo é feito de forma nao tradialmno caso estudado, e na figura 7
poderemos verificar outra maneira do clube promawe marca de forma alternativa a

propaganda convencional de TV, jornal e radio,gx@mplo.
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Figura 7: Integrante da equipe de Anderson Silva com umaefageom a marca do Corinthians
Fonte: Canal Combate

Outra caracteristica do marketing esportivo idexifa através das observacgdes foi a
transferéncia da emocéo do esporte para os espexstactausando diferentes sensacoes,
como alegria, empolgacdo ou 0 sentimento opostmoc@iva e tristeza, como afirmaram
Morgan e Summers (2008). A figura 8 mostra umrdomentos de maior emoc¢éo, quando o

lutador sobe na grade do octégono de luta paramonae sua vitdria com o publico.

Figura 8: Anderson Silva comemorando sua vitéria no UFC 158 a bandeira do Brasil e a camiseta do clube
Fonte: Canal Combate
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No préximo subcapitulo verificamos os métodos demmcao da marca Avai FC que
aparecem no evento atraves do lutador Thiago Tavare

4.2 AVAI FUTEBOL CLUBE E THIAGO TAVARES

4.2.1 Patrocinio

De acordo com o contrato do atleta com o Avai,tque inicio em novembro de 2011
e tem duracdo de dois anos, o lutador é atletaresentante do clube e por isso recebe um
valor mensal e mais uma bolsa por luta no UFC. @iAambém disponibiliza todos os
profissionais do clube, como nutricionistas, fisrapeutas, fisiologistas e preparadores
fisicos, caso haja necessidade do lutador, alémpade do material esportivo, pois outros
patrocinadores do atleta ja fornecem o materiahdol para a luta. Todo material que leva a
marca do Avai é fornecido pelo clube, tanto de luéno e casual.

Se levarmos em conta essas informacgdes e a defidegdlorgan e Summers (2008),
que dizem que apoio financeiro ou material em taeedivulgacao e para reconhecimento da
marca é uma forma de patrocinio, podemos afirmaragatleta € patrocinado pelo Avai FC.
Segundo Thiago Pravatto, Coordenador da Assessofidarketing do Avai Futebol Clube, o
principal objetivo do Avai ao patrocinar o lutadbiniago Tavares foi apoia-lo, pois ele é
natural de Floriandpolis e torcedor declarado d@iAum dos critérios para a escolha do
atleta.

Aumentar a venda de produtos relacionados ao clibértalecer a marca
nacionalmente e internacionalmente também saoiwdgetlo clube ao associar a sua marca
ao atleta, e para isso 0 Avai esta utilizando o Ufavés do lutador, para a divulgagédo da

sua marca. A figura 9 mostra uma da formas em quoarea do clube aparece no evento.
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THiIaAGO TAVARES

N FLORIANOPOLIS, BRAZIL
DTAVARESMMA

Figura 9: Thiago Tavares entrando com a bandeira do Avai FC
Fonte: Canal Combate

Todos os produtos, tangiveis e intangiveis, retetlos ao esporte, fazem parte da
industria do esporte. Segundo Pitts e Stotlar (R@2dara a promocdo desses produtos
esportivos, o Avai esta utilizando o método de mgio de patrocinio, ja que auxilia o
lutador Thiago Tavares financeiramente e com oltereficios, como a disposi¢cao de toda a
estrutura do clube para a sua preparacgao.

O atleta entrou para lutar no UFC 142 exibindo adeaa do Avai, porém sem a
camiseta do clube. Na hora de tirar as pecas garewacessorios para entrar no octogono, o
lutador desvestiu a camiseta branca com que estaxelando a camiseta do Avai que vestia

por baixo, como mostra a figura 10.

Figura 10: Thiago Tavares com a camiseta do clube anteatda @0 octégono para lutar
Fonte: Canal Combate
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Ciente da visibilidade do UFC no Brasil e no muedto perfil do publico do evento,

o Avai escolheu o MMA, através do lutador Thiagosdras, para atingir alguns de seus
objetivos, como atrair o publico jovem e aumentatimero de sécios da nova modalidade no
clube, a de sdOcio estudante. Para Pitts e St@@02) o esporte € uma oportunidade de
marketing para empresas conquistarem um mercaduiciodor especifico, por isso, o Avai
encontrou o esporte como melhor oportunidade pesegver sua marca. Segundo Melo
Neto (2000) uma possibilidade diferente de midiese&ja, que foge das midias convencionais
de propaganda.

O Avai nao esta utilizando o patrocinio como Urigr@amenta de promocao de sua
marca que, segundo Melo Neto (2000), tende a uomnietinexpressivo de valor, vendas e
midia, se feito isoladamente. O clube tem realizagfiies com sécios, como promocdes de
jantar com o lutador, onde o socio pode conhecepeattd 0 atleta, e outras acbes com
torcedores, onde eles puderam bater fotos e patagrafos do lutador.

Uma das principais vantagens em patrocinar o Thidgeares é o retorno em
publicidade em todas as midias, ja que, de acamtoMelo Neto (2000), “o esporte por si SO,
tem um espaco publicitario reservado em qualquéruie de comunicacao”, e podemos
dizer, nesse caso, em especial a cobertura dedTyyg o proprio presidente do UFC, Dana
White, afirma que esse esporte bate recorde emdémacorde no nimero de vendapdg-

per-view.

4.2.2 Coberturade TV

De acordo com os dados obtidos através do questicaglicado ao coordenador de
assessoria de marketing do Avai, Thiago Pravatteetarno de midia espontanea com o
patrocinio do Thiago Tavares aumentou em 60%. €&oura clube de porte médio, ndo tinha
um espaco significativo na midia, pois os veicudlescomunicacdo priorizam as noticias
relacionadas aos grandes clubes brasileiros dediyute o MMA e UFC proporcionaram um
espaco semelhante aos grandes clubes.

Estes dados comprovam a afirmacédo que aparesgenespecializad@drenaSports
que diz que um dos objetivos do marketing espodiworetorno de midia espontanea, pois a
cobertura de TV é uma das possibilidades de retdenmidia de muita expresséo, tendo em
vista que a luta observada teve duracdo de quinpeites, sem contar o tempo de

apresentacao do lutador, intervalos entrgcamds e divulgacdo do vencedor. Tempo que
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dificilmente seria disponibilizado pela TV para wulgacdo de uma marca se nao fosse
através do esporte.

O banner, comumente utilizado como midia em améseféchados, é outro método
de propaganda néo tradicional utilizado pelo Avaioen uma exposicdo que ultrapassa o
ambiente fechado e ndo atinge apenas os esped&aguesentes no local onde acontece o
evento, uma das vantagens que o marketing espgrtomorciona. Na figura 11 podemos
observar o banner com a marca do Avai atras dddytanquanto o mesmo é apresentado

para o publico e a camera o filma para mostra-loted®o no local do evento e para a

transmissdo de TV.

THIAGD TAVARES
B RETTED O] TSN ST e PESLES/TOL5NE

FLhiEtea . Gl

U - ] 4
Figura 11: Banner do lutador com dois brasées do Avai FC
Fonte: Canal Combate

Na figura 12 podemos verificar que o Avai estédasildo o esporte para apresentar a
sua marca ao publico, um meio que segundo Mordgaumemers (2008) os consumidores sao
apaixonados e é consumido de forma experimentaef@) impacta o consumidor enquanto

ele esta acompanhando o evento esportivo, nesieahad-C.
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es durante a luta, usando calcao coragiio do Avai na frente da coxa direita

Fonte: Canal Combate
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Figura 12: Thiago Tava

Um ponto desfavoravel observado na promocao daandoaclube foi os brasdes da
parte de trds das coxas no calcédo de luta do ,afjeéalogo no inicio da luta comecaram a

descolar, como podemos verificar na figura 13,

Figura 13: Dois brasdes do clube descolando da parte dedrambas as coxas do cal¢éo
Fonte: Canal Combate

tanto que no intervalo do primeiro para o segundmd eles foram retirados, como mostra a

figura 14.
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Figura 14: Cal¢do no 2foundsem os brasdes na pa{rte de tras das coxas
Fonte: Canal Combate

Uma das caracteristicas mais expressivas que Madaummers (2008) descrevem
sobre o esporte é a emocdo em que os praticaptgseetadores sdo envolvidos e como essa
emocgdo é transmitida inconscientemente, constibum@ssociacdo da marca e do produto
gue, neste caso, é o proprio Avai, atingindo o wmidor final, que de acordo com Morgan e
Summers (2008) tomam as decisdes baseadas na emumgados pontos altos de todo
esporte € a comemoracao da vitoria, e duranteshreglio da sua vitoria no UFC 142, Thiago

Tavares exibiu a bandeira do time que defendegsiofialmente e torce por opcao.

i

Figura 15:Thiago Tavares comemorando sua vitoria com a bemdeiAvai FC
Fonte: Canal Combate
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Segundo Thiago Pravatto, além da bandeira, bacamiseta e calcédo de luta, a marca
também aparece no uniforme da equipe do lutadar sen protetor bucal, porém os dois

altimos n&o foram percebidos durante as observacdes

51



5 CONSIDERACOES FINAIS

A natureza desse trabalho foi investigar o relaamoento entre os clubes de futebol e
os lutadores de MMA e as estratégias e taticas alkating utilizadas por esses clubes
atraves do evento UFC.

Melo Neto (2000) explica que o marketing esportitdiza formas diferentes da
propaganda convencional de TV, jornal, revistadéotée como podemos observar, 0s meios
utilizados para a promocdo da marca dos clubesnfongios alternativos, porém com um
ganho de publicidade incomum para tais meios deun@macdo. Consequéncia do esporte, no
caso o MMA e o evento UFC, por ter um publico egpré no Brasil e no mundo.

Estas ferramentas de divulgagcdo comumente utizpdbps lutadores e suas equipes,
sdo formas alternativas de propaganda e de baisio e produgcdo que geralmente tém
como objetivo atingir um publico reduzido ou esfiegj porém, como estdo inseridas nos
meios tradicionais e de massa, como a televis@istas e internet, a tendéncia € de um
retorno de midia espontanea expressivo, ja queartes no caso estudado o MMA, é assunto
de muito interesse de grande parte das pessoas.

Tendo em vista que os meios, percebidos nas olgSewautilizados pelos lutadores
para a exposicdo das marcas dos clubes séo dedumitaode producédo, e que o0 evento nao
cobra nenhum valor dos clubes para tal divulgag@gundo os entrevistados, podemos dizer
que o UFC é uma boa opc¢édo de comunicacdo de unwa.nido entanto, uma informacao
relevante que ndo sabemos para dimensionar aaetdgem do uso dos lutadores no UFC
como ferramenta de comunicagcédo, € o valor mensaloguclubes desembolsam para os
lutadores promoverem a marca.

Como o UFC esta praticamente monopolizando o MMAnmrando seus principais
concorrentes e decretando o fim deles, o UFC targketornar cada vez mais uma poderosa
ferramenta de divulgacdo, com as vantagens querketimay esportivo proporciona, porém,
como o MMA nao € unanimidade no gosto publico par grau de violéncia, mesmo com
todas as regras estabelecidas e cuidados cometasatllgumas empresas podem nao querer
ter sua marca vinculada a um esporte deste tipo.

Um fator em comum entre os clubes analisados fmiitério de escolha dos atletas
para os representarem: serem torcedores decladaddsmes que defendem, porém no caso

da relacao Corinthians e Anderson Silva percebeaurserelagdo mais profissional, enquanto
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a relacdo entre o Avai e Thiago Tavares, além deepa profissional percebeu-se uma
relagcdo emocional mais forte.

Identificamos que ambos os clubes firmaram parceden os lutadores, apds
perceberem que o MMA e o UFC estavam em plena s&camo Brasil, e observaram que o
evento seria uma boa oportunidade para levar aanaanovos publicos.

Outra caracteristica em comum percebida entreutieslobservados foi a realizacéo
de acdes paralelas, envolvendo os atletas ou dsosate treinamentos, e ndo se apoiando
somente no patrocinio dos lutadores para atingseus objetivos tracados. Um dos motivos
disso talvez seja a pouca participagédo dos atteiaseventos por ano. Por se tratar de um
esporte de impacto e, consequentemente, com resd¢esdes, os lutadores precisam de um
intervalo para a recuperacdo apés cada luta e quara a preparacdo para o proximo
combate, sem contar os imprevistos recorrentes camcelamento de algumas lutas.

Com a popularidade do UFC no pais, principalmeptis a volta do evento para o
Brasil, e o crescimento nos casos de clubes dbdupatrocinando lutadores de MMA, esta
pesquisa representa um primeiro passo para um nekendimento de como essas parcerias
sao feitas e uma tentativa de verificar as melhpossibilidades de comunicacéo das marcas
patrocinadoras desses lutadores em eventos deslsdidade de esporte, em especial o UFC
gue tem uma abrangéncia muito grande no mundo talfmm de evidenciar para 0s
profissionais de publicidade e propaganda, queéegtaa 6tima oportunidade de impactar um
grande numero de pessoas, mas também um publieciBsp.

Assim entende-se que essa possibilidade de congdwideaz bons resultados quando
gerida de maneira adequada, no entanto se for dmainestrada pode ser ineficaz, como
percebemos nos adesivos traseiros do cal¢ao dintuthiago Tavares que descolaram logo
no inicio da luta, porém os resultados nao foraam&gativos, pois ndo foi a Unica forma de
promover a marca do clube pelo atleta.

Seria importante a continuidade desta pesquisagmpiar 0 conhecimento sobre o
tema, que é relativamente novo e pouco exploradoledo, para buscar identificar
caracteristicas que possivelmente passaram debpeepelo pesquisador, para ter uma
maior contribuicdo para area da comunicacao, eecegdpara os profissionais de marketing.

Por esses e outros motivos, o pesquisador pretEndmntinuidade com os estudos da
area, mais especificamente sobre o marketing esport
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A passagem pelo curso de Publicidade e Propagagmicou um novo rumo para o
pesquisador, que se identificou com a profissdaexmrrer do curso e a realizacado desta

pesquisa o0 ajudou ainda mais nessa identificacao.
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APENDICE

Apéndice 1- Questionario aplicado: Coordenadorassessoria de marketing do Avai

Futebol Clube, Thiago Pravatto.

uestiondrio

1- Qual aintencdo do Avai FC ao divulgar sua marca através do atleta Thiago Tavares?

A. ( ) Aumentar o nimero de sécios do clube;

B. ( ) Aumentar as vendas de produtos relacionados ao clube;

C. ( ) Aumentar as vendas de ingressos para os jogos do Avai FC em SC;
D. ( ) Aumentar as vendas de Pay-Per-View dos jogos do Avai FC;

E. ( ) Outro motivo. Qual?

2 — O lutador Thiago Tavares tem algum vinculo com o clube? Qual?
3 — Qual o tempo de contrato, se houver um, que foi estabelecido com o atleta?

4 — O material de divulgacdao da marca do clube pelo atleta é disponibilizado pelo
Clube? (Ex.: bandeira do clube, calgio de luta com o bras3o do clube, banner com o brasdo do clube e as
demais marcas)

5 — Existe outro meio (além dos citados acima) que o atleta divulgue marca do clube

nos eventos do UFC? Qual? (Ex.: No personagem de video game também aparece a marca do clube;
a equipe do lutador usa uniforme com a marca do Avai FC)

6 — O material esportivo é disponibilizado ao atleta?
(Ex.: calgdo de luta, luvas, protetores, acessorios para treino, suplementos alimentares, etc)

A. ()SIv;

B. ( ) NAO;

C. () O atleta recebe um certo valor em dinheiro do clube que ele podera usar para tais
necessidades;

D. ( ) Outro
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7 - O Avai FC disponibiliza os profissionais do clube para o lutador?
(ex.: preparador fisico, médico, etc)

8 — O lutador recebe algum apoio financeiro do clube?
( ) mensalmente;

( ) a cada evento que ele participa;

( )a cada transmissdo do UFC em TV aberta;

( ) ndo recebe;

( ) outro

9 — Qual o critério utilizado para a escolha do atleta Thiago Tavares?
(Ex.: Ele é um atleta de expressdo e valorizara a marca do clube. Por ele ser torcedor declarado do Avai FC.)

10 - Os patrocinadores do Avai FC tiveram alguma obje¢ao, apoiaram ou se manifestaram
em rela¢ao ao clube divulgar sua marca através do lutador?

11 - O clube ja realizou ou pretende realizar alguma promog¢ao com o atleta?

(Ex.: Sécios em dia concorreram a um ingresso para assistir a luta do Thiago Tavares no UFC RIO Aldo vs.
Mendes. - Na compra de um ingresso para assistir um jogo do Avai FC o torcedor concorre a uma visita ao
Centro de Treinamento Thiago Tavares.)

12 - Porque o0 MMA e o UFC para divulgar a marca do clube?

13 - O clube pretende atrair um novo publico através do UFC?

14 - O Avai FC pretende criar uma equipe de MMA?

15 - O clube ja teve algum retorno positivo ou negativo com essa parceria?

16 — Este espacgo é para que o clube descreva alguma coisa de seu interesse em relagao a

parceria com o lutador Thiago Tavares que nao foi especificada em nenhuma das questoes
anteriores.
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Apéndice 2 - Questionario aplicado: Departamed®s marketing do Sport Club
Corinthians Paulista, Jodo Guilherme de Oliveirat&€o

Questionario

1- Qual ainteng¢do do Sport Club Corinthians Paulista ao divulgar sua marca através do
atleta Anderson Silva?

. ( ) Aumentar o nimero de sdécios do clube;

. ( ) Aumentar as vendas de produtos relacionados ao clube;

. () Aumentar as vendas de ingressos para os jogos do Corinthians em S3o Paulo;
. ( ) Aumentar as vendas de Pay-Per-View dos jogos do Corinthians;

moow >

( ) Outro motivo. Qual?

2 — O lutador Anderson Silva tem algum vinculo com o clube? Qual?
3 — Qual o tempo de contrato, se houver um, que foi estabelecido com o atleta?

4 — O material de divulgacdo da marca do clube pelo atleta é disponibilizado pelo

Clube? (Ex.: bandeira do clube, calgo de luta com o bras3o do clube, banner com o bras3o do clube e as
demais marcas)

5 — Existe outro meio (além dos citados acima) que o atleta divulgue marca do clube

nos eventos do UFC? Qual? (Ex.: No personagem do video game também aparece a marca do clube;
a equipe do lutador usa uniforme com a marca do Corinthians)

6 — O material esportivo é disponibilizado ao atleta?
(Ex.: calgdo de luta, luvas, protetores, acessorios para treino, suplementos alimentares, etc)

A. ()SIv;

B. () NAO;

C. () O atleta recebe um certo valor em dinheiro do clube que ele poderd usar para tais
necessidades;

D. ( ) Outro

7 — O Corinthians disponibiliza os profissionais do clube para o lutador?
(ex.: preparador fisico, médico, etc)
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8 — O lutador recebe algum apoio financeiro do clube?
A. ( ) mensalmente;
B. ( ) acadaevento que ele participa;
C. ( )acadatransmissdo do UFC em TV aberta;
D. ( ) ndo recebe;
E. ( )outro

9 — Qual o critério utilizado para a escolha do atleta Anderson Silva?
(Ex.: Ele é um atleta de expressdo e valorizara a marca do clube. Por ele ser torcedor declarado do clube.)

10 - Os patrocinadores do Corinthians tiveram alguma obje¢dao, apoiaram ou se
manifestaram em relagao ao clube divulgar sua marca através do lutador?

11 - O clube ja realizou ou pretende realizar alguma promog¢ao com o atleta?

(Ex.: socios em dia concorrem a um ingresso para assistir uma luta do Anderson Silva no UFC RIO 3. Na compra
de um ingresso o torcedor concorre a uma visita ao centro de treinamento do Corinthians para acompanhar
um treino do lutador.)

12 - Porque o0 MMA e o UFC para divulgar a marca do clube?
13 - O clube pretende atrair um novo publico através do UFC?

14 - O Corinthians pretende contratar mais lutadores do UFC, além do Anderson Silva e
Junior dos Santos?

15 — O clube ja teve algum retorno positivo ou negativo com a parceria com o lutador
Anderson Silva?

16 — Este espaco é para que o clube descreva alguma coisa de seu interesse em relagao a

parceria com o lutador Anderson Silva que ndo foi especificada em nenhuma das questoes
anteriores.
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