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RESUMO

O Ultimate Fighting Championship € uma organizagao que promove eventos de
Mixed Martial Arts, um esporte que, apesar de ter crescido muito no Brasil nos
ultimos anos, ainda passa por um periodo de descoberta por uma grande parcela do
publico brasileiro. Nos ultimos anos a organizagao retomou os seus esfor¢cos de
comunicagao no pais, e com isso impulsionou um crescimento da marca e do
préprio esporte, e isso se reflete no espago que ele conquistou nas midias impressa,
online e até nas rodas de conversas do dia a dia. Neste trabalho, a proposta &
analisar a comunicagao estratégica desta organizagado. Buscar compreender de que
forma o UFC utiliza a comunicacao nas suas ferramentas de marketing esportivo
para atingir objetivos estratégicos. Para isso, foi feito inicialmente um levantamento
de quais sao estas ferramentas e que efeitos elas tém no processo de gestao de
marcas esportivas. Posteriormente, feita uma aprofundada investigacao documental
(artigos, entrevistas com gestores e livros), e pdde-se apontar que a estratégia
central do UFC no Brasil é educar o publico, quebrando preconceitos advindos do
antigo vale-tudo através da demonstragao de que o evento tem regras, um padrao
altissimo de organizagao, e € composto por atletas bem preparados, e nao
brigadores. Com auxilio de dois grupos focais foi possivel explorar esta hipétese, e
ela se mostrou correta nas duas ocasides. Partindo deste pressuposto, fez-se
possivel discorrer detalhadamente sobre cada ferramenta de marketing esportivo
utilizada pelo UFC, descrevendo atributos como linguagem, identidade visual,
conteudo e forma, sempre pelo viés da estratégia.

Palavras-chave: UFC. Estratégia. Comunicacao. Marketing esportivo. Analise.



ABSTRACT

The Ultimate Fighting Championship is an organization that promotes MMA events, a
sport that has grown a lot in Brazil in the last few years, despite still being in a period
of discovery by part of the brazilian people. In the last few years, the organization has
resumed their efforts of communication in the country, which has lifted the growth of
the brand and the sport itself. That reflects in the space conquered in offline and
online media, as well as in daily conversations. In this project, the objective has been
set out to analyze the strategic communication of this organization. It's been aimed to
understand how the UFC utilizes communication in their sports marketing tools to
achieve strategic objectives. With that intention, studies were conducted to show
which are the tools that are utilized in sports marketing, and the effect they have in
sports branding. After that, came a deep investigation of documents (articles,
interviews with managers and books), and it was able to point out that the main
strategy of the organization in Brazil is to educate people, and that's made by
breaking prejudices arising from the old “vale tudo”, showing the UFC is a reliable
organization with high standards, and is filled by a roster of well-prepared athletes,
not street fighters. With the aid of two focus groups, the producer was able to explore
this hypothesis, and it end up being confirmed in both occasions. On this assumption,
this project managed to expound each sports marketing tool and their use by the
UFC, describing attributes like language, visual identity, content and form, always in
terms of strategy.

Keywords: UFC. Strategy. Communications. Sports Marketing. Analysis.
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1. INTRODUGAO

O mercado dos esportes esta em alta no Brasil. As organizagdes descobriram
nele uma instituicao com alta credibilidade perante o publico, e passaram a se
utilizar dessa ferramenta para impulsionar as vendas e os resultados. E preciso
dizer, também, que os esportes estao diretamente ligados a paixao e emogao do
espectador, e isso lhes atribui um forte poder de fidelizacao (DERZI, 2008). As
confirmacgdes do pais como sede da Copa do Mundo de Futebol em 2014 e das

Olimpiadas em 2016 também chamaram a atenc¢ao dos investidores.

O Ultimate Fighting Championship (ou UFC), hoje uma das marcas esportivas
mais valiosas no mundo, percebeu essa tendéncia e entrou com forga no Brasil, e de
dois anos para ca alcangou um papel de destaque no mercado nacional. O
fortalecimento da marca é notavel: a linha de produtos cresceu, as vendas de Pay
Per View' aumentaram, as empresas passaram a demonstrar interesse em
patrocinar o evento e os atletas e os numeros da audiéncia na televisao cresceram
(ALONSO; NAGAO, 2013).

Sabe-se que as organizacbées em geral, e principalmente as esportivas,
precisam se relacionar com o seu publico e manter seu produto na mente destes
consumidores (SUMMERS; MORGAN, 2008). No caso especifico do UFC, essa
aproximacao é ainda mais essencial, ja que se trata um evento de lutas que
envolvem aspectos delicados de serem tratados com o publico, como contundéncia
e agressividade. A comunicagao da marca, entao, deve ser estratégica, passando ao
publico a mensagen correta para que a recepgao seja sinérgica com os valores reais

que a organizagao deseja transmitir e agregar ao seu produto.

Com base nisso, fica evidente o intuito deste trabalho: descrever atributos
essenciais e estratégicos da comunicacdo do UFC no Brasil, de acordo com uma
base tedrica do marketing esportivo € sob o aspecto da construcdao de marcas

(branding). Serao considerados, para isso, aspectos historicos e estratégicos da

' Sistema onde o comprador paga um determinado valor para ter acesso a transmisso de algum evento.
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organizacao, bem como a linguagem (visual e escrita) e as ferramentas usadas para

alcancgar seu publico.

Como objetivo geral deste projeto, tem-se determinar de que forma a
organizagao Ultimate Fighting Championship utiliza as ferramentas de comunicagao
e marketing esportivo de forma estratégica no processo de expansao da marca no
Brasil. Em termos de objetivos especificos, sao trés: primeiro, levantar dados
tedricos acerca do marketing esportivo e da gestao de marcas, apontando as
caracteristicas dos produtos esportivos, as ferramentas utilizadas pelas
organizagbes esportivas em geral e embasando analise posterior. Posteriormente,
deve-se definir atributos essenciais da marca UFC no Brasil: Quais séo os valores
da marca, como foram construidos e como sdo mantidos; e por ultimo, existe o
objetivo de apontar qual € a estratégia por tras da comunicagao da marca no Brasil,
e analisar como o UFC utiliza cada ferramenta de marketing esportivo para que ela
seja eficaz. Esses apontamentos levardao em conta a percepgao do publico
brasileiro, que sera apontada e analisada por meio de pesquisa qualitativa a ser

realizada neste projeto. A técnica utilizada sera o grupo focal.

O Ultimate Fighting Championship, ou UFC, € uma organizagao que promove
eventos de lutas de MMA, sigla em inglés para Mistura de Artes Marciais, e que
atualmente esta entre as marcas esportivas mais valiosas do mundo? (2012).

Mesmo passando por momentos dificeis, diversas mudangas e
reformulagbes, a empresa conseguiu, em apenas 20 anos, conquistar uma posi¢cao
de destaque no mercado esportivo mundial (ALONSO; NAGAO, 2013). Quando da
sua fundagao, em 1993, o evento tinha pouquissimas regras, beirando o medieval.
Com uma gestao praticamente amadora, chegou a ser proibido na televisao, e teve
gue ser realizado quase que clandestinamente nos estados mais liberais dos EUA.
Em 2001, a beira da faléncia, o UFC foi comprado pelo Grupo ZUFFA (que detém
seus direitos até hoje) pelo valor de US$ 2 milhdes. Com uma postura muito mais
profissional, os novos donos buscaram a regulamentacdo e adaptacdo da
organizagao aos padrbes da televisao e da aceitagao do publico (ALONSO; NAGAO,
2013).

? Revista Veja. UFC ¢ a marca mais valiosa dos Estados Unidos. http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/ufc-e-a-
marca-esportiva-mais-valiosa-dos-estados-unidos. Acesso em 13/07/2013
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Desde essa compra, a organizagao conseguir agregar valor ao produto. No
ano de 2012, a marca foi avaliada em mais de US$ 1 Bilhdo (FORBES). O UFC é
exibido em quase 150 paises ao redor do mundo, a linha de produtos
comercializados pela marca é enorme e as vendas de Pay Per View crescem a cada
ano (ROSSINI, 2012).

No Brasil ndo é diferente. O UFC cresceu bastante, principalmente nos
Gltimos dois anos, possivelmente como um reflexo das transmissées em TV aberta®.
O Brasil tem atletas de alto desempenho no esporte, e um publico consumidor em
crescimento, por isso tornou-se um bom mercado para a organizagdo. Um bom
indicador da forca da marca € que, em pouco tempo, os produtos do UFC

comecaram a ser pirateados.

Os dados mostram a importadncia da organizagdo no cenario esportivo
mundial. No entanto, por ser muito nova, ela ainda nao se tornou um objeto de
estudo comum. Surge, entdo, uma das principais motivacbes para o
desenvolvimento desse estudo: analisar um objeto de estudo cientifico interessante

e relevante em seu segmento, mas pouco explorado em pesquisas cientificas.

Quando se tem uma marca de tamanho crescimento, é interessante observar
quais ferramentas de comunicagdo sao utilizadas. Como eles adaptam essas
ferramentas ao seu produto? Que mensagem estratégica eles transmitem ao seu
publico? Eles conseguem ser eficientes? Todas essas respostas, se encontradas
com base numa metodologia correta, poderao ser de grande valia para os
comunicadores e profissionais de Marketing, principalmente aqueles que estiverem
envolvidos com esportes.

O foco deste projeto é verificar a abordagem estratégica do UFC na sua
comunicacgao. E preciso, entdo, analisar que tipo de pecas eles veiculam, que tipo de
linguagem (verbal e visual) eles utilizam, que tipo de mensagem eles passam e qual

é o efeito que eles buscam.

Antes disso tudo, no entanto, é preciso realizar uma pesquisa bibliografica, com

consulta a livros, artigos, revistas, sites da internet, videos, entre outros materiais

* Mais esporte na TV. IBOPE. Disponivel em http://www.ibope.com.br/pt-
br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Mais-esporte-na-TV.aspx . Acesso em 07/07/2013.
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relacionados aos esportes, ao marketing e comunicagao esportiva. Este
levantamento servira de base tedrica para o desenvolvimento das analises
posteriores. Para complementar essa analise mercadologica da organizagao UFC,
sera feito outro levantamento teorico, este relacionado especificamente a aspectos
de gestdao e manutengao de marcas esportivas, e que permitird destrinchar aspectos

do UFC relacionados a sua marca.

Depois destes levantamentos, sera desenvolvida uma pesquisa qualitativa, cuja
técnica de coleta de dados sera o grupo focal. O objetivo, nesta pesquisa, é explorar
alguns aspectos evidenciados pela analise historica e bibliografica acerca dessa
relagao marketing — comunicagéao — UFC, inserindo uma quarta variavel essencial,
que é a percepgao do publico. A intengao, com este grupo, é observar de que forma

0 publico recebe e interpreta as mensagens estratégicas da organizagao.

Esse grupo focal tera como intengdo primaria a obtencao de diretrizes que
norteardo as analises posteriores. Através desta pesquisa serd possivel identificar
quais os valores que o publico percebe na marca UFC, o nivel de entendimento e
afinidade que eles tém com a marca, os aspectos que eles valorizam e qual o

processo que os levou a se tornarem publico do UFC.

Levantados os dados, partir-se-a para analise. A partir dela, serao confirmadas
ou desconstruidas hipdteses relacionadas a comunicagao estratégica da marca, e
assim sera possivel entender de que forma o UFC coloca os valores de sua marca
nas suas pecgas de comunicagao, quais atributos estao ali expressos e de que forma

0 publico recebe e reage a essas mensagens.

Este trabalho sera dividido de tal maneira: primeiro, uma analise tedrica do
marketing esportivo e de suas ferramentas. Depois, uma analise (também teodrica)
do processo de gestdo de marcas esportivas, passando pela mensagem das
organizagdes esportivas e o processo de geracao e transmissao de valores. Feito
esse levantamento inicial, passar-se-a para uma breve analise histérica da
organizagao UFC, de modo a apresentar o objeto de estudo central deste projeto.
Serao analisadas, nesse momento, questdes relacionadas ao evento, como
estrutura, regras, posicionamento, entre outras questbes essenciais para se

compreender o que esta sendo tratado.
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2. MARKETING ESPORTIVO

Neste trabalho faremos uma analise holistica de uma organizagao esportiva,
principalmente sob o viés da construgdo, manutengao e comunicagao da marca
esportiva. Para isso, no entanto, & preciso definir e entender diversos conceitos que
norteardao o processo. Com este objetivo, serao apresentadas neste capitulo as
bases tedricas deste projeto, as quais serao fundamentais para que se construa uma
analise completa e embasada da organizagao Ultimate Fighting Championship
posteriormente.

2.1. DEFINICAO

Antes de fazer qualquer analise sobre organizagdes esportivas, ha trés

conceitos basicos a serem expostos, sao eles: marketing, esporte e marketing
esportivo.

Kotler (2006, p.28) define, resumidamente, que o marketing é, sob o ponto de

vista gerencial,

[..] o processo de planejar e executar a concepgado, a
determinacao do preco, a promocao e a distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais. A administragao de marketing é a
arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e
multiplicar clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicagao de um valor superior para o cliente (KOTLER,
2006, p.28).

Num primeiro olhar, pode-se pensar que esta definicao abrange qualquer tipo
de organizagao que entrega para seu publico algum tipo de bem. Por que, entao,
nao se pode tratar as organizagdes esportivas sob os mesmos principios de
marketing propostos por Kotler? A resposta esta no proprio objeto central do
trabalho destas empresas: o esporte e suas caracteristicas peculiares. Alguns
conceitos podem ser aplicados em sua plenitude, por se tratar de organizagdes que,
em geral, buscam trocas que gerem lucratividade, mas existem diferengcas que

exigem adaptagdes dos modelos propostos para produtos e servigos comuns.



16

O esporte em si normalmente € definido como uma fonte de diversao ou
atividade fisica na qual as pessoas se envolvem por prazer (SHANK, 2002). E uma
atividade capaz de tirar as pessoas de sua rotina e leva-las a um entretenimento

geralmente mais social do que outras formas de diversao, como filmes e livros.

Segundo Pitts e Stotlar (1996), citado por Summers (2008), “O consumo
esportivo (seja participando no esporte ou assistindo a ele) € uma das fungbes de
lazer mais difundidas da sociedade moderna. Ele invade todos os aspectos da vida
humana e possui apelo mundial.” Summers (2008, pg.05) complementa, citando
Shoham e Kahle (1996): “De fato, o esporte atinge pessoas de todas as idades,
atravessando as fronteiras culturais e nacionais. As tendéncias globais de maior
rigueza pessoal, estilo de vida mais sedentarios e mecanizagao resultaram em uma

maior dependéncia e relevancia das atividades de lazer no dia-a-dia”.

Segundo Morgan e Summers (2008 p.5), o esporte € encarado por muitos
como uma parte integrante ndo s6 de suas vidas, mas também do contexto onde
foram criados. O crescimento no consumo esportivo direto (presenga em eventos
esportivos) e indireto (assistir/ouvir/ler sobre esporte) € comprovado pelo milhdes de
doélares gastos todos os anos com instalagdes esportivas novas, aperfeicoadas e

maiores e com equipes esportivas e jogadores.

As transformacgdes nos estilos de vida e atitudes em relagdo a saude e a boa
forma fisica também provocaram mudangas nas preferéncias recreativas para
atividades mais novas e variadas ao longo da faixa mais ampla de periodos. Isso,
por sua vez, deu origem ao desenvolvimento de novas instalagbes em melhor

sintonia com as necessidades das pessoas.

Outro ponto-chave para o entendimento da magnitude desta area é a
compreensao de que o esporte nao € so6 algo distante, visto pela televisdo ou por
vezes acompanhado ao vivo, mas sim uma parte integrada a vida das pessoas,
relacionados com suas respectivas histérias e herangcas. O esporte também
independe de questdes como religiao, etnia, cultura e raga, o que o torna
universalmente atraente (MORGAN; SUMMERS, p.22).

Uma vez que entendidos estes atributos particulares do esporte e do mercado

esportivo, podemos, entao, partir para definicbes mais especificas. Para Shank
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(2002, p.2), marketing esportivo € “a aplicagao especifica dos principios e processos
do marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos nao-esportivos por

meio da associagao com o esporte” (SHANK, 2002,p.2).

Morgan e Summers (2008, p.22) partem desta definicdo anterior para

descrever de forma mais detalhada o marketing esportivo, dizendo:

Ha duas perspectivas de marketing esportivo. Uma € o marketing do
esporte, no qual as organizagdes esportivas aplicam os principios-
padrdao do marketing a suas operagdes de negécios. A segunda € o
marketing usando o esporte em que as organizagbes se associam a
equipes esportivas, jogadores, ou a esportes em geral com o objetivo
de atrair clientes, envolver-se em atividades comunitarias ou fornecer
incentivos para seus funcionarios e/ou clientes. Em ambos os casos,
elementos exclusivos do esporte — o fato de ele possuir dimensao de
mercadoria fisica e de servicos — significam que a aplicacdo dos
principios de marketing sera diferente da mesma aplicagdo em
servicos ou mercadorias simples. (MORGAN; SUMMERS, 2008,
p.22)

Ja para Contursi (1996), o marketing esportivo “consiste nas atividades que

visam a satisfazer as expectativas e as necessidades do consumidor do esporte”.

Como visto nas definicdes anteriores, elas nao estao totalmente distantes da
definicdo basica de marketing, elas apenas introduzem novas varidveis a serem
consideradas pelos profissionais desta area especifica, onde o vinculo com o

consumidor € muito grande.

Para Derzi (2008,p.26), o marketing esportivo diferencia-se do tradicional
porque faz do consumidor ndo s6 aquele objetivo a ser alcangado pela organizagéo,
mas um participante ativo de um mercado muito rapido e direto, que permite 6timas

respostas em nivel de imagem e vendas.

Ja para Morgan e Summers (2008, p.21), os principios do marketing
tradicional podem ser aplicados em principio, mas € na aplicagao real desses
principios basicos que o esporte difere. Em decorréncia disso, quando alguns
profissionais do marketing tentam simplesmente aplicar os principios do marketing

geral, eles acabam esbarrando em alguns problemas. O primeiro deles € que o
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produto esportivo € altamente incontrolavel, e segundo € que muitos dos clientes do
produto esportivo tém grande impacto sobre o processo, mais do que sobre produtos

e servicos tradicionais.

Essa forte relagao entre o esporte e o publico se deve, em grande parte, ao
papel da midia. O esporte e a midia formam uma poderosa combinacao de forgas e
boa parte do resultado desse poder e influéncia estd fora do controle dos
profissionais de marketing esportivo (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.21).

Uma vez entendidos estes conceitos basicos, tem-se uma estrutura que
servira de alicerce para as construgdes tedricas e analiticas a serem descritas
posteriormente neste projeto. Torna-se possivel, entdo, seguir para um

levantamento de dados e niUmeros acerca desta industria esportiva.

2.2. O MERCADO DO ESPORTE EM DADOS

Para Palaia® (2013, p.2), a industria do esporte é considerada, junto com a do
entretenimento, como a mais promissora industria do século XXI. Ela movimenta no
mundo valores superiores a US$ 1 trilhdo. Ja no Brasil, especificamente, esse
valores sao superiores a R$ 30 bilhdes.

Atualmente, o setor esportivo movimenta 3% do PIB brasileiro e emprega
cerca de 300 mil pessoas. De acordo com especialistas, até 2014 serao criados
cerca de 120 mil empregos diretos e indiretos na area esportiva por ano (PALAIA,
2013, p.2)

Os numeros podem impressionar, pois sao capazes de mostrar a importancia
e relevancia dos esportes no cenario econdmico nacional e mundial, no entanto, a
ideia crucial a ser entendida aqui € de que esses valores advém dos mais diversos
tipos de esportes, pracas e ambientes socioculturais. Essas observagbes sao
capazes de comprovar a universalidade e o poder de alcance do esporte, afinal,
mesmo os diferencgas interesses culturais, o esporte possui uma imagem positiva em

termos globais, como se fosse um sé.

* Dados retirados do livro de apoio do curso de Marketing Esportivo da Escola Superior de Marketing e
Propaganda, realizado na cidade de Sdo Paulo em Janeiro de 2013.



19

Rocco Jr. (2012, pg.2) reforca essa ideia, dizendo: “A cultura do esporte
mundial, com apoio dos meios de comunicagao de massa, tem experimentado, nas
trés ultimas décadas, um crescimento financeiro vertiginoso. [...] Além disso,

beneficia segmentos afins, como a industria do turismo e da publicidade.”.

Dentre os diversos esportes, o futebol ainda tem uma posicao de destaque
em termos de numeros no cenario mundial. Devido aos grandes numeros de
audiéncia que eles alcangam, os eventos e competicdes futebolisticas acabam
representando numeros de investimentos enormes ao redor do mundo,
principalmente na Europa. No centro destes investimentos, encontra-se o maior

evento futebolistico do planeta: a Copa do Mundo.

Segundo o jornal O Estado de Sao Paulo (2012)°, a Copa do Mundo na
Alemanha garantiu cerca de US$ 2,4 bilhdes de lucro para a FIFA, através da
promogao e organizagdo da competicdo. E os lucros da entidade nao param de
crescer: o mundial da Africa do Sul rendeu US$3,2 bilhées para os seus cofres, e
para a Copa de 2014, a ser sediada no Brasil, a expectativa de rendimento & de pelo
menos US$ 3,8 bilhdes, montante que ndo sera taxado nem pelo governo brasileiro
e nem pela Suic¢a, onde fica sediada a entidade.

Mesmo com o futebol tendo a posicdo de destaque, existem outros
megaeventos esportivos globalmente relevantes, que movimentam cifras altissimas
e angariam cada vez mais espectadores, alguns deles sao: Jogos Olimpicos, Copa
do Mundo de Rugby, Super Bowl®, UEFA Champions League e Grand Slams de

ténis.

Os esportes tem uma influéncia tdo grande no dia-a-dia das pessoas, que
alguns eventos esportivos sao responsaveis pelos maiores custos de veiculagao de
comerciais, decido ao alto poder de geracdo de audiéncia. A Rede Globo, por

exemplo, emissora oficial da Copa do Mundo no Brasil, utiliza esse evento para

Apesar de viver as custas do Brasil, Fifa critica e é cobrada pelo governo. Disponivel em
http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,apesar-de-viver-as-custas-do-brasil-fifa-critica-e-e-cobrada-pelo-

governo,855714,0.htm . Acesso em 05/07/2013.

6 . N . . 3 3
Super Bowl é o nome dado a final da NFL, liga norte-americana de futebol americano.
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lucrar através da venda de espagos publicitarios. Segundo o Estaddo (2012),
diversas agéncias e anunciantes ja procuravam a Rede Globo ha alguns anos para
negociar os pacotes comerciais do Futebol 2014 - que engloba Libertadores,
Brasileirdo e outros eventos - e da Copa do Mundo. Patrocinadores oficiais da FIFA
tém prioridade na aquisicdo das cotas do mundial e podem decidir pela sua compra
antes de outras empresas. Oito vagas foram abertas ao custo de R$ 179,8 milhdes
cada, para 1.120 inser¢gdes da marca na tela do canal. Ja o Futebol 2014 oferece 6

cotas a R$ 185,5 milhdes cada, para 1.647 inser¢des.

Além do consumo que envolve eventos esportivos e organizagdes, existe
também um grande mercado de artigos esportivos materiais, incluindo-se aqui
roupas, calcados, materiais esportivos para treinamento amador e profissional, entre
outros. Segundo Gasparin (2012), dados apresentados pelo Ibope apontam que a

classe B é responsavel por 53% do consumo de artigos esportivos no Brasil.

Segundo o IBOPE (2013)8, nos anos 2011 e 2012, o crescimento nas horas
totais de conteudo esportivo transmitido foi de 41%, passando de pouco mais de
37,5 mil para 53 mil horas anuais. Isso pode ser entendido como um reflexo da
chegada de novos canais esportivos a grade regular da TV por assinatura e a
abertura sazonal de canais e espagos na grade da TV aberta, para a cobertura dos
Jogos Olimpicos de Londres. Além disso, é preciso considerar a escolha do Brasil
como sede da Copa do Mundo 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016 (no Rio de

Janeiro), eventos que ja repercutem de forma crescente na midia.

Juntas, as seis principais modalidades (futebol, automobilismo, vdlei, ténis,
basquete e artes marciais/lutas) representam 80% das horas dedicadas ao esporte.
Em 2007, elas tiveram 28.680 horas transmitidas, niumero que evoluiu 49%, saltando
para 42.699 horas em 2012. Artes marciais/lutas, por exemplo, saiu de apenas 656

horas de exibicao em 2010 para 1.953 horas no ano passado, praticamente o triplo.

No mesmo artigo, o IBOPE define:

" Cota da Copa na Globo beira R$ 180 milhdes cada. Disponivel em http://www.estadao.com.br/noticias/impress
o0,cota-da-copa-na-globo-beira-r-180-milhoes-cada-,1033085,0.htm . Acesso em 06/07/2013

® Mais esporte na TV. Disponivel em http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Mais-
esporte-na-TV.aspx . Acesso em 07/07/2013.
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[...] Como nao poderia ser diferente, no pais do futebol, essa
modalidade registrou tempo de exibicdo maior do que as demais
em 2012, atingindo 54% do total com suas quase 29 mil horas
transmitidas. Neste cenario, a Copa das Confederagdes e a Copa
do Mundo certamente alavancardo esses numeros, com a
chegada de novos canais especializados e uma cobertura
crescente desses eventos também pela TV aberta. [...] A
modalidade artes marciais/luta explodiu no gosto popular e pode
ser considerado um caso a parte. A compra dos direitos pela TV
Aberta fez com que o volume de exibigcado desse esporte atingisse
quase 2 mil horas e um share de 3,5% em 2012. O que multiplicou

em trés vezes seu volume de exposic¢do. (2013)

Expostos alguns numeros, fica clara a importdncia desse segmento no
cenario econdmico-social mundial. Pode-se, entao, passar para uma descricdo de

aspectos mais organizacionais do mercado esportivo.

2.3. 0 ESPORTE COMO NEGOCIO — ASPECTOS DE GESTAO

Para Derzi (2008), o esporte tem-se revelado ao mundo mais do que um
simples espetaculo. Ele atrai multiddes aos estadios, arenas e pragas de esporte e

impulsiona os negbcios da midia, principalmente a televisao (aberta e fechada).

O segmento esportivo € muito amplo, e envolve diversos servigos e produtos
dos mais variados setores (PALAIA, 2013). A primeira vista essas organizagoes
podem parecer meras servidoras que proporcionam um espetaculo esportivo,
quando na realidade elas movimentam muitas outras areas. Dentre elas, pode-se
citar: turismo, saude, transporte, limpeza, seguranga, alimentagdo e comunicagao.
De forma direta ou indireta, a maioria destes setores acaba sendo afetada pela

pratica esportiva, seja ela amadora ou profissional.

Derzi (2008, p. 8) afirma ainda que “associando suas marcas ao esporte, as
empresas tornam-se agentes promotores de espetaculos esportivos em todo o

mundo. Ao procederem dessa forma, entram no mundo do entretenimento”.
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Numa abordagem holistica do mercado esportivo, outro ponto importante é o
atleta. Existe um grande numero de atletas que, em seus diferentes esportes,
acabam se tornando verdadeiros astros, cumprindo, assim, uma fungao de simbolo.
Eles atraem os fas para um esporte por suas agdes, personalidade e capacidade
técnica, e dessa forma se tornam opcgdes interessantes para agregar valor
(KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008). E preciso dizer, também, que muitos destes
idolos recebem cifras na casa das dezenas de milhdes de doélares anuais, nao s6 em
salarios e premiagdes, mas em contratos publicitarios. Apresenta-se aqui uma
estrutura benéfica para os dois lados: atletas lucrando através do investimento de
empresas, e as organizagdes atribuindo valores aos seus produtos e/ou servigos

através da imagem positiva que estes esportistas tém com o publico.

Atualmente, o esporte vale também pelo seu poder de comunicagao junto ao
publico e aos segmentos de publico de interesse de seus investidores e
patrocinadores. Sabe-se que o esporte possui uma imagem interessante e que
remete a varios sentimentos positivos das pessoas, como paixao, emogao, vitoria e
conquista. O gestor precisa, portanto, estar atento a essas variaveis e caracteristicas
peculiares do segmento esportivo, pois elas serao essenciais no desenvolvimento de

uma estratégia de agao.

Mesmo com tantas oportunidades e possibilidades que o esporte oferece,
ainda existe certa desconfianga e despreparo dos profissionais para lidar com o

assunto. E o que afirma Rocco Jr. (2012, p.2), dizendo:

[...] O esporte € um dos grandes expoentes da cultura em nosso
pais. Provoca, em varios momentos, manifestacdes de paixao e
loucura de nosso povo. No entanto, a falta de profissionalismo
com que o esporte é tratado no Brasil, por todos os agentes com
ele e nele envolvidos, tem levado um grande niumero de empresas
a subestimar o retorno sobre o investimento em esporte (ROCCO
JR, 2012, p.2).



No processo de gestao esportiva, é preciso que se tenha uma visao geral dos
acontecimentos, e também de como as varias ferramentas e areas se
complementam. As oportunidades mercadolbgicas para empresas patrocinadoras e
entidades esportivas sao enormes, mas dependem de um alinhamento estratégico

das acdes a serem criadas e uma visao mais clara de como desenvolver estratégias
conjuntas. (SOMOGGI, 2011)

As possibilidades de atuacgao e investimento nessa area sao muitas: pode-se
trabalhar com a negociagao de patrocinios para eventos, Campeonatos ou Ligas,
para gerar visibilidade e retorno positivo em lembran¢a da imagem; Patrocinio de
entidades especificas, como clubes ou atletas; consultoria a empresas; gestao de
departamentos de marketing de clubes e entidades esportivas; gestao da area de

marketing de empresas que investem em entidades esportivas (PALAIA, 2013).

Dependendo da area e dos objetivos, serao necessarias certas ferramentas do
marketing esportivo, que posteriormente serao listadas detalhadas neste projeto.
Num préximo momento, sera feita uma breve andlise histérica do marketing

esportivo e da industria esportiva.

2.4. A EVOLUGAO DO MARKETING ESPORTIVO

Para facilitar a compreensdao e assimilagdo dos conceitos e dados, é
essencial que se fagca uma analise do processo pelo qual passou o marketing
esportivo e o proprio esporte. Notar-se-a, ao longo desta analise, a mudancga e o
amadurecimento dos préprios conceitos, na medida em que os cenarios foram se
alterando, o publico foi sendo circundado por novos contextos, e os esportes foram

tomando proporgdes maiores em termos de consumo e visibilidade na midia.

Kotler, Rein e Shields (2008) apresentam trés geracbes dos esportes, sao
elas: a Geragao do Monopodlio (1900-1950), a Geragao da Televisao (1950-1990) e a

Geracao dos Melhores Momentos (1990-Tempos atuais).

Na primeira dessas geragbes, o0 esporte apenas comegava a ser
industrializado, e tinha uma base de torcedores predominantemente masculina. Foi

uma época marcada pelo rapido crescimento da populagao e por duas guerras
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mundiais, contexto onde o numero de produtos e esportes era muito limitado, e as

op¢des para os torcedores também acabavam sendo bastante resumidas.

Nesta época, os principais meios de comunicagao eram o radio, os jornais e a
locugao dos proprios eventos ao vivo. Essa estrutura limitada de disseminacgao de
mensagens fazia com que a atracdo de torcedores funcionasse através de
promogdes ligadas a ingressos e acessos gratis. Comecgava, neste contexto, a se

criar uma estrutura de adoragao aos astros do esporte.

Ja nos anos 50, com a afirmacgao da televisao como novo meio, e nas
décadas subsequentes com o seu advento, novos tipos de esportes e formas de
consumo emergiram, redefinindo as praticas da industria. Nesta Geracao da
Televisao, assim chamada por Kotler, Rein e Shields (2008), os programas
esportivos ficaram mais especializados, recorrendo ao marketing, as relagdes
publicas e a publicidade. A industria do esporte tornou-se mais quantitativa,
informando-se cada vez mais a partir dos dados levantados em pesquisa sobre

esportes e preferéncias relativas ao consumo de produtos.

Ainda de acordo com Kotler, Rein e Shields (2008), a partir dos anos 90 teve
inicio a Geracao dos Melhores Momentos, que se estende até os tempos atuais. Por
estar inserida numa sociedade de informacdo, os esportes acabaram sendo
reconfigurados para atender as estruturas interativas que foram aparecendo. O
crescimento da internet, por exemplo, criou uma nova ferramenta de contato direto
do torcedor com o seu clube ou atleta favorito, ja que através dessas ferramentas
ele tem acesso a informagdes sobre seu esporte com muito mais facilidade, mesmo

fora da temporada regular.

Com relagao as perspectivas futuras, a tendéncia mais evidente esta ligada a
melhora da estrutura fisica que recebe estes espetaculos esportivos. Dado o devido
tempo e investimento, os estadios, ginasios e arenas acabarao se tornando centros
integrados de diversas experiéncias, recheados por temas que representam a
identidade daquele clube ou organizacao. Os torcedores, através de suas vontades
e opinides, tendem a ser nao sé participantes dos eventos e promocgdes, mas
formadores do processo de producao destas agbes (KOTLER; REIN; SHIELDS,
2008).
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De acordo com Palaia (2013), o marketing esportivo passa por um processo
de maturagao, onde tende-se a uma valorizagao equivalente entre relacionamento e
competéncia técnica. Os profissionais passarao a ser cada vez mais especializados
no assunto, e virdo das mais diversas areas académicas, de modo que 0 campo se
tornara mais versatil. O proprio contexto de proximidade com o publico, como
resultado do poder da midia, fara com que seja exigida cada vez mais transparéncia

nas acgdes e decisdes das organizagdes esportivas.

2.5. 0O CONSUMIDOR ESPORTIVO

O torcedor € um ativo altamente valorizado na industria esportiva. Pelo pouco
tempo e dinheiro que costuma ter, esse torcedor precisa muitas vezes optar por qual
€ a melhor maneira de investi-los (KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008). Esses
espectadores sao consumidores, € no seu papel esperam (e exigem) organizagao,
qualidade e, mais do que isso, esperam um retorno positivo do seu investimento, na

forma de uma boa experiéncia, algo que vai além do resultado esportivo.

Kotler, Rein e Shields (2008, p.20) definem os torcedores no cenario mundial
atual da seguinte forma:

Nessa nova era, todos os torcedores sdo inconstantes; e todos os
torcedores estao em jogo. Os concorrentes se empenham cada vez
mais em guerra total pelo dinheiro, pelo tempo e pela preferéncia dos
torcedores. Os executivos do mundo do esporte enfrentam hoje um
novo nivel de competicdo, uma verdadeira corrida para sobreviver
num mercado assoberbado pelas opg¢des, e uma batalha para definir,
atrair e manter a fidelidade dos torcedores cada vez mais
inconstantes (KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008, p.20).

Para Morgan e Summers (2008), tdo importante quanto definir quem é o
consumidor esportivo, é estudar seu comportamento e definir a importancia desse
processo para os profissionais de marketing esportivo. Para estes autores, os
processos de decisdo podem variar dos mais simples e de baixo investimento, como
a decisao de comprar um lanche no estadio, até os mais complexos e onerosos,
como a decisdao de comprar um ingresso para a final da Copa do Mundo em outro

pais, que implica na necessidade de passagens e diarias de hotel.
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Para Kotler, Rein e Shields (2008), os fatores que pesam na decisao de um
consumidor esportivo sao inumeros, ja que este esta inserido num mercado
dindmico que lhe impde diversas condigdes e situagcdes. Um desses fatores € o
ambiente altamente competitivo, que faz com que organizagdes disputem entre elas
a atencao daquele torcedor, o que pode acarretar até uma perda de forga daquele
esporte em si. Essa competitividade pode existir entre atletas, entre esportes
diferentes que buscam novos adeptos, entre grupos de interesses, entre clubes de

um mesmo esporte.

Além dos fatores ja citados, existem outros trés que influenciam o processo
de escolha do publico esportivo, sao eles: a expectativa elevada com relagao aos
produtos adquiridos, a falta de tempo e as novas tecnologias (KOTLER; REIN;
SHIELDS, 2008). Cada vez mais exigentes, os torcedores ndo acompanharédo um
evento que nao satisfaca seus desejos e suas necessidades de entretenimento, e
nao utilizarao do pouco tempo livre que tém para irem a um evento esportivo que
ndo os divirta e proporcione conforto. E aqui que entram as novas tecnologias,
fornecendo informagdes que ajudam/influenciam na escolha desse torcedor e
proporcionando canais de contato com os mais diversos esportes. Destacam-se,
nesse contexto, a sites da internet e o grande numero de canais de TV relacionados

a esportes.

Segundo Morgan e Summers (2008), durante o processo de deciséao, o
consumidor tende a considerar alguns tipos de riscos. Primeiramente o risco
financeiro, e remete a relagao custo-beneficio que o consumidor naturalmente traca
em seu pensamento. Depois, o risco social, que representa a consideragao que os
torcedores dao as opinides e ideias de outros torcedores. Ha também os riscos
fisicos e funcionais, que estao ligados a preocupagao com a seguranga pessoal, o
funcionamento adequado dos produtos ou servigos adquiridos (assentos limpos e
confortaveis, por exemplo) e a qualidade do que Ihe é oferecido. Por fim, existe o
risco psicoldgico, que esta relacionado com a preocupagao sobre a quantidade de
tempo e esforgo que a pessoa tera que dispender para acompanhar aquele evento

esportivo, ou para comprar e utilizar algum produto material.

O consumidor esportivo esta cada vez mais individualista (KOTLER; REIN;

SHIELDS, 2008), isso porque com o tempo |lhe sao apresentadas diversas opg¢oes,
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tantas que ele acaba montando sua propria programagéo, de acordo com seus
interesses e afinidades particulares. Desse modo, o processo de decisao acaba
cada vez menos influenciado pelas rela¢gdes em grupos. Além disso, houve uma
mudang¢a na estrutura e no proprio comportamento das familias, o que afeta a

formacao de ideias sobre qual esporte acompanhar ou para qual time torcer, por
exemplo.

Morgan e Summers (2008) descrevem fatores psicoldgicos e sociais (internos
e externos, respectivamente) que influenciam no processo de tomada de decisdo. A
formacao interna tem forte impacto sobre a forma como cada consumidor enxerga o
mundo e processa as informagdes que lhe sao apresentadas, e esses fatores
psicolégicos sdo Unicos para cada individuo. Alguns dos fatores internos sao:
personalidade, percepg¢ao, aprendizado e atitudes. Por outro lado, os fatores
externos sdo aqueles que vém da influencia social sobre os individuos, e incluem a

cultura, os grupos de referéncia, a familia e as influéncias situacionais.

Morgan e Summers (2008, p.24) discorrem, ainda, sobre a importancia da

motivagao para o entendimento do consumidor esportivo, dizendo:

A motivagao é a forga motriz que nos impele a agir para satisfazer
necessidades especificas; € um estado interno que faz surgir,
direciona e mantém o comportamento. Os individuos sdo conduzidos
por motivos diferentes, para satisfazer necessidades diferentes em
momentos diferentes. Os profissionais de marketing esportivo
precisam entender as motivagdes de seus clientes, ja que elas sao
usadas para direcionar a tomada de decisao, os padrées de busca
de informagbes e preferéncias e critérios de escolha dos
consumidores. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.124)

Um conceito importante, que sera detalhado posteriormente neste trabalho, &
o de posicionamento, pois com base que os profissionais do mercado esportivo
tomam algumas decisdes sobre segmentag¢do. Este posicionamento influenciara a

forma como o consumidor enxerga os produtos esportivos, e sera definido de acordo
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com uma estratégia. Antes de passar para esta parte estratégica, no entanto, é

preciso entender o que € o produto esportivo.

2.6. O PRODUTO ESPORTIVO

Compreendido o publico esportivo, faz-se necessaria uma descricdo dos
produtos que eles consomem. A partir dessas defini¢gdes, sera possivel partir para
um detalhamento da parte estratégica do marketing esportivo, que englobara

conceitos aqui apresentados.

Para Kotler (2006), produtos podem ser classificados como qualquer coisa
que possa ser oferecida ao mercado para ser apreciada, adquirida, utilizada ou
consumida, de modo a satisfazer uma necessidade ou desejo. Os produtos podem
ser, portanto, tanto objetos materiais tangiveis quanto servigos intangiveis e
subjetivos. Na maioria das vezes, no entanto, esses conceitos nao estao
completamente dissociados. Para que fique mais clara essa diferenc¢a, costuma-se
classificar esses bens como mercadorias ou servigos puros, dessa forma nao ha

confusao.

O produto esportivo, especificamente, € visto por Morgan e Summers (2008)
como um compilado de 3 niveis: o nucleo, o produto real e o produto ampliado. O
produto-nucleo pode ser definido como a solugao para o problema do consumidor,
um bem adquirido de fato, seja ele intangivel ou fisico. Ja o nivel real representa o
produto propriamente dito, com suas caracteristicas especificas, e o produto
ampliado, por fim, que diz respeito aos beneficios e servigos auxiliares advindos

daquele bem.

Qual, entao, deve ser a abordagem do profissional de marketing para os
esportes? Para Morgan e Summers (2008) o esporte tem varias caracteristicas que
o aproximam de um servigo. Os produtos esportivos sao intangiveis, ou seja, nao
podem ser armazenados, e dificilmente sdo quantificados. Cabe ao profissional do
esporte aumentar essa tangibilidade, para que se quebre a desconfiangca do
consumidor envolvido, gerada pela falta de um bem material que remeta aquela

experiéncia. Outra carateristica marcante do produto esportivo € a inseparabilidade,



29

ja que o seu consumo nao pode ser desvinculado do processo de producgéo. Por nao
terem controle sobre os resultados esportivos, os profissionais desta area precisam
pensar em formas de compensarem possiveis reveses atraves de outros aspectos

da experiéncia, os quais serao descritos posteriormente neste projeto.

Morgan e Summers (2008) descrevem, ainda, mais duas caracteristicas que
aproximam os produtos esportivos de servicos. A primeira delas é a
heterogeneidade ou padronizagao da oferta. Um jogo de futebol, por exemplo, nunca
sera igual a outro. O resultado muda, as jogadas mudam, a torcida interage de
maneira diferente em cada jogo, ou seja, € dificil definir um padrao. Essa
heterogeneidade esta presente, inclusive, em materiais esportivos fisicos como, por
exemplo, um par de ténis esportivo, ja que cada consumidor os utilizara em um
horario, em um local, sob condi¢des climaticas especificas e a sua maneira. A outra
caracteristica € a percebilidade®, ja que nao se pode ser guardar, empilhar ou
liquidar servicos nao-vendidos. Os materiais esportivos também sao pereciveis, ja

que depois de algum tempo de uso ele nao cumprem a fungado com a mesma
eficiéncia.

Merece destaque, também, a crescente participacao de clubes esportivos,
seus patrocinadores, jornalistas e torcedores no universo das novas midias. Em
razao dos exorbitantes valores financeiros que orbitam em torno da cultura do
esporte, um grande numero de empresas COmegou a enxergar nesse universo uma
excelente perspectiva de negdcio, colocando o produto esportivo como um dos
principais vértices da tado comentada industria do entretenimento e,
consequentemente, do consumo (ROCCO JR. 2012).

Na descricao das caracteristicas dos produtos esportivos é essencial tragar
um paralelo com a midia, visto que é um fator de crescente influéncia diante desses
itens. A midia afeta horarios, regras e até mesmo o formato dos jogos. Pela
necessidade de apresentar retorno financeiro, os executivos das grandes redes de
comunicagao acatam as exigéncias dos anunciantes, ja que estes sdo os

responsaveis por grande parte dos investimentos nos veiculos de comunicagao
(MORGAN; SUMMERS, 2008).

? Qualidade do que ¢ perecivel (Dicionario Aurélio).
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Os idolos também sao produtos esportivos (KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008).
E segundo o instituto de pesquisa Ibope (2013),

Pele, Ayrton Senna, Zico, Neymar, Nelson Piquet, Anderson Silva,
Bernardinho... idolos esportivos nao faltam no pais. Eles
alavancaram e continuam promovendo suas respectivas
modalidades como atragbes de audiéncia garantida. Foi assim que,
ao longo dos anos, os brasileiros passaram a consumir esportes com
cada vez mais intensidade pela TV'.

Para Morgan e Summers (2008), o esporte diferencia-se dos outros produtos
porque esta diretamente ligado ao alto nivel de identificagdo pessoal que ele
desperta nos individuos. Além disso, o esporte tem em sua esséncia uma de suas
caracteristicas mais intrigantes: a capacidade de emocionar. A emocgao esta
representada na alegria da vitéria, na adrenalina da conquista, e até no vazio da
derrota, e tudo isso contribui para que se crie um forte lago de afinidade entre o
produto esportivo e o seu consumidor. Poucos segmentos tém produtos tao
atrelados a sentimentos quanto o mercado esportivo, e por isso ele representa uma

oportunidade diferenciada de investimento.

Para Kotler, Rein e Shields (2008, p.26), um dos fatores que afeta

diretamente o produto esportivo é o paradoxo da comercializagao. Eles explicam:

[..] A medida que os esportes foram sendo comercializados,
desenvolveu-se um conflito entre o conceito de esportes como
negocio e esportes como competicdo. Por um lado, o esporte opera
como um negocio multibilionario no qual os esportes sao os produtos
e os torcedores sao os consumidores. Por outro lado, os esportes
sao jogos muitas vezes relacionados com a inocéncia da juventude,
com o espirito da competicdo e com a integridade do jogo. O conflito

entre o negécio e o esporte se faz presente em tudo, com debates

' Mais esporte na TV. IBOPE. Disponivel em http://www.ibope.com.br/pt-
br/conhecimento/artigospapers/Paginas/Mais-esporte-na-TV.aspx . Acesso em 12/08/2013.
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que vao de uma possivel antecipagao do inicio das competi¢cdes para
as 9 horas da manh3, a fim de se adequar a grade de programacgao
das TVs, a permissdao ou nao de publicidade no campo de jogo.
(KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008, p.26).

Nota-se, entao, que os produtos esportivos exigem ao mesmo tempo atencao,
cuidado e visao critica, para que o profissional envolvido possa enxergar

oportunidades e atingir seus objetivos de maneira eficaz.

2.7. MARKETING ESPORTIVO ESTRATEGICO

Os pontos anteriormente destrinchados neste projeto sdo importantes, mas
nao podem ser vistos como elementos dispersos e desconexos. Num ambiente
dindmico como o esportivo, o profissional do marketing esportivo precisa ter uma
visdo critica, holistica'' e pratica das situagdes, e nesse sentido, tendera a construir
planos de acado completos, que considerem diversos pontos relevantes daquele
cenario. Chamar-se-a, neste projeto, essa construgdo de plano holistico de

marketing esportivo estratégico.

Morgan e Summers (2008, pg.51) definem a estratégia no marketing da
seguinte forma: “Estratégia de marketing € o processo de planejamento,
implementacao e controle dos esforcos de marketing com o objetivo de alcancgar

metas organizacionais e satisfazer as necessidades do consumidor”.

Ainda de acordo com Morgan e Summers (2008, pg. 52),

os esforgcos de marketing abrangem identificacdo de segmentos de
marketing apropriados e lucrativos; compreensao do comportamento,
das necessidades e dos desejos dos clientes nesses segmentos;
desenvolvimento de produtos diferentes; estratégias de definicdo de
precos; sistemas de distribuicdo e planos promocionais para cada
segmento; e, por fim, monitoramento da eficacia de todo esse

"' A abordagem holistica do marketing esta baseada no desenvolvimento e na implementagio de processos de
marketing que reconhegam sua amplitude e suas interdependéncias (Kotler, 2006, p.28).
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esforco para assegurar que os clientes de cada segmento estejam
satisfeitos com suas trocas (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.52).

Um conceito essencial no estudo das estratégias de marketing € o de
processo de troca. As trocas sao o ponto central do marketing estratégico, e
representam a obtencdo de um bem desejado por alguém, em troca de um valor
(que pode ser financeiro ou em forma de outro bem) também interessante a outra
parte. A troca é, portanto, um processo de criagdo de valor, ja que normalmente

concede as partes envolvidas uma situagao mais vantajosa. (KOTLER, 2006)

No esporte, especificamente, essas estratégias tomam contornos ainda mais
importantes. Para Morgan e Summers (2008), a satisfagao do consumidor esportivo
esta diretamente ligada a qualidade da experiéncia que lhe é proporcionada. Além
disso, essas experiéncias também sofrem a influéncia de outros consumidores, dos
arredores fisicos, da percepcao de cada pessoa e até do seu humor. Como os
profissionais do marketing nao podem prever os resultados esportivos, eles
precisam tragar estratégias que considerem esses fatores e diminuam os riscos de

fracasso num ambiente quase imprevisivel.

Morgan e Summers (2008) propéem um modelo para formulagao de
estratégias de marketing esportivo, dividido em seis etapas. Na primeira delas, &
preciso esclarecer e definir quais sao os objetivos organizacionais e de marketing12.
Definem-se, nessa etapa, quais sao as metas da organizagao e que tipo de recursos
estao disponiveis para alcanga-las. Depois disso, € preciso que seja feito um

|13

diagndstico situacional'”, que consiste em uma analise ambiental para examinar as

influéncias externas'* exercidas sobre a organizagao, bem como uma analise interna

para avaliar a capacidade de sustentacdo da organizagao, caso precise “contra-

'2 Objetivos de marketing sio asser¢des sobre o que devera ser atingido por meio de atividades de marketing.
Eles devem ser realistas, mensurdveis e especificos (MORGAN; SUMMERS. 2008, p.32).

15 Nesta andlise, € sugerido que as empresas considerem 5 fatores, sdo eles: a intensidade da concorréncia; o
poder de negociagdo dos compradores; a ameaga de produtos substitutos; o poder de negocia¢do dos
fornecedores e a ameaga de participantes recém chegados ao mercado (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.34,
apud PORTER, 1985, p.5)

" As forcas externas podem ser vérias, sendo as mais comuns: a tecnologia; o clima econdmico; a politica; as
tendéncias demograficas e sociais. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.34, apud PORTER, 1985, p.5)
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atacar” estas ameacgas externas. Terminadas as analises ambientais, vem a etapa
de identificacdo e descricdo dos mercados-alvo da organizagao, que consiste em
encontrar grupos potenciais de consumidores, 0s quais apresentam diversas
caracteristicas pessoais, fisicas e de comportamento que os aproximam do produto

ou servico oferecido por aquela organizagao esportiva.

Apresentadas estas trés etapas inicias de levantamentos de dados, Morgan e
Summers (2008, p.44) partem para a descricao das ultimas trés, que sao mais
ligadas a agdes e indicagbes praticas. A primeira delas se refere ao desenvolvimento
de um mix de marketing'® especifico para aquela situacéo, partindo de uma matriz
estratégica. Nesse momento, o profissional precisa considerar os efeitos das agdes
planejadas e estar atento ao fato de que suas estratégias - sejam elas de prego,
promocgao, produto ou distribuicdo — acontecem concomitantemente e, por essa
razao, devem estar alinhadas. Definidas essas diretrizes estratégicas, vem a etapa
da implementacdao e coordenagao dos planos de marketing, onde os planos sao
colocados em pratica, e por fim, a etapa de controle e avaliagao da estratégia, onde
os resultados sao avaliados e monitorados.

Quando se refere a estratégia de marketing esportivo, um dos principais

fatores é o pregco. Segundo Rocco Jr (2012, p.37),

a definicado de precos € uma questdo delicada nas decisbes de
planejamento estratégico dentro do esporte. O preco de compra de
um ingresso para um evento esportivo tem como base nao apenas o
valor financeiro daquele ingresso, mas também o valor da
experiéncia e das expectativas de desempenho dos atletas que o
publico encontrara. Assim, para varios produtos esportivos, teremos
estratégias de precgos diferenciadas, em razao do suposto beneficio

pessoal a ser obtido naquele evento esportivo (ROCCO JR, 2012,
p.37).

" O conceito de mix de marketing esta ligado aos 4p’s do marketing, que sdo: Produto, Prego, Praca
(distribuicdo) e Promogdo. Quando se insere o termo Mix de Marketing num contexto organizacional, refere-se

a forma como o profissional articula e planeja suas agdes em cada uma dessas quatro vertentes (KOTLER, 2006,
p.17).



O preco do produto esportivo, portanto, nem sempre se restringe a troca
monetaria. Quando se desenvolve uma estratégia de precos, é preciso que se tenha
visdao holistica, para que sejam percebidos ndo s6 os aspectos tangiveis daquele
produto (como os custos com material e logistica, por exemplo), mas também os
valores subjetivos intrinsecos aquela marca, que devem ser estipulados e

acrescidos no preco final percebido pelo consumidor (ROCCO JR. 2012).

Acerca do tema estratégia de precos e valores, Palaia'® (2013) comenta que
ainda vigora no Brasil uma subexploragao de conceitos por parte de alguns gestores
esportivos. Muitas organizagdes nao tomam o devido cuidado e acabam repassando
ao consumidor valores que nao condizem com a realidade percebida. Um bom
exemplo disso sdo as organizagdes que estabelecem altos valores de ticket médio'’
sem oferecer condig¢des fisicas que justifiquem aqueles nimeros. Em alguns casos a
estrutura é péssima - os estacionamentos sao caros e logisticamente inadequados,
os banheiros sao ruins, as instalagcbes sao desconfortaveis e os servigos de
alimentagao sao insuficientes — e mesmo assim os ingressos sao caros. Ao agirem
desta forma, os gestores estdo assumindo riscos, ja que estdo baseando seu
sucesso (ou fracasso) em aspectos que nado podem controlar, como a paixao do

torcedor pelo time ou o0 bom desempenho esportivo.

O produto esportivo ja foi definido e contextualizado ao longo deste projeto,
no entanto torna-se necessario, neste trecho, estabelecer uma ligagao entre ele e o

pensamento estratégico. Para Morgan e Summers (2008, p.45),

[...] o produto geralmente € o jogo propriamente dito, mas ha também
alguns componentes intangiveis que precisam ser considerados. Os
elementos tangiveis do produto esportivo sdo os praticantes de
determinado esporte, o tipo de competicdo ou jogo praticado, as
decisdes de merchandising (camisetas, bonés, equipamentos, etc.) e
os locais de jogos. Os elementos intangiveis sao as impressoes,

experiéncias, emocgdes e interpretacbes demonstradas pelas

' Contendo apresentado oralmente durante o curso de férias de Marketing Esportivo na Escola Superior de
Marketing e Propaganda de S&@o Paulo.

' O ticket-médio ¢ um valor monetario simbélico que surge da divisdo da receita bruta total de um espetaculo
esportivo pelo numero total de torcedores presentes (PALAIA, 2013).
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pessoas em relacao ao esporte, sejam elas participantes ou nao
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p.45).

Pode-se concluir, de acordo com esta citagado, que & fundamental para os
profissionais de marketing esportivo uma abordagem estratégica para os produtos.
Com relacao aos elementos tangiveis, € possivel explora-los de modo a maximizar
os resultados, ja com relagao aos atributos intangiveis, € preciso estar preparado

para amenizar os riscos advindos de sua imprevisibilidade.

A partir do momento em que se tem um produto esportivo bem definido, com
valor agregado e um prego que reflete fielmente seus atributos objetivos e
subjetivos, faz-se necessario que ele seja divulgado e oferecido ao publico de forma
atraente e eficiente. Para Morgan e Summers (2008), essa estratégia de promogao
esportiva deve seguir os cinco pontos fundamentais do mix de promogdes, que sao:
propaganda, relagbes publicas, venda pessoal, marketing direto e promogao de

vendas. Algumas destas ferramentas serao descritas posteriormente neste trabalho.

Outro ponto relevante no marketing esportivo estratégico € a distribuicao
(MORGAN; SUMMERS, 2008). De nada adianta criar um produto, precifica-lo
corretamente e comunica-lo ao consumidor, se ele nao é entregue ao publico da
maneira correta. Nesse sentido, & preciso que se tenha uma definicdo concreta e
embasada sobre os lugares onde ele sera vendido e consumido, pois dessa forma
nao ocorre uma quebra no ciclo da experiéncia, que € o ponto chave da identificagao
e fidelizagao do consumidor a marca (ROCCO JR, 2012).

Agora que ja foram explicitados e detalhados os conceitos de estratégia no
marketing esportivo, passa-se para uma fase de exposi¢ao das ferramentas praticas

que poderao compor esse mix de marketing esportivo.

2.8. FERRAMENTAS DO MARKETING ESPORTIVO

De acordo com os objetivos especificos de uma organizagao que se relaciona
com esporte, apresenta-se a possibilidade de tragcar uma estratégia de marketing

esportivo que seja mais adequada e eficiente. Dentro desse mix de marketing,
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estara estipulado o uso de determinados tipos especificos de agbes, que aqui
chamaremos de ferramentas. De acordo com a intengcdo, a necessidade, a
capacidade de investimento e o prazo de cada organizagao, tornar-se-do uteis
algumas medidas. Neste trecho do projeto, algumas destas diversas ferramentas

serdo apresentadas e detalhadas.

2.8.1. Patrocinios

Para Morgan e Summers (2008) o patrocinio € o elemento principal do
marketing esportivo. Segundo eles, a boa visibilidade e a credibilidade que os
esportes proporcionam vém ao encontro de desejos universais inerentes a qualquer
marca, como a ampliacédo da lembranga por parte do publico e associagao direta
com valores humanos. Em termos de estratégia organizacional, essa ferramenta &
atrativa tanto pelo retorno nas vendas como pelo aspecto dos valores agregados aos
produtos.

De acordo com Palaia (2013), 70% da captagao de patrocinios no mundo vai
para os esportes. Isso se deve ao fato de que essa ferramenta traz inUmeras
vantagens para os dois lados envolvidos. Para os atletas ou times, existe a
recompensa financeira e a valorizagao da imagem, e para os patrocinadores, existe
a possibilidade de criar, refor¢ar ou reposicionar suas marcas junto aos publicos-

alvo, de acordo com o seu interesse ou necessidade.

Mesmo com a relevancia dessa ferramenta, & preciso entender que o
patrocinio por si sé nao resultara em grandes retornos. Para potencializar seus
resultados, é aconselhavel que a empresa utilize alguma forma de ativagéo18. A
simples exposi¢cao de uma marca na camiseta de um astro do esporte, por exemplo,
nao garantira o aumento das vendas de produtos ou servigos. Junto ao patrocinio
devem ser criadas outras agdes que ampliarao a visibilidade, agregarao valor e

gerarao midia espontanea.

'® Ativagdo refere-se a agdes complementares que serdo responsaveis por tornar ativo aquele patrocinio. Ou seja,
s@o acoes de marketing e branding que auxiliam na pulverizagdo da mensagem. Essas agdes ndo seriam possiveis
caso aquele patrocinio ndo existisse.



2.8.2. Licenciamento

Para Derzi (2008), essa ferramenta representa a forma de distribuicao pela
qual o proprietario de um produto, servico ou método, concede a outros
comerciantes a licenga para exposicao e/ou venda no mercado sem definicdo de
padrao. O grupo ou organizagao que assina um acordo de licenciamento com uma
marca obtém o direito de criar e comercializar produtos que explorardo aquela
imagem. Por exemplo, se uma marca de materiais escolares assina com uma
fornecedora de materiais esportivos, ela podera produzir cadernos, mochilas e
canetas com o logotipo dessa fornecedora, e assim agrega valor ao seu produto. O
licenciamento €, portanto, um gerador de receita para as instituicbes esportivas e
para o esporte, assim como um agregador de valor para quem adquire esses direitos
(ROCCO JR, 2012).

2.8.3. Eventos

Entende-se o termo evento, aqui, como uma cerimdnia esportiva criada por
uma organizagao (esportiva ou nao) para aproximar os torcedores e fortalecer sua
marca ou a marca de seus patrocinadores. Eles podem ser campeonatos extensos,
jogos amistosos, torneios sazonais, torneiros curtos, lutas, corridas, entre outros
(PALAIA, 2013).

Para Palaia (2013), os eventos estao relacionados, em esséncia, com a
exposi¢cao do patrocinio, tanto na midia como para o publico presente. Ja para Derzi
(2008, p.34), os eventos sdao manifestagdes esportivas que podem se tornar meios
de comunicagao, funcionando como mercado para anunciantes e veiculos de
comunicagao, além de um ponto de vendas para produtos relacionados a

organizagao.

2.8.4. Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento tem como meta principal criar

relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatério para as partes envolvidas.
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Dentre seus objetivos, pode-se destacar a construcdao de fortes ligagdes

econdmicas, técnicas e sociais entre as partes (KOTLER, 2006).

Na area esportiva, especificamente, o marketing de relacionamento pode ser
usado para fazer com que os clientes percebam que as ag¢des da empresa sao
pensadas para ele. Essa ferramenta € interessante para motivar os funcionarios,
clientes e fornecedores, por meio de agdes ligadas a atletas ou eventos esportivos.
(PALAIA, 2013)

Os programas de sdcio-torcedor, cada vez mais comuns entre os clubes de
futebol no Brasil, sdo exemplos de utilizagdo do marketing de relacionamento por
organizagdes esportivas. Palaia (2013) acrescenta, ainda, que essa € a area mais

promissora do marketing esportivo no Brasil.

2.8.5. Internet

Um bom aliado das organizagdes esportivas € o carater versatil das
ferramentas online. Elas aproximam o torcedor da organizagdo e apresentam baixo
custo de producado e manutencgao, além de possuirem capacidade de abrangéncia
global. De acordo com Palaia (2013) os maiores chamarizes da internet séo a
atratividade, o grande numero de informagdes e opc¢des diferentes que sao

colocadas a disposi¢gao dos consumidores.

Em termos de forma, o esporte pode utilizar a internet através de servicos de
busca, concursos, chats, redes sociais, e principalmente para o comércio através de

lojas virtuais com produtos licenciados e promogdes (PALAIA, 2013).

5.8.6. Assessoria de imprensa

Para Derzi (2008, p.32), essa ferramenta & muito importante. Sobre a
assessoria de imprensa, ele afirma:



E o servico (pessoa fisica ou juridica) de administracdo das
informagdes jornalisticas e do seu fluxo para os veiculos de
comunicacao e vice-versa. Responsabiliza-se pela divulgagcdao do
evento esportivo/fato jornalistico, por meio de releases — envio de
determinado fato a midia, com todos os dados para uma veiculacao
- ou “matéria paga”. E também responsavel pelo clipping do evento,
organizagao ou pessoa fisica. (DERZI, 2008, p.32)

Ja para Palaia (2013), essa ferramenta esta ligada a uma alta credibilidade.
Uma boa assessoria de imprensa € capaz de trazer grande exposicao para a
empresa patrocinadora, com a possibilidade de geragao de midia espontanea, além

de favorecer a valorizagado da imagem de um atleta, evento ou organizagao.

2.8.7. Propaganda Esportiva

Para Derzi (2008, p. 29), a ferramenta Propaganda “consiste na divulgagao
paga de ideias, produtos ou servigos, levada e feita por um patrocinador
identificado.” Ainda segundo ele, a propaganda esportiva deve estar ligada aos
seguintes elementos: a atencao, que deve ser atraida; o interesse, que deve ser
despertado; a necessidade, que deve ser demonstrada; o desejo, que deve ser

gerado e a agao, que deve ser estimulada.

Morgan e Summers (2008) falam ainda sobre o marketing boca-a-boca como
um instrumento da propaganda essencial ao marketing esportivo. Para eles, uma
das formas mais rapidas e baratas de propagar uma mensagem (proposito basico da
propaganda) € criar um produto que gere nas pessoas uma vontade ou necessidade
de passar pra frente as mensagens-chave que compdem aquele produto. Isso
acontece porque o ser humano se sente bem em compartilhar aquilo que gosta e,
por outro lado, € naturalmente curioso. Essa situagao cria um canal interessante
para propagar a mensagem da marca, mas para que ele seja aproveitado, € preciso
que o produto seja bom o suficiente para gerar desejo de compartilhamento. A partir
do momento em que alguém do seu circulo de amizades (familia, colegas do

trabalho, entre outros) Ihe faz alguma indicagao, o individuo naturalmente sente que
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aquela sugestao ja foi validada por alguém com perfil que se assemelha ao dele

proprio, e por muitas vezes acaba seguindo o mesmo caminho.

Falando-se em propaganda esportiva, especificamente, esse conceito de
Morgan e Summers se mostra essencial, pois essas organizagdes estao diretamente
ligadas a torcedores, que em esséncia sao fas unidos por interesses comuns e que

passam pelas mesmas emog¢des quando acompanham aquele espetaculo esportivo.

Kotler, Rein e Shields (2008) também comentam sobre a propaganda
esportiva. Segundo eles, o verbo principal neste quesito € “propagar”. Quando se
fala em organizagdes esportivas existem diversas mensagens a serem propagadas,
mas para que se tenha sucesso, elas devem seguir uma estratégia, e além disso,

devem ser espalhadas numa agao conjunta entre ferramentas.

A propaganda esportiva deve funcionar como uma garantia de que a conexao
do publico com a organizagao nao esta atrelada ao resultado esportivo, afinal, isso é
muito perigoso por ser algo que a organizagao nao controla diretamente. Dessa
forma, entende-se que essa esséncia de propagacao deve estar focada em
transmitir os valores do produto que vao além do desporto em si. Por isso, € muito
comum ver grandes marcas esportivas fazendo propaganda sem falar da pratica
esportiva em si, mas explorando aspectos como paixao, fidelidade, estrutura, entre
outros (KOTLER, REIN; SHIELDS, 2008).

2.8.8. Merchandising

Consiste na exploragdo dos espacos publicitarios durante os eventos ou nos
uniformes dos atletas. O merchandising pode ser explorado em revistas, lojas, sites,
uniformes, placas, balbes, bolas, placares eletrénicos, ingressos, troféus, camarotes,
entre outros (PALAIA, 2013).

2.8.9. Promogao de vendas
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Para Derzi (2008), a promoc¢ao de vendas representa a estratégia
promocional que busca atrair e seduzir o consumidor para compra de algum produto
esportivo. Com estas agdes, o objetivo é criar uma rede maior de clientes, ampliando

assim, a participagao de mercado daquela organizagao.

Palaia (2013), no entanto, apresenta uma descricao diferente desta
ferramenta. Para ele, ela se refere a agbes realizadas dentro de um evento esportivo
com o objetivo de proporcionar uma experimentagao ou gerar conhecimento sobre
um determinado produto. Ela pode vir na forma de degustagdes, brindes, amostras

gratis, sorteios, entre outros.

2.8.10. Midia

Para Palaia (2013), essa € uma das ferramentas mais importantes para o
marketing esportivo, pois € a que atinge o maior numero de pessoas,
proporcionando um grande retorno de visibilidade para a empresa patrocinadora. A
ferramenta midia, no ambito do marketing esportivo, funciona através da compra de
cotas de espacos publicitarios (insergdes de propagandas nos intervalos, ou durante
o evento). Ainda de acordo com Palaia (2013), essa midia também pode ser
espontanea, por meio de reportagens ou transmissdes, e nesse caso as vantagens
sao ainda maiores, ja que a visibilidade aumenta sem que sejam gerados novos

custos para a organizagao.

Kotler, Rein e Shields (2008) seguem a mesma linha de pensamento, e
reiteram que a midia espontanea é, de fato, uma ferramenta interessante (e barata)
que pode ser explorada pelas organizacdes esportivas. No entanto, estes autores
advertem que, como o proprio nome diz, ela ndo pode ser provocada de maneira
simples. Para aumentar as chances de o seu produto se tornar um “alvo” da midia
espontanea, cabe ao gestor esportivo agregar ao seu produto valores que estejam
alinhados com as vontades e necessidades do publico. Quando se consegue
produzir condigdes que entram em sinergia com aquilo que o publico deseja, as

chances de exposicao natural de sua marca se tornam maiores.
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2.8.11. Games

Através dos jogos eletrdnicos, o consumidor pode viver parte da experiéncia
ou da pratica esportiva sem que precise se deslocar ou despender grandes esforgos.
Isso & o que Kotler, Rein e Shields (2008) chamam de experiéncia indireta. Mesmo
que virtualmente, o consumidor acaba se aproximando do esporte, ja que ao jogar
ele se sente inserido naquele contexto. Cria-se, desta forma, uma ponte entre o
meio eletrénico interativo e a experiéncia real, e isso acaba gerando uma afinidade

grande do esporte com o seu consumidor.

Sabe-se a experiéncia presencial em eventos esportivos surge de diversos
fatores. Nao é diferente com os videogames. Para Kotler, Rein e Shields (2008), a
experiéncia do consumidor esportivo no videogame esta relacionada com a
qualidade de imagem, a variedade de sons e trilhas sonoras, os grafismos, a
representacao realista, entre outros. Dessa forma, conclui-se que a légica do uso da
experiéncia no marketing esportivo também é valida para jogos eletrénicos, desde

que sejam observadas as devidas adaptagdes.

Kotler, Rein e Shields (2008) ressaltam, no entanto, que nao se pode
radicalizar e pensar que os jogos eletronicos substituirdao a pratica esportiva real.

Eles afirmam:

[...] ndo se esta querendo profetizar que os videogames cheguem a
substituir a atragcdo do movimento, do suor, e do contato fisico
presentes nesse jogo quando € ao vivo, mas apenas frisar que as
qualidades competitivas e educativas presentes na participagédo em
videogames e outros dispositivos tecnolégicos em muitos casos
acabam sendo alternativas para o tradicional mundo fisico.
(KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008, p.80)

2.8.12. Franchising

Segundo Derzi (2008), franchising refere-se ao processo de franqueamento,

que é a “forma de distribuicdo pela qual o proprietario de um produto, servico ou
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meétodo concede a outros comerciantes licenga e assisténcia para a exposi¢cao e/ou

venda no mercado, de acordo com um padrao.

No Brasil, esse tipo de ferramenta & particularmente comum no segmento de
escolinhas de futebol. Os clubes Ihes concedem o direito de uso da imagem, do
nome e até do uniforme, e em troca eles obtém a possibilidade de expansao e
reforco da marca, pelo aumento do niumero de torcedores (aqueles atletas criam
identificacdo com o clube), pela exibicdo e pela possibilidade de reforgo técnico
(aqueles jogadores, quando se destacam, podem vir a reforcar os clubes

futuramente).

2.8.13. Relagoes Publicas

Segundo Derzi (2008), “consiste na empresa ou pessoa fisica responsavel por
identificar os problemas, apresentar solugdes e melhorar o relacionamento pessoal e
profissional nos niveis interno e externo”. As tarefas nesse sentido variam desde as
mais complexas, como o controle de crises, até as mais simples, como a elaboragao

e colocacao de back-drop'® numa sala de entrevistas.

2.8.14. Aplicativos — Mobile

Neste caso, as caracteristicas se assemelham daquelas apresentadas pelas
ferramentas da internet. O atributo peculiar, no entanto, € a portabilidade. A partir do
momento que o consumidor adquire aquele aplicativo, tem-se um sinal claro de
afinidade com a marca, além de uma ligagao quase permanente entre a organizagao
e aquele membro do publico. Essas condi¢des, se bem exploradas, podem propiciar

retornos positivos para a marca.

As possibilidades relacionadas a esporte sdo inumeras. Existem aplicativos

de noticias, jogos, clubes, organizagdes esportivas, fornecedoras de material

' Back-drop, ou stand pantografico, refere-se a painéis modulares muito utilizados em eventos, coletivas de
imprensa e merchandising. Comumente ele apresenta desenhos que remetam aos patrocinadores e apoiadores
daquele espetaculo ou competig@o esportiva.
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esportivo, competi¢cdes, aplicativos relacionados a pratica esportiva e até a treinos.
Em termos estratégicos, essa gama enorme de possibilidades pode ser utilizada

para fidelizagao e manutencéao de publico consumidor.

3. AS MARCAS E O BRANDING NO ESPORTE

Depois de analisados os conceitos e as ferramentas de marketing esportivo,
faz-se necessaria também uma abordagem especifica das marcas e da gestao de
seus valores no processo de formagao e manutengdo da imagem de uma
organizagao ligada ao esporte. No capitulo inicial deste projeto foram apresentados
conceitos ligados a gestdo da organizagao, ja neste segundo capitulo falar-se-a,
ainda pelo lado tedrico, sobre o processo de construgdo imagética destas
organizagdes esportivas, este bastante ligado a interpretacdo e percepcao do
publico consumidor.

3.1. AMARCA ESPORTIVA

Segundo Kotler (2006, p.296), as marcas (em inglés brands) podem ser
definidas como:

[...] um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao
de todos esses elementos, destinada a identificar os produtos e
servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los
da concorréncia. Os diferentes componentes da marca — nomes de
marca, logos, simbolos, embalagens, e assim por diante — sao
elementos de marca (2006, p.296).

Quando se fala em branding, portanto, refere-se ao ato de gerir todos estes
aspectos e atributos de um produto ou servico de modo a diferencia-lo dos demais
no seu determinado nicho® ou segmento. O branding diz respeito, entdo, ao

processo de criar valores e ativos intangiveis capazes de beneficiarem os clientes e

*% Grupo definido de individuos, menor que o segmento de mercado, cujos participantes podem estar a procura
de uma combinagéo especial de beneficios.



45

Stakeholders através da atribuicdo de poder a uma marca de um produto ou servico.
(KOTLER, 2006).

No caso dos esportes, encontra-se uma situagao particular que exige atencgao
especial e discernimento por parte do gestor (ou decisor). Segundo Kotler, Rein e
Shields (2008, p.108), “a maioria das modalidades enfrenta um dilema unico”. Para
eles, este dilema esta no fato de que a marca esportiva esta sujeita aos efeitos das
vitérias e das derrotas. Eles complementam, ainda, dizendo que o problema, na
realidade, é que os gestores se escoram nesta barreira para justificar o fracasso de
suas organizac¢des, quando deveriam estar criando alternativas para sobrepujar essa
dificuldade.

E fundamental que as organizagdes esportivas valorizem e tentem expandir
suas marcas independentemente dos resultados esportivos em competicbes. Elas
devem focar naqueles pontos os quais podem controlar em sua integridade, para
que reforcem a conexao com os torcedores (seus clientes) e estes fiquem menos
sujeitos a afastamento em caso de resultados negativos (KOTLER, REIN, SHIELDS,
2008). Em outras palavras, eles precisam fidelizar o publico a marca por meio de
elementos nao necessariamente ligados a competicao, pois vitérias e derrotas sao
inerentes aos esportes, e o0 ambiente de imprevisibilidade torna essencial uma

abordagem estratégica.

De acordo com Kotler (2006), as marcas podem ser classificadas como
produtos ou servigos que, de alguma forma, agregam dimensdes capazes de torna-
las diferentes de outros produtos ou servicos com finalidades similares. Essa
diferenciagcdo pode ser racional, funcional ou tangivel, quando ligada ao
desempenho do produto, ou simbdlica, emocional e intangivel, se ligada aquilo que a

marca representa.

A marca esportiva, para Kotler, Rein e Shields (2008), € uma sintese de fatos
e imagens que compdem um produto esportivo. Estes autores alertam, no entanto,
para o fato de que as marcas nao sao simples desenhos ou compilados de fontes e
cores, mas sim promessas de beneficios a sua base de fas. Quando se trata de

gestao de marca, principalmente no ambito esportivo, tem-se uma forma de buscar
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um diferencial competitivo em meio a um mercado cada vez mais disputado, onde

todos querem ampliar sua base de fas a partir de um grupo finito de “indecisos”.

As marcas esportivas capazes de se manterem competitivas sdo aquelas que
conseguem proporcionar aos seus torcedores fieis uma experiéncia continua e
especial, pois assim elas conseguem se distanciar da ameaga do desempenho
esportivo (MORGAN; SUMMERS, 2008).

3.2. GERAGAO DE VALORES

Quando se pensa em gerar valor para um produto esportivo (transforma-lo
numa marca) devem-se buscar alguns pontos basicos. Segundo Kotler, Rein e
Shields (2008), o primeiro deles é estabelecer permanéncia, ou seja, formar uma
conexao tao sélida com o seu publico que ela se torna inquebravel em tempos de
resultados esportivos adversos. Outro agente de constru¢ao de for¢ca para a marca &
a conectividade, que se refere ao estabelecimento de plataformas variadas e
versateis de contato entre o publico e a organizagédo. Além disso, uma marca deve
proporcionar extras, que sao as diferengas em interesse do publico e retorno

financeiro sobre seus concorrentes.

Kotler, Rein e Shields (2008) apontam quatro elementos basicos do branding
esportivo. Sao eles: segmentagao, envolvimento, ethos e transformacao. Todos eles
sao fundamentais para um processo coeso e completo de gestao de marca. A seguir

serao explicados cada um destes elementos.

O elemento da segmentagado refere-se a moldagem que as organizagdes
devem fazer aos seus produtos de acordo com as necessidades e caracteristicas
especificas de seus publicos. Fazem parte dessas caracteristicas a renda, religiao,
educacgao, localizagao, etnia, entre outros. Com o tempo, no entanto, novos atributos
foram incorporados a este grupo de caracteristicas. Passaram a serem
consideradas, também, variaveis psicograficas, estilos de vida, percepgbes e
preferéncias (KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008).
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Ja o envolvimento esta ligado a relagdo que a marca tem com seus
torcedores. Neste elemento, existem padrdes gerais de envolvimento, mais faceis de
classificar e identificar, mas ha também rituais de consumo mais especificos de cada
organizagao, que devem ser rastreados e analisados para que se tenha mensagens
mais eficazes para geragao de valor (KOTLER; REIN; SHIELDS; 2008).

O terceiro grande elemento do branding esportivo € o ethos. Este elemento
representa o carater e os valores do comunicador da maneira como sao presumidos
ou entendidos pelo publico. O ethos € indispensavel para que exista uma conexao e
se construa uma credibilidade. Nos esportes, especificamente, os torcedores
precisam acreditar que aquela organizagao é digna de sua torcida e confianga, e que
aquela marca possui integridade suficiente para manté-lo como adepto (KOTLER,
REIN, SHIELDS, 2008).

O quarto e ultimo elemento € chamado de transformagao. Este elemento esta
diretamente ligado @ mudangas direcionadas em um produto da industria dos
esportes, de modo a impulsionar suas forgas, diminuir suas fraquezas e combater
possiveis ameacgas dos concorrentes. Com o tempo, diversos aspectos que
permeiam os esportes acabam se alterando, e isso exige adaptagdes por parte das
marcas. A expectativa do publico muda, as tecnologias de transmissao e
comunicagao evoluem, as regras mudam, e tudo isso acaba fazendo com que as
marcas tenham necessidade de se transformarem, para que estejam alinhadas com

0 contexto em que estao inseridas.

Mas, afinal, quanto vale uma marca esportiva? O trabalho de calcular
quanto vale uma marca é complexo e exige a avaliagdo de uma
grande quantidade de informagdes. E preciso avaliar dados
financeiros, historico, pesquisas com torcedores, dados do mercado
de marketing esportivo, habitos de consumo dos torcedores,
desempenho da equipe dentro das quatro linhas, nimero de socios,
se tem ou nao estadio proprio e por ai vai. Quanto mais informacoes,

mais preciso e aproximado pode ser o valor encontrado. Todos
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esses indicadores influenciam de forma direta o valor da marca.
(ESTEVES, 2012)*".

Segundo Esteves (2012), para que as decisdes e agdes estejam alinhadas
com os valores e atitudes que a marca quer transmitir ao seu torcedor e ao mercado
em geral, € necessario que se trace uma estratégia clara. Ja para se conhecer
melhor o potencial do produto (e da marca, como consequéncia), € preciso fazer

uma analise de todos os elementos que o cercam antes de partir para a agao.

Ja para Kotler (2006, p.296),

A construgado de uma marca forte requer um cuidadoso planejamento
e gigantescos investimentos no longo prazo. Na esséncia de uma
marca bem-sucedida existe um excelente produto ou servico,
sustentado por um marketing desenvolvido e executado com
criatividade (2006, p.268).

No sentido deste planejamento, no entanto, Kotler (2006) alerta que é preciso
ter cuidado. Ele apresenta o conceito de estratégia de branding, segundo o qual uma
empresa identifica os elementos de marca que utilizara nos produtos que
comercializa. De acordo com essa abordagem, as organiza¢gdes devem evitar tomar
decisbes as cegas, ou seja, sem plano e sem objetivo definidos. As decisdes de
branding devem ser, portanto, alinhadas com as intengdes de transformacgéao que se

tem para aquela marca.

3.3. AMENSAGEM ESPORTIVA

Os esportes constroem marcas destinadas a concorrer num mercado dividido
e competitivo. Compete-se nao s6 para conseguir aumentar a base de fas que
segue uma determinada organizacao, mas também para angariar novos adeptos
para aquele desporto em especifico. Além disso, como foi dito antes neste projeto, a

gestdo esportiva (quando bem executada) esta atrelada ao controle de elementos

*' ESTEVES, Larissa. Branding no Esporte. FUTEBOL MARKETING. Disponivel em <http:/www.
futebolmarketing.com.br/2012/coluna-branding-esporte/. Acesso em: 08/10/2013.



49

nao desportivos, atributos que vao além do resultado esportivo. Formam-se,
portanto, questdes de atracdo e conservagao que sao especificas da industria
esportiva. Os produtos esportivos servem regularmente a audiéncias de grandes
massas, 0 que exige uma busca constante por uma cobertura midiatica de grande
amplitude, jogadores que possam l|he proporcionar sucesso técnico-esportivo,
executivos capazes de tomar as melhores decisbes organizacionais e,
principalmente, patrocinadores, que sao pegas importantes no processo de
financiamento da industria esportiva. Aléem disso, nao se pode esquecer o ponto
central do produto esportivo: a competicao. Este aspecto € o mais importante, mas
também €& o mais perigoso, pois traz consigo diversas variaveis que o gestor de
marcas esportivas ndo pode controlar ou prever. Apesar disso, quando bem
estruturadas e analisadas as variaveis, através de uma abordagem sistematica da
transformacéo, criar-se-ao mensagens eficazes e capazes de alavancar o sucesso
da marca esportiva em questao. (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008).

Para gerar a chamada transformagao da marca, Kotler, Rein e Shields (2008)
afirmam que é preciso definir um conceito adequado para aquela marca. De nada
adianta produzir uma marca sem que ela tenha um objetivo claro e uma percepcgao
sinérgica com seu publico-alvo. Num ambiente como o esportivo, onde as
organizagdes estao constantemente buscando a aprovagao por parte da sua base

de fas, € fundamental que exista este alinhamento.

A mensagem da marca, como consequéncia deste conceito, depende de
diversos fatores para ser formada (e posteriormente transmitida), por isso deve ser
tratada e elaborada de forma bastante cautelosa. Qualquer mensagem errada, num
ambiente instavel como o esportivo, pode gerar ruidos irreparaveis (KOTLER, REIN,
SHIELDS, 2008).

3.4. TRANSMISSAO DE VALORES

A marca esportiva € transmitida de diversas formas. Isso depende dos
atributos centrais que a compdée. A comegar pelo nome, que é o sinal primario que

propaga imagens importantes da marca. O nome esta em todo lugar — nos estimulos
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visuais, estampado nas revistas e jornais, na programacgao de televisdo, nos
comentarios. O nome € responsavel por criar associagbes imediatas em que o
publico naturalmente volta seu pensamento para a organizagao que detém aquela
marca. O nome nao deve apenas atrair atencao, ele precisa evocar sentimentos de

identificagao e familiaridade, e deve levar a uma gama complexa de associagdes
(KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008).

Outra estrutura basica da transmissdo € a aparéncia. Ela representa a
expressao visual da marca, que consolida e simboliza o conceito da marca. E
preciso ressaltar, no entanto, que os atributos de aparéncia apresentam uma
variancia dependendo de cada produto. Neste sentido, podem existir trés tipos de
aparéncia: a pessoal, a organizacional e a estrutural. O primeiro tipo diz respeito ao
estilo de vestir, o biotipo, ao estilo de cada pessoa envolvida num determinado
esporte. Ja o segundo refere-se a logos, cores, uniformes, mascotes, escudos,
elementos também importantes na identificacao da marca. O terceiro tipo, por outro
lado, esta ligado a comunicagdo proporcionada pelo ambiente em que se
desenvolvem as atividades da marca (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008).

Em termos de promogao de marca, Morgan e Summers (2008) defendem
uma abordagem estratégica. Eles defendem a perspectiva de comunicagdes
integradas de marketing para a criagao de estratégias de divulgacao de marca, isto
porque “ela considera todos os aspectos da organizagdo capazes de estabelecer
uma comunicagao com os consumidores e, portanto, registra bons resultados”. Essa
abordagem integrada, em esséncia, seria capaz de assegurar que uma mensagem
consistente e adequada esta chegando as partes interessadas, e que nesse

processo a marca estaria sendo valorizada.

De acordo com Kotler, Rein e Shields (2008) o ponto primordial da
comunicagao da marca com o torcedor € coloca-lo no centro da mensagem. A
transmisséao da mensagem deve, portanto, garantir acessibilidade, interatividade e
responsividade®?. Sob o aspecto da gestdao de marcas, é fundamental que sejam
resguardados estes trés elementos, pois independente da estratégia, sao eles que

garantirdo uma aproximagao menos traumatica com o publico.

*2 Significa o comportamento de dar resposta. Neste caso, significa que a marca esta sempre atenta ao feedback
do seu publico e faz as devidas mudangas e adaptagdes, de acordo com a vontade deles.
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Depois de definidos e comunicados os valores de uma marca, é preciso fazer
a manutencao e retransmissao destes valores ao publico. Isso se faz necessario,
principalmente, para criar um elo mais forte entre as partes envolvidas. A esta
ligagdo costuma-se denominar “fidelizagcao”. Este processo é fundamental para a
intencao de expansao de uma marca. Por mais que os gestores queiram conquistar
novos clientes e adeptos, também é interessante manter uma conexao com aqueles
que ja foram conquistados. O aspecto da fidelizacdo € muito benéfico (se nao

fundamental) no processo de gestao esportiva.

Para Kotler (2006), € fundamental que se crie e mantenha uma fidelidade
entre o publico e a organizagdo. Isso acontece por meio da forca de atracao da
marca. Esta fidelidade é capaz de gerar seguranga para a empresa através da
previsibilidade de demanda, além de dificultar que outras empresas ingressem neste

mesmo mercado e tomem fatias consideraveis do seu market share®.

Explicados estes aspectos tebricos das marcas esportivas, pode-se seguir
para a parte da analise. Nesta parte do projeto, serao destrinchadas as ferramentas
de marketing esportivo de acordo com a perspectiva do uso por parte do UFC.
Dessa forma, poderemos apontar de que forma (e se) a organizagao esta alinhada
com aspectos teoricos de gestdo esportiva. Tomar-se-a, como base, as mesmas
ferramentas expostas no capitulo 2 deste projeto (quando utilizadas pela
organizagao).

3 Market Share significa participagdo de mercado, em portugués, significa participagdo de mercado. Esse termo
representa a fatia ou quota de mercado que uma empresa tem no seu segmento ou no segmento de um
determinado produto. O Market Share serve para avaliar a for¢a e as dificuldades de uma empresa, além da
aceitag@o dos seus produtos.
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4. A ANALISE

A partir dos capitulos 2 e 3, tem-se uma base teodrica significativa capaz de
embasar a analise para qual se destina este projeto. Neste capitulo parte-se, entao,
para uma abordagem direta, onde sera estudada a organizagao esportiva Ultimate
Fighting Championship (UFC), empresa mundialmente conhecida e renomada no

segmento de artes marciais.

Para que se tenha uma estruturagao coesa e coerente com a que foi utilizada
até entao, faz-se necessaria uma apresentacao do tema. Partir-se-a, entdo, de uma
breve analise histérica da organizagdo em questdo. Posteriormente, serao
apresentados dados e conceitos atualizados para que sejam compreendidos o

esporte e a organizagao aqui tratados.

A analise contara, ainda, com uma descricao aprofundada das ferramentas de
marketing utilizadas pelo UFC para alavancar seus negdécios, aumentar seu publico

e apresentar (e espalhar) o conceito de sua marca no Brasil.

Este projeto tem como objetivo primario observar o uso estratégico das
ferramentas de marketing esportivo por parte da organizagdo UFC. Para isso, no
entanto, € essencial que se tenha uma analise holistica e completa. Por esse motivo,
serao considerados o0s aspectos mercadoldgicos gerais, as caracteristicas

organizacionais especificas e o a recepgao do publico.

4.1. HISTORICO DA MARCA ULTIMATE FIGHTING CHAMPIONSHIP

A histéria do UFC esta atrelada, em seu inicio, a legendaria familia Gracie.
Uma das precursoras do jiu-jitsu** brasileiro, a familia Gracie tem um nome

respeitado até hoje pelos adeptos e entusiastas das artes marciais.

A familia ja era bastante conhecida no Brasil, especialmente no Rio de

Janeiro, mas quando alguns membros da familia se mudaram para os Estados

2. . . .oy
** Arte marcial que se desenvolve no solo, caracterizada por golpes que utilizam de alavancas para buscar
imobiliza¢des ou finalizagdes, quando da desisténcia do adversario.



Unidos, no final dos anos 80, eles precisavam de alguma forma de divulgar sua arte
marcial. A solugao veio por meio de desafios chamados de “O Desafio Gracie”.
Nestes desafios, expostos em jornais da cidade e regiao, eles convocavam qualquer
lutador “duréo” para um embate sem regras e sem tempo. Caso o desafiante
vencesse, levaria um prémio em dinheiro. Mas isso nunca aconteceu. Como o jiu
jitsu era uma arte marcial muito diferente das conhecidas até entao, muitos lutadores
tinham dificuldades e acabavam perdendo o desafio. O objetivo deles, na época, era
demonstrar qual era a arte marcial mais eficiente, aquele estilo de luta capaz de

prevalecer sobre os outros, para dessa forma conseguirem mais alunos (ALONSO,
NAGAO, 2013).

Ja no ano em 1993, os amigos Rorion Gracie (da conhecida familia Gracie) e
Arthur Davie resolveram tornar essa ideia conhecida nacionalmente naquele pais.
Eles fundaram, entdo, a empresa WOW Promotions, que num acordo com a
Semaphore Entertainment Group (SEG), fundou uma competicao esportiva de lutas
chamada Ultimate Fighting Championship. No inicio, foi acordado que seria uma
competicao de oito lutadores, praticantes de artes marciais diferentes, competindo
entre si (ALONSO, NAGAO, 2013).

Havia pouquissimas regras, nao havia limite de tempo, e o sucesso foi
instantdneo. O publico se sentiu atraido pelo formato diferente da competigao,
incluindo um ringue octogonal delimitado por uma tela, e nao por cordas, como no
boxe (ALONSO, NAGAO, 2013). Mas ao mesmo tempo em que o publico se
aproximava, as criticas também se acumulavam. A natureza agressiva do esporte
atraiu a atencao da midia e dos politicos. Houve, entdo, diversas tentativas de
proibicao do esporte, mas o publico ainda tinha interesse em ver a competicao. Para
isso, no entanto, o evento deveria ser moldado de forma que pudesse ser
televisionado. Com o tempo foram surgindo mais regras, todas com objetivo de
proteger os atletas e tornar o UFC um objeto televisivo viavel (ALONSO, NAGAO,
2013).

Bob Meyrowitz, dono da SEG, comprou os direitos do UFC e passou a
enfrentar diversas dificuldades com a Comissao Atlética de Nevada, 6rgao que
regulamentava o esporte e era ligada ao boxe. O prejuizo financeiro se acumulava,

quando no final do ano 2000 os irmaos Fertitta (milionarios donos de cassinos), em
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conjunto com Dana White, um amigo de infancia, resolveram comprar aquela
organizagao problematica pela quantia de U$ 2 milhées. O resultado imediato foi pior
do que eles esperavam: em trés anos, o evento acumulava um prejuizo de quase 80
milhdes. A reviravolta ocorreu a partir de 2005, quando o UFC decidiu realizar um
reality show mostrando o dia a dia dos lutadores. E funcionou. Depois deste
programa, os numeros tiveram um crescimento vertiginoso € o numero de fas
passou a crescer ao redor do globo (ALONSO, NAGAO, 2013).

O povo americano passou a conhecer melhor a organizagao. Logo no ano
seguinte o UFC ja era uma marca renomada e a audiéncia atingia numeros
altissimos. Em meio a esse crescimento, no ano de 2007, o UFC comprou o seu
maior concorrente, o evento japonés Pride, que definhava por problemas com a
mafia japonesa. Esta foi uma decisdo bastante estratégica para os negécios da
organizagao, pois criou-se ai o cenario onde o Ultimate Fighting Championship é o
maior evento de artes marciais do mundo. Para consolidar essa hegemonia, no
entanto, era preciso expandir a marca internacionalmente. O UFC passou, entéao, a
realizar edigcdes no Canada, Inglaterra, Australia, Japao, Alemanha, Irlanda, entre
outros. No ano de 2010, porém, a organizagao decidiu que era a hora de voltar para
o pais de origem, o Brasil. E com a volta do evento, vieram juntos os esforgos de
comunicagao (ALONSO, NAGAO, 2013).

4.2. O MIXED MARTIAL ARTS

A partir da evolugao do antigo Vale-Tudo, as equipes e os lutadores passaram
a integrar diversos aspectos técnicos de outras artes marciais no seu processo de
treinamento para um combate. Os lutadores, entao, passaram a praticar o cross-
training25 para que tivessem mais vantagens competitivas sobre seus adversarios, e
tivessem menos falhas a serem exploradas pelos mesmos. O pugilista?® passou a
treinar técnicas de projegcao ao solo, o lutador de judd passou a treinar alguma luta

em pe, e assim por diante. A luta, entao, passou a nao ser mais um embate entre

* Forma de treinamento onde o lutador passa a praticar diversas artes marciais diferentes de modo a deixar o seu
jogo mais completo e menos vulneravel.

26 Lutador de boxe.
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estilos, mas de lutadores que praticavam diversos tipos de artes marciais. As regras,
por sua vez, também foram se ampliando e adaptando a este quadro de uma luta
“‘completa”. O nome Vale-Tudo, portanto, ndo era mais capaz de descrever o que o
esporte demonstrava, além de carregar um estigma negativo atrelado a violéncia.
Adotou-se, entao, o nome Mixed Martial Arts (2013) 27

Como o proprio nome Mixed Martial Arts (em portugués Mistura de Artes
Marciais) sugere, este esporte de lutas permite a utilizagao de técnicas de diversos
tipos, sejam elas em pé, como o boxe tailandés, boxe inglés e o Karaté, no chao,
como o Jiu Jitsu e a luta-livre ou de projecao, como a luta olimpica e o judd. Essa
dindmica que o esporte possui é fundamental para a atragdo de publico, ao passo
em que ele representa uma arte marcial diferente de qualquer outra, mas ao mesmo

tempo apresenta elementos individuais de varias lutas num mesmo combate.

O MMA possui diversas regras, e os eventos sao sancionados por Comissdes
Atléticas responsaveis por eventos de MMA naquela regidao onde eles estao sendo
realizados. Estas comissbes, no entanto, sado responsaveis por diversos aspectos
que fazem parte do espetaculo, ndo s6 a criagcao e fiscalizagao das regras. Elas
validam equipamentos, areas de luta, peso e integridade fisica dos lutadores,
arbitragem, cronometragem, julgamento, além de outras fungdes fora do evento em
si, como controle antidoping, por exemplo (ALONSO, NAGAO, 2013).

Entendido o esporte, passa-se agora para uma breve descricao da
organizagao.

4.3. O ULTIMATE FIGHTING CHAMPIONSHIP

Contextualizado o MMA, pode-se entender o que € o UFC, a maior marca de
MMA do mundo, e que muitas vezes, inclusive, chega a ser confundida com o
proprio esporte. E preciso deixar claro, porém, que o esporte € o MMA (Mixed

Martial Arts), e o UFC € uma marca que promove eventos de MMA.

*7 Informagdo disponivel no site do proprio UFC. O ESPORTE. Disponivel em
<http://www.ufc.com/discover/sport/. Acesso em: 24/10/2013.



56

Controlado pela empresa Zuffa, LLC, sediada em Las vegas (com outros
escritoérios em Londres, Toronto e Pequim), o UFC produz mais de 30 eventos
anuais e & o maior vendedor de pay-per-view? do mundo. Transmitido em mais de
149 paises, o evento apresenta um alcance de quase um bilhdo de lares, em 30
linguas diferentes. O conteudo dos eventos do UFC também é transmitido em bares

e restaurantes, o que aumenta e facilita a exposi¢cao da marca (2013) 2

Mais do que uma organizagao que promove de lutas, o UFC se tornou uma
marca forte, e por isso acaba explorando diversos aspectos do mercado esportivo ao
seu favor. “Nao somos apenas uma empresa de lutas, apesar de termos quase 300
atletas contratados”. (2011) 3°. O UFC possui uma gama de produtos imensa, onde
se destacam os DVDs, a revista comercializada mundialmente, o site, os games e
principalmente os produtos de vestuario. Este tipo de iniciativa de comercializagao
torna-se interessante para a organizagao esportiva, pois, como vimos no capitulo 2,
os produtos esportivos sao em principio intangiveis, e cabe ao profissional gerar
tangibilidade & marca esportiva, através de produtos fisicos que o consumidor possa
tocar e assimilar (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Em entrevista para a Revista Exame (2012)31, Marshall Zelaznik, diretor de

desenvolvimento internacional do UFC , afirmou que

[...] o Brasil é disparadamente o mercado mais vibrante em todos os
aspectos: ingressos, audiéncia de TV, merchandising, negbécios
digitais e até por celular, e € um dos nosso mercados de midia social
gue mais crescem no mundo. O Brasil tem mais fas do UFC do que
qualquer outro pais do mundo [...]. Temos mais de 20 milhdes de
pessoas assistindo a um evento televisionado a meia-noite. As
pessoas estdo interessadas e as empresas percebem que ha uma

grande demanda do consumidor (2012).

*® Sistema onde o consumidor paga um determinado valor para assistir a transmissdo de algum evento.

*? Informag@o disponivel no site do préprio UFC. O ESPORTE. Disponivel em
<http://www.ufc.com/discover/sport/. Acesso em: 24/10/2013

3% GRANDO, Jodo. UFC, um ringue de 1 bilhdo de dolares. Entrevista de Dana White, presidente do UFC.
EXAME, 2011. Disponivel em <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0987/noticias/um-ringue-de-1-
bilhao-de-dolares?page=3. Acesso em: 26/10/2013.

' MOSCHELLA,  Alexandre. A  pancadaria  lucrativa do  UFC. EXAME, 2012.
<http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0999/noticias/pancadaria-lucrativa?page=3.  Acesso  em:
27/10/2013.
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Além de patrocinios e vendas de ingressos, boa parte da lucratividade do
UFC parte das vendas de pacotes de Pay-Per-View. Segundo a assessoria do Canal
Combate (canal fechado de televisao a cabo que transmite todos os eventos do UFC
no Brasil), existem mais de 170 mil assinantes fixos no Brasil, € um numero ainda
maior de assinantes se contados assinantes que compram eventos unicos onde
brasileiros destacados lutam (2011).

O publico do UFC é bastante heterogéneo. Ele nao se define por idade ou
género, mas sim por uma afinidade comum com a luta e as artes marciais. Quando
se vai a um evento do UFC, &€ possivel ver na plateia essa heterogeneidade: existem
ali criangas, jovens, adultos e idosos, homens e mulheres, todos com o0 mesmo
objetivo: acompanhar um espetaculo de lutas. Hoje em dia, mais de 40% do publico
consumidor ja € composto por mulheres, e 12% dos consumidores do UFC é
composto de criangas (MACEDO, 2013).

Para os brasileiros, uma das grandes atracbes & o grande numero de
lutadores do pais que fazem parte do grupo de contratados do UFC. O brasileiro
Anderson Silva, por exemplo, € um dos grandes personagens da organizagao. Este
lutador, inclusive, € dono de um dos maiores salarios do UFC. Entre valores pagos
em bolsas, bénus e patrocinadores, sua arrecadagao passa da casa dos milhdes

cada vez que luta®.

4.4. A COMUNICACAO ESTRATEGICA DO UFC

Como visto no capitulo 2 deste projeto, uma organizagao esportiva que busca
o crescimento e o sucesso deve enfrentar diversos fatores objetivos e subjetivos no

processo de expansao. Sabe-se, no entanto, que por tras desse processo deve

*2 DOWNIE, Andrew. MMA explode no mercado brasileiro. REUTERS. Disponivel em

<http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/entretenimento/mma-explode-no-mercado-brasileiro. Acesso em
26/10/2013.

* DOWNIE, Andrew. MMA explode no mercado brasileiro. REUTERS. Disponivel em

<http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/entretenimento/mma-explode-no-mercado-brasileiro. Acesso em
26/10/2013.



58

haver uma estratégia, uma determinagéo racional e bem fundamentada que norteara
as acgbes e decisdes, e que impulsionara a aproximagao do publico com relagao

aquela mensagem que a organizagao deseja (ou precisa) passar.

O UFC, por ser uma organizagao que promove lutas de MMA, um esporte
relativamente novo e de muita contundéncia, precisa enfrentar as barreiras naturais
da desconfianga e do desconhecimento do publico até que possa torna-lo fidelizado.
Neste contexto é que se cria a estratégia do UFC (ROSSINI, 2012).

Segundo Almeida® (2013), a estratégia do Ultimate Fighting Championship
esta baseada em educar o publico. Isso porque, para conquista-lo, a organizagao
precisa mostrar que o UFC é digno de sua confianca e apreciagdo. E preciso
quebrar o preconceito e desconstruir a imagem de violéncia que permeia seu nome
na cabecga do publico leigo. Esse processo educativo que fundamenta a estratégia
do UFC se baseia em algumas mensagens chave. Primeira e essencialmente, o
UFC tenta mostrar que € uma organizagdo de qualidade. A organizagdo busca
mostrar que tem regras, controle, objetivos e uma forte relagdo com o publico. Ou
seja, procura dizer que € uma empresa bastante organizada e correta, fugindo de
qualquer pré-julgamento que possa surgir na cabeca do publico quando se fala num
evento de lutas (ALMEIDA 2013).

Surge aqui outro ponto fundamental. O UFC & um evento de lutas, de artes
marciais, € nao de brigas. Esta mensagem também é basica nos materiais de
comunicagao da organizagao. Brigas estao relacionadas a violéncia, enquanto lutas
e artes marciais estdo relacionadas a pratica esportiva saudavel e natural. Esta

segunda interpretacao € a desejada pelo UFC, por isso eles reforcam este tipo de

mensagem.

Outro conteudo recorrente nas mensagens do UFC que auxilia na estratégia
de educar o publico é a humanizagao dos lutadores. Para que o publico assimile a
mensagem da forma que o UFC deseja, € preciso que eles enxerguem os atletas
que ali trabalham como pessoas comuns, que treinam, trabalham pesado, tem suas
alegrias e seus sofrimentos. Logo, como humanos, pessoas “normais” que

trabalham e ganham seu dinheiro através da luta. O UFC deseja que o publico

* Adryana Almeida ¢ socia-diretora da Textual, agéncia responsavel pela assessoria de Comunicagdo do UFC
desde 2010.
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entenda que eles sao lutadores e nao brigadores, que estao ali porque sao muito
bem preparados para aquilo, e que fazem isso porque gostam e tém o dom, e nao
porque é a ultima op¢ao que lhes restou. Outro motivo para que o UFC impulsione
esse tipo de mensagem esta no fato de os gestores da marca saberem que uma
marca esportiva necessita de idolos. Eles sdo os “her6is” que criam uma conexao

ainda mais sélida entre a organizacao e o fa (ALMEIDA 2013).

Sabe-se que este projeto tem como objetivo uma analise holistica da
estratégia da marca UFC. A estratégia foi apresentada, mas para entendé-la, fez-se
necessario analisar ndao s6 o mercado, o marketing esportivo e as estruturas da
prépria organizagao, mas também delinear qual € a resposta do publico a estes
estimulos. Com o objetivo de suprir essa necessidade e fornecer argumentos
capazes de embasar e sustentar a analise, foi realizada uma pesquisa qualitativa
com pessoas que possuem afinidade com marca UFC. No subcapitulo 4.5 serao
apresentadas as estruturas e intengdes desta pesquisa. O objetivo, neste trecho, é
mostrar de onde surgiu a pesquisa, como ela foi conduzida e de que forma ela

contribuiu para o cumprimento do objetivo geral deste projeto.

4.5. A PESQUISA QUALITATIVA - ANALISE DE PERCEPGAO DA MARCA UFC E
SUA COMUNICAGAO

Esta pesquisa teve como objetivo principal fornecer dados que pudessem
confirmar ou contestar as hipdteses levantadas no periodo de analise documental
deste projeto. Neste levantamento de dados prévio, foram analisados videos
institucionais, entrevistas com gestores do UFC e empresas relacionadas a ele,
artigos em midia impressa (revistas) e online (sites, féruns, portais de noticias) e a
partir destes dados foram formuladas hipéteses. Como a intengao era analisar dados
subjetivos, optou-se por uma pesquisa qualitativa, e pela necessidade de se fazer
perguntas abertas mediante interacao de pessoas, a modalidade escolhida para
coleta de informacgdes foi o grupo focal, que seria capaz de reunir o maior numero de

respostas relevantes.

A hipotese sobre a estratégia do UFC, mesmo que embasada numa profunda

pesquisa documental, ainda demandava uma analise da recepg¢ao do publico para
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ser validada. E o resultado veio ao encontro da hipétese. Descobriu-se que, de fato,
o publico enxerga que os esforgos de comunicagcao do UFC no Brasil estao voltados
para a educagao do publico. A seguir, serdo explicadas as linhas gerais que

conduziram a pesquisa, desde a pré-produgao até a analise dos resultados.

Esta forma de pesquisa qualitativa foi considerada a mais adequada para este
estudo por ser natural e nao-estruturada (mesmo tendo um roteiro base). Este grupo
de discussao livre normalmente € capaz de gerar discussdes inesperadas e trazer a
tona argumentos e pontos de vista interessantes para estudos de marketing. Ele
exige, no entanto, que seja selecionado um mercado-alvo correto e que sejam
seguidas algumas caracteristicas. (MALHOTRA, 2004).

Os grupos focais devem ter entre 8 e 12 pessoas, e o perfil das pessoas nao
pode ser completamente diferente, pois isso pode causar receio em manifestar a
opiniao de forma verdadeira. Eles devem ter uma experiéncia ou conhecimento
relacionado ao objeto de estudo do projeto, e 0 ambiente em que sao inseridos para
a realizagcao do grupo deve ser descontraido, natural e livre de influéncias externas
(MALHOTRA, 2004). Seguindo estas observagdes teoricas, os grupos focais
realizados para este projeto contaram com dois grupos de 10 participantes cada,

homens e mulheres, com idade entre 17 e 30 anos.

Segundo Malhotra (2004, p.159), o processo de planejamento do grupo de
foco deve partir do geral para o especifico. Primeiro, estabelece-se os objetivos
macro do projeto de pesquisa e define-se o problema. Depois, os objetivos daquela
pesquisa qualitativa em especifico, e s6 depois as perguntas a serem respondidas
para que se chegue nesse resultado esperado. Desenvolvido e aplicado o roteiro, é
preciso rever as gravagdes e resumir os resultados encontrados, e s6 entao

desenvolver as a¢des decorrentes.

Para o planejamento destes grupos focais, especificamente, partiu-se da
necessidade primaria que era fornecer uma terceira visao na analise. De um lado se
tinha o levantamento e descricao do marketing esportivo e suas ferramentas, de
outro, o estudo histérico e documental da organizagao UFC. Era preciso, no entanto,
que fosse analisada uma terceira variavel, que era a percepgao que o publico

brasileiro tem desses levantamentos anteriores. Afinal, sem essa variavel o estudo
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estaria incompleto, pois consideraria uma troca linear entre organizacao e mercado
e vice-versa. Para se analisar uma organizagao esportiva no sentido que se propoée
esse projeto, era essencial que fossem ouvidos os torcedores e fas, pois sdo os

principais avaliadores do valor agregado da marca.

Segundo Moreira, Neto e Sucena (2002, p.2),

[...] a técnica de grupos focais vem, desde a década de 80,
conquistando um locus®® privilegiado nas mais diversas areas de
estudo. Tal crescimento foi, em grande medida, impulsionado pela
pesquisa de mercado, que, resgatando procedimentos classicos das
ciéncias sociais, das areas de psicologia e servico social, conjugados
as “modernas” tecnologias e paradigmas de business, marketing e
midia, reelaborou-a com o objetivo de captar os anseios dos
consumidores, definindo padrbes a serem seguidos pelas empresas
em seus futuros lancamentos (MOREIRA; NETO; SUCENA, 2002,
p.2).

4.5.1. Moderador e relator

O moderador (ou facilitador) € a pessoa responsavel por conduzir o grupo
focal, fazendo as perguntas e certificando de que cada participante esta tendo sua
parcela de contribuicdo, e de que o tempo nao esta estourando. O facilitador deve
ser alguém que conhece o propésito do trabalho, mas ele(a) nao deve influenciar
nas respostas e nas opiniées, pois podera adulterar a amostra. Neste projeto, as
facilitadoras dos grupos focais foram Sophia Suh Fernandes e Gabriela de Castro
Ribeiro, profissionais da area de comunicagdo com perfil adequado para conduzir

este tipo de pesquisa.

O relator € uma segunda pessoa presente, que cuida tanto da parte de
filmagem, quanto de anotar informagdes importantes que surgirem. Por exemplo, se
alguém fala “eu assisto UFC porque é um esporte agressivo”, e esta assercao é

relevante para a analise, o relator fara a devida anotagao, apontando quem disse, o

* Do latim — Lugar.
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que falou e em que momento. Isso facilitara analise posterior e coleta de
informagdes chave na decupagem. No caso desta pesquisa, o relator foi o préprio

autor do projeto.

4.5.2. Local e data

De acordo com analise de material sobre o tema, temos explicito que o Focus
Group deve ser feito em locais onde os participantes se sintam a vontade de acordo
com o tema investigado e o perfil. Desse modo, tinha-se duas opg¢des: a primeira
seria desenvolver a pesquisa numa residéncia, numa sala ampla, com uma mesa
onde os participantes pudessem se sentar e se sentirem como se fossem assistir a
um UFC. A segunda era uma sala propria para um Grupo Focal, mas nao tao
apertada, com uma mesa mais ampla. Para que se evitassem distracdes, e por ser

mais adequada a filmagem e gravacéao, a segunda opcéo foi escolhida.

Os dois grupos focais foram realizados aproximadamente um més antes da
entrega deste projeto. Desse modo, houve tempo para interpretar os dados
devidamente e levantar as colocagdes mais importantes e interessantes ocorridas ao

longo da pesquisa.

4.5.3. Participantes

Foram selecionadas, entre as pessoas que se voluntariaram a participar,
aquelas com perfil mais adequado ao objetivo desta pesquisa. Chegou-se, entao, ao
numero de 20 pessoas. Desse modo, havia duas opg¢des. A primeira era excluir 8
convidados para realizar um focus group com 12 participantes, numero maximo
considerado aceitavel, de acordo com base teorica apresentada previamente. A
segunda opg¢ao era confirmar o convite as 20 pessoas e realizar dois grupos focais
com 10 membros. Esta ultima foi a escolhida, principalmente para aumentar a

qgualidade e relevancia da amostra.

Também por indicagcdo de base teorica, as pessoas escolhidas tinham um

perfil relativamente parecido. O requisito-chave, neste sentido, era que estas
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pessoas nao tivessem aversao ao UFC. Ou seja, o ponto-base do qual se saiu para

selecionar as pessoas foi a existéncia de algum nivel de afinidade com a marca
UFC.

Depois de estudados o perfil do publico e alguns materiais do préprio UFC
(entrevistas com o presidente da organizagao e o gerente de relagdes internacionais,
por exemplo), chegou-se a conclusdo de que o ponto chave desta pesquisa é a
aversao. Se a pessoa tem grande aversao ao UFC, seja por achar violento, nao
tolerar ver sangue, ou qualquer motivo, ela provavelmente nao sera consumidora do
UFC. Foram focados, por isso, dois grupos: os fas fieis do UFC, que assistem todos
os eventos, e o publico eventual, que assiste esporadicamente, mas que gosta,
mesmo ndo entendendo o esporte com minucia. E evidente que as pessoas podem
estar em algum ponto de interseccao entre estes dois grupos, ainda assim, estas
foram consideradas as duas “pontas”, os dois perfis extremos. Desse modo,
qualquer pessoa cuja percepgao de marca as colocasse entre esses dois pontos

subjetivos seria adequada a participar do grupo focal.

Em ambos os grupos havia pessoas de varios niveis de conhecimento e
engajamento com relacdo ao UFC, desde o fa assiduo até o espectador eventual.
Os objetivos desta mistura eram: captar de que forma a proépria interagdo poderia
influenciar as respostas e a interpretacao; propiciar um ambiente proximo do
comum, onde pessoas de diversos niveis de proximidade com a organizagao se

reinem num mesmo espacgo para assistir os eventos.

Se o objetivo deste trabalho fosse a elaboragdo de um plano de comunicagéo,
talvez fosse interessante considerar na pesquisa também o publico que nao gosta
de UFC, pois seria relevante analisar sua opiniao, mas como este trabalho visa a
analise do que ja é feito e a parte estratégica da comunicagao que o UFC ja tem em

pratica, entdo esse grupo nao é essencial.

De forma estratégica, foram convidadas algumas pessoas que tinham
afinidade pela area de Comunicacao, isso porque a opiniao destas pessoas tende a
levar em conta diversos atributos relevantes e sinérgicos para com este estudo. E
relevante comentar, também, que foram convidadas pessoas que ja tiveram a

oportunidade de acompanhar um evento do Ultimate Fighting Championship
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presencialmente. A opiniao delas mostrou-se fundamental para que se compreender

o proprio evento como uma ferramenta de comunicagao e marketing esportivos.

Os grupos tiveram duragao aproximada de uma hora e dez minutos. A
intencao era nao se estender muito, ja que o publico poderia acabar dispersando a
atencdo e isso acarretaria perda de dados espontaneos (MOREIRA; NETO;
SUCENA, 2002). Cabe ressaltar, também, que toda a pesquisa foi gravada em audio
e video (tanto por gravador como pelo proprio microfone da camera). Foram
utilizados, também, um aparelho de DVD e uma televisdo 42 polegadas para

exibicao dos videos com uma boa visibilidade.

4.5.4. O processo de realizagcao e as conclusdes da pesquisa

Definidos os objetivos, os participantes foram selecionados e convidados, e o
local da realizagdo da pesquisa pdde ser definido. Partiu-se, entdo, para a
elaboracdo de um roteiro capaz de possibilitar o maior nimero de respostas
relevantes para este projeto (ver apéndice). Depois disso, houve uma reunido com
as moderadoras de cada grupo para explicar os objetivos da pesquisa e quais
respostas deveriam ser mais exploradas. Cientes das hipdteses, as moderadoras

puderam explorar as respostas em busca de mais dados.

ApOs realizagdo dos grupos, os dados foram coletados e compilados. Os
arquivos de audio foram sincronizados com as imagens, e os melhores momentos
foram separados para facilitar a visualizagao e o entendimento. Ao longo da analise
das ferramentas, diversos argumentos, tendéncias e apontamentos surgidos da

pesquisa se mostraram uteis para complementar a analise.

As percepcbdes dos participantes, em geral, estavam alinhadas com as
hipéteses levantadas por meio de pesquisa documental. De diversas formas, os
participantes se mostraram cientes do crescimento da marca UFC no mercado. Para
eles, isso aconteceu porque o publico quebrou preconceitos com relagao ao MMA,
atividade a qual passou a classificar como um esporte. Ficou evidente, também, o

entendimento por parte dos participantes de que os lutadores envolvidos nos
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eventos sao profissionais, atletas bem preparados e nao brigadores de rua. Os
participantes também reconheceram que o UFC representa, de fato, uma
superprodugdo, um evento com um padrao altissimo de organizagao, um
espetaculo. Desse modo, a pesquisa se mostrou bastante satisfatéria, pois num
ambiente fora de influéncias externas, e desconhecendo as hipbteses previamente
levantadas, os participantes acabaram indo ao encontro das conclusées tiradas a
partir de pesquisa documental prévia. Foi concluido, portanto, que a percepgao do
publico analisado esta em sinergia com as intengdes da organizagao, o que
corrobora as hipéteses levantadas anteriormente.

O dialogo final do primeiro grupo focal deixou claro este alinhamento entre

hip6tese e percepgao. Primeiramente, o participante Leopoldo Villa comentou:

Acho que a coisa interessante do UFC é que ele esta conseguindo
reverter o preconceito que tinha antes, de ser um esporte meramente
violento ou de rua, porque antes era mal organizado, considerado
briga de rua, vale-tudo. Acho que isso € o mais interessante, eles
conseguiram profissionalizar e mudar essa panorama em 15 anos,
menos até.

Esse comentario deixa claro que o publico de certa forma esta recebendo a
mensagem de que o esporte € adequado aos padroes sociais aceitaveis. Outra
participante, Ingridy Digner, seguiu o0 mesmo sentido no seu comentario final,
dizendo: “Da pra ver que é um super evento, que é organizado. Que os lutadores

tem estratégia, que cada um tem sua equipe. Da pra ver que nao € baguncga.”

Ramon Kropmanns, outro participante, respondeu:

Pois &, acho que nao se pode chamar de bagunca algo que faz um
ser humano perder 4 quilos em dois dias. O cara se dedica mesmo,
leva a sério o negécio. Acho que nado se pode falar que ndao € um
esporte.

Nota-se, por meio destes comentarios, a percepgao de outro ponto da

estratégia, que é humanizar os lutadores e torna-los “comuns” aos olhos do publico,
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ou seja, algo que nao gera qualquer tipo de reagdo ou associagao com algum
estigma negativo.

Sobre este processo educativo que é a estratégia do UFC, o participante

Leopoldo Villa fez um comentario muito relevante:

Eu nem gostava de UFC até muito tempo, eu achava meio violento,
compartilhava da ideia do meu pai, mas com o tempo fui conhecendo
e vendo que esse mix de artes € muito mais um esporte do que uma
briga, t& bem profissional, gerando bastante dinheiro, todo mundo

gosta e pratica. Agora também ja sei 0 nome dos caras também.

Apesar de curto, este comentario € de grande valia para este projeto, pois de
certa forma resume o fato de que a estratégia descrita € percebida pelo publico na
pratica. Nas suas palavras, Leopoldo admite que tinha uma percepgao prévia
negativa para com a organizagdo, mas que passou por um processo em que
comecgou a entender a grandeza do evento, o esporte e os atletas, pontos-chave da

estratégia da organizacao.

Ao longo da analise que se segue, serdao colocados alguns trechos desta
pesquisa qualitativa que, por meio dos grupos focais, foi essencial para este projeto,
pois possibilitou uma abordagem mais ampla ao objeto de estudo. Se o aspecto da
recepcao do publico tivesse sido negligenciado, criar-se-ia um estudo linear e

incompleto. Isto posto, segue-se para a parte da analise destes aspectos praticos.

4.6. O UFC E AS FERRAMENTAS DE MARKETING ESPORTIVO

Apresentada a estratégia, torna-se possivel apresentar as ferramentas de
marketing esportivo pelo viés da propria organizacao UFC. Através destas
observagbes, sera possivel apontar elementos praticos que sustentam os
apontamentos da pesquisa documental e qualitativa. Serao apresentados, neste
trecho, elementos que compdem cada ferramenta e agem de forma sinérgica com a
estratégia de comunicagao da marca no Brasil. Dentre estes elementos, estao a

linguagem, identidade visual, conteudo, forma, recursos audiovisuais, entre outros.
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4.6.1. Eventos

No trecho teorico 2.8.3, foi dito que os eventos podem se tornar meios de
comunicagao. No caso do UFC, partir-se-a deste ponto. Em concordancia com a
teoria, o UFC funciona ndo s6 como entretenimento, mas como um mercado para
seus anunciantes, além de funcionar como um ponto de exposicao de seus
produtos. Estrategicamente, o cuidado com a preparagao e produgao do evento
deve ser muito grande, afinal, de nada adianta dispender esfor¢cos em outras
ferramentas de marketing esportivo se a base da estrutura que sustenta a marca (o

evento em si) nao condiz com as mensagens estratégicas.

Estas bases tedricas ganham contornos de importancia ainda maiores quando
se entende que o evento € o ponto central da organizagao UFC. Tudo gira em torno
dos eventos, afinal, se eles nao existissem, nenhuma outra ferramenta de marketing
esportivo faria sentido. No subcapitulo 3.1 deste projeto, ficou exposto que as
marcas sao sinteses de fatos e imagens que compdem o produto esportivo
(KOTLER; REIN; SHIELDS, 2008). Pois bem, estes fatos e imagens da marca UFC
costumam surgir dos eventos, direta ou indiretamente. Mais do que um evento de
lutas, o UFC busca proporcionar um espetaculo, um show, uma experiéncia positiva
que possa funcionar, ela mesma, como uma forma de expandir os valores da
organizagdo. E um evento de luzes, um evento de som, de entretenimento

(MACEDO, 2013). Sobre isso, falou o participante Daniel Kulinsky no grupo focal:

Eu vi uma reportagem uma vez, dizendo que tudo que eles fazem
(UFC), desde jogadas de luz, até essa questdo da mdusica, eles sao
baseados em estudos de psicologos, que fazem vocé sentir uma
determinada emocao. Eles fizeram até um paralelo com o exército
romano, que quando ia pra batalha, todos os lutadores batiam no
escudo: “BUM BUM BUM”. Eu nao tive a oportunidade de ir num
UFC ao vivo, mas o que eu percebi € que tudo gira num clima de que
vocé quer mesmo que eles entrem la e “se matem”. Acho que tudo
isso é estudado, principalmente no card principal.
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A preparagao para os eventos comecga cedo. Primeiro, € preciso definir o local
aonde ele acontecera (ALMEIDA, 2013). Representantes do UFC costumam visitar
varias vezes as arenas antes de acordar a realizagcao de um evento nelas, e a
exigéncia € muito alta. Faz-se necessario, para manter um alinhamento com o alto
padrao do UFC, que a estrutura fisica proporcionada por aquele espacgo esteja de
acordo com as exigéncias. Ou seja, um evento no Brasil deve possibilitar ao torcedor
a mesma experiéncia que lhe seria proporcionada nos Estados Unidos ou em
qualquer outro lugar do mundo. O UFC busca proporcionar uma atmosfera de
espetaculo, e arena, ginasio ou estadio escolhido deve prover condi¢gbes para que
isso seja feito (ALMEIDA, 2013).

Maria Eduarda Souza e Leonardo Brodsky, participantes do grupo focal que
tiveram a oportunidade de acompanharem um evento presencialmente, comentaram

brevemente sobre suas experiéncias. Ela disse:

[...] E muito legal. Os dois que a gente foi, eu e meu namorado
chegamos super cedo. Isso porque todas as lutas despertam a
mesma emog¢ao. Mesmo as lutas mais simples despertam toda essa
tensao, toda essa ansiedade. E o evento € uma coisa fora do padrao,
eles fazem exatamente aquilo pra vocé se sentir parte do espetaculo.
O primeiro que eu fui foi em Jaragua, e eu ja fiquei impressionada
com o tamanho, e dai comegamos a acompanhar mais. Ai fomos
num evento no Rio, e o evento &€ muito grande, bem legal.

Quando perguntada se a experiéncia presencial havia influenciado a forma

como ela enxergava o evento e a marca, Maria Eduarda respondeu:

Com certeza. Depois da primeira vez comegamos a acompanhar
muito mais. E a segunda coisa que mudou foi a percep¢ao da
dimensdo que ele tem (O UFC). Ndo tem como explicar. E um
espetaculo. E algo, assim, muito grande. A estrutura é, nossa... acho
que poucas vezes eu fui em algum lugar em que vi uma estrutura de
evento com tanta qualidade como num lugar como esse, a
organizagao do evento, a chegada no local do evento, tudo.

Ja Leonardo comentou o seguinte:

Eu ndo esperava que fosse tdo bem feito quanto é la fora.E eu
percebi que nao perde em nada pro que acontece la fora. Pelo
menos pra mim, teve um clima diferente desde que eu pisei no Rio
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de Janeiro, onde eu fui no primeiro evento (...). E a experiéncia que
me faltava com relagao ao esporte. Eu acompanho, leio, participo de
férum, e por me interessar tanto por isso, era a experiéncia que
faltava. E quando eu vi aquilo sé me deu vontade de, se eu pudesse,
ir em todos.

Percebe-se, a partir destes depoimentos, que o UFC &, de fato, um evento
organizado. Prova disso é que ele consegue atrair tanto uma pessoa que ja tinha
uma ideia com relagdo ao evento (expectativa alta), quanto mostrar a alguém que
nao conhece tao bem o produto tantas coisas que é capaz de torna-la publico fiel.
Em termos de estratégia, o evento mostra-se efetivo, pois fornece bases soélidas
para outras ferramentas complementares, o que representa sua fungéo principal.
Entendidos os reflexos dos eventos do UFC no publico, passar-se-a, entao, para

uma analise de alguns aspectos do evento em si.

Os ingressos dos eventos costumam ser vendidos pela internet, ou em pontos
de venda fisicos da empresa parceira, caso os tenha. A retirada pode ser feita de
trés formas: entrega em domicilio pelo sistema de correios; impressao de bilhete
online enviado por e-mail ou entao retirada em postos credenciados (disponiveis,

inclusive, em dias dos eventos)®.

Conforme figura 1:
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*® Informagdes oficiais do site Tickets For Fun, parceiro do UFC para vendas de ingressos no momento da
produg@o deste projeto.
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Figura 1 - foto dos oito guichés de retirada de ingressos num evento
(Fonte:Facebook UFC).

Meses antes do evento, quando comega a ser definido o card®” daquele
evento, o UFC costuma realizar uma conferéncia de imprensa para apresentar a
imprensa local e ao publico o fato de que ali naquela regiao acontecera um evento.
Ja na semana do evento, a organizagao costuma seguir uma programacao para
ativar mensagens que geram expectativa no publico. Como normalmente os eventos
acontecem no sabado, o UFC comeg¢a a sua programagao na quarta-feira, e
usualmente realiza um treino aberto para que a imprensa possa tirar fotos e
entrevistar alguns lutadores, e que os torcedores possam comparecer e para verem
seus idolos de perto. Na quinta-feira, ocorre uma conferéncia de imprensa final,
onde os lutadores costumam relatar como se deu seu processo de treinamento, qual
€ a expectativa para o combate, além de posarem para fotos em posicao de
‘encarada”. Na sexta-feira, dia anterior ao evento, ocorre a pesagem. Este processo
€ controlado pela comissao atlética da regiao onde é realizado o evento. Neste
momento, os atletas se pesam e atestam que estao, de fato, dentro dos limites de
uma determinada categoria definida em contrato para aquele combate (ALMEIDA,
2013). Todos estes eventos que antecedem as lutas no sabado sao transformados
num show, e ja fazem parte do espetaculo, gerando expectativa no publico, vendas
de pay per view e midia espontanea (ver subcapitulo 4.6.9). Eles funcionam,
também, para mostrar tanto a qualidade da organizagdao como informar o publico

sobre quem sao os lutadores envolvidos naquele card (MACEDO, 2013).

No dia do evento, todo o entorno do ginasio ou arena onde acontece o evento

costuma estar bastante sinalizado.

Conforme figura 2:

°7 Lista de lutas que acontecerdo num determinado evento.
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Figura 2 - Sinalizagao na rua num dia de evento (Fonte: Site da Prefeitura de
Jaragua do sul).

No local em si, existem filas e entradas diferentes para cada tipo de ingresso,
o que facilita a localizagao por parte do publico. Além disso, o dono do ingresso tem
que passar por diversas checagens e conferéncias (manuais e eletrénicas) para que
nado haja fraude. Isso garante a idoneidade do processo de entrada na arena e evita

transtornos posteriores com a marcagao dos Iugaressa.

Conforme figura 3:

3% Informagao da Tickets For Fun, responsavel pela venda e distribuigdo dos ingressos do UFC atualmente.
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Figura 3 - Publico sentado e organizado por setores no evento (Fonte: arquivos
pessoais)

O numero de lutas varia de evento para evento, mas segue-se uma média de
12 lutas por evento. Elas tém trés rounds de cinco minutos cada, exceto em lutas
principais ou lutas em que estad sendo disputado o cinturdo de alguma categoria.

Nestas, o tempo regulamentar é de cinco rounds de cinco minutos.

Ao longo do evento, diversos videos sdo mostrados para a plateia. Alguns
deles sao semelhantes aos mostrados na transmissao da televisao, outros sao
exclusivos para o publico presente na arena. Fica evidente, através deles, a intengao

de criar expectativa e de transformar o evento de artes marciais num espetaculo.

Em todas as lutas, os lutadores entram ao som de uma musica (escolhida por
eles) e passam pelo mesmo processo: se dirigem até a entrada do octégono39,
passam por uma breve observagao do médico, e uma checagem de um arbitro que
confere se o lutador (ou lutadora) esta usando protetor bucal, se nao passou
vaselina (para ficar escorregadio) no corpo indevidamente, se estd usando
coquilha“o, se estd com as unhas cortadas e se as luvas estido de acordo com as

determinagbes da comissao atlética. S6 ap6s isso ele pode adentrar a area de

% Area de lutas do UFC, com oito lados e cercada por grades
% Protetor da regido genital.



combate. E importante ressaltar, aqui, que este processo, apesar de burocratico,
demonstra para o publico uma preocupacdo com a confiabilidade do evento,
deixando claro que existe um cuidado com a integridade fisica dos lutadores e uma

igualdade de condigdes aos atletas™’.

Antes de cada combate, os dois atletas que irdo se enfrentar sao
apresentados ao publico pelo announcer*? Bruce Buffer. Ele se utiliza de borddes e
modulacdes de voz*® para gerar ainda mais expectativa no publico. Durante o grupo
focal produzido para ajudar a embasar este projeto, ficou claro que ele é
responsavel por criar a tensao maxima, o momento de maior expectativa. Sobre ele,

o participante do grupo focal Daniel Kulinsky comentou:

Eu nao sei qual é a intencao dele, mas acho ele fantastico. Eu imito
ele todos os dias...(risos). Mas enfim, acho ele sensacional, acho ele
insubstituivel. Ele faz parte do grande show e daquela magia que € o
UFC. Ele é uma parte fundamental do que é o UFC.

Sobre o announcer Bruce Buffer, Leonardo Brodsky também fez um

comentario, dizendo:

Ao vivo eu achei uma coisa de outro mundo, assim. Cara, ver o que
eu assisto todo dia na TV, olhar e saber falar tudo que o caraia falar,
e ver a arena inteira falando o que o cara tava falando e gritando, ao
ponto de ele falar depois que ndo conseguia se ouvir. E uma emocao
que eu acho que ao vivo, e até pela televisdo mesmo, nao da pra
comparar com outros esportes, € a cereja do bolo, sabe?

Terminados os combates, Bruce Buffer anuncia o vencedor e a forma como
ele venceu o combate. Em lutas “normais”, um membro da equipe de transmissao
americana usualmente entrevista o vencedor. Em lutas validas por cinturao,
vencedor e perdedor sédo entrevistados (BUFFER, 2013). Eles comumente sao
perguntados sobre as dificuldades do processo de preparagao para aquela luta. Fica
clara, nesse momento, a intengao de humanizar o lutador.

! Regras estabelecidas pela comissdo atlética de Nevada, uma das principais dos Estados Unidos, que sdo
obedecidas por diversas organizagdes de MMA no mundo, inclusive o UFC.

* L ocutor que anuncia os lutadores, apresentando o nimero de vitérias e derrotas, idade, altura, peso, entre
outras informagdes. A intengdo dele é gerar emogdo e expectativa maximas no publico antes do momento

derradeiro do combate.
* Processo de variagdo de amplitude e intensidade da voz.
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Outro ponto importante que liga o UFC ao conceito sobre branding esportivo
exposta neste projeto € o fato de que ele oferece aos seus fas uma experiéncia
continua. O UFC nao tem temporada, ele ocorre com frequéncia e em todos os
meses do ano. Isso foi comentado no grupo focal, quando Matheus Bréda disse: “Eu
acho que o que diferencia o UFC também é o fato de que o UFC néao para. Tem
UFC todo més”. Com esse tipo de frequéncia, o UFC acaba se aproximando da

producao de uma experiéncia capaz de fidelizar seu publico (MORGAN; SUMMERS,
2008).

A estratégia de comunicacao do UFC se faz presente de diversas formas ao
longo do evento. Tudo que envolve o evento € preparado com mindcia, e a
mensagem central de organizacao e confiabilidade transparecem. Tem-se, entao,

um alicerce capaz de amparar as outras ferramentas de forma sinérgica.

4.6.2. Midia

Na parte tedrica deste projeto, a midia esportiva foi descrita sob dois
aspectos: a midia paga, representada pelo pagamento de cotas de espacgos
publicitarios, e a midia espontanea, representada pela exposi¢ao natural e gratuita
da marca e do evento em veiculos. No caso do UFC, a estratégia esta voltada para
a segunda. Como visto no trecho anterior (4.6.1), o UFC busca fortalecer as bases
do seu negodcio, que sao os eventos esportivos que promovem, e o objetivo é este:
gerar uma midia espontdnea que acompanhe e ajude a fortalecer a marca num
processo coeso e alinhado com a estratégia.

Sobre a ligagao entre os eventos do UFC e a midia, o participante Leonardo
Brodsky diz:

Gosto de ver aquela luta que tem muita técnica, pois ai vocé vé o
quao completo € o atleta. Porque ele € um cara que se sai muito bem
em todos os aspectos durante a luta. Ele treinou muito para poder
aguentar cinco rounds de cinco minutos, ele treinou muito para
diversas coisas, diversas areas diferentes, entdo é impressionante
ver como o esporte evoluiu (...). e ai, de repente, vocé comegou a ver
um esporte de verdade, que preza pelo atleta, que preza pelo publico
também, e que comecou a se moldar a publicos maiores, isso que eu



75

achei o mais legal de ver: os dois lados, tanto a explosdo midiatica,
quanto a evolugao do esporte em si.

A partir dessa declaragao € possivel perceber que o publico nota a ligacao
entre o crescimento da cobertura midiatica e o do proprio esporte. A questao-chave,
no entanto, é perceber que tipo de mensagem & passada, pois € isso que demonstra

a utilizagao da estratégia.

Para o UFC, a midia funciona como uma ferramenta essencial para geracao
de valores. Se observados os quatro elementos basicos do branding esportivo
delineados no trecho 3.2 - segmentacao, envolvimento, ethos e transformacao — a
midia tem um papel fundamental em cada um deles, no sentido de criar, construir e

reiterar as mensagens-chave que a organizagao deseja disseminar.

Nesse sentido da transformacéo, elemento essencial do branding esportivo do
UFC no Brasil ao longo do processo de expansao, um dos principais pontos
percebidos pelo publico e expresso no grupo focal foi a tentativa de humanizagao
dos lutadores. Isso ficou claro na declaragdo de Felipe Ribeiro, durante o grupo
focal, quando disse:

Eu achava meio bobo, achava uma luta meio idiota até um tempo
atras. Mas dai quando eu comecei a ver principalmente a figura que
o Anderson Silva representa, eu comecei a me interessar de ver,
pensando: “ndo é possivel que esse cara esteja fazendo tanto
sucesso e eu nao assisto esse esporte”. Ai eu comecei a assistir e
comecei a gostar.

Matheus Bréda, outro participante, concordou com Felipe, e acrescentou:

Acho que o que fez o UFC pegar de vez foi a construgao de um idolo
nacional na figura do Anderson (Silva). Acho que culminou, entao,
com uma era de tecnologia em que tudo estd muito rapido. Mas
entao, se eu for te dar minha opinido sobre o que eu acho que foi
mais forte no Brasil, foi a existéncia de grandes atletas, e ndo sé o
Anderson, mas principalmente ele, entrando com Globo junto, e ai
virou uma bola de neve.

Fica evidenciado, por meio destes depoimentos, que o publico percebe nao
s6 a existéncia de atletas brasileiros em alto nivel, mas também que eles

reconhecem a importancia destes na expansao da marca no Brasil.



76

Durante muito tempo, o dilema do UFC na midia era que ainda havia um
estigma que circundava o mundo do MMA. Antes de qualquer iniciativa, foi preciso
quebrar a desconfianga advinda do antigo vale-tudo (MACEDO, 2013). Para tanto,
fez-se necessaria uma mudancga na relagéao da imprensa brasileira com o esporte,
para que assim a mensagem correta chegasse ao grande publico (ALMEIDA, 2013).
Percebe-se, entdo, que antes que a estratégia de educar chegasse ao publico, ela

foi implantada na propria midia.

A estratégia pratica inicial foi a da aproximagao. As prioridades eram os
formadores de opinidao, os canais de televisao e os grandes portais na internet. O
objetivo era abrir as portas e comegar a introduzir mensagens-chave para mudar a

postura que estes meios tinham com relagao ao MMA (ALMEIDA, 2013).

Com o tempo, muitos veiculos de comunicacdao e formadores de opiniao
foram mudando seu posicionamento. Alguns devido a percepg¢ao de que o esporte
tinha uma boa aceitagao por parte do publico, outros por perceberam que, de fato,
se tratava de um desporto organizado e regrado (ALMEIDA, 2013). Leonardo
Brodsky, durante o grupo focal, fez um comentario que mostra que estas mudancgas

foram percebidas pelo publico e afetaram o alcance midiatico da marca. Ele disse:

Atletas brasileiros comegaram a se destacar mais (...). Isso comegou
a ficar cada vez mais atraente para o publico brasileiro. Acho que a
medida que as regras foram mudando também, que a coisa se
adaptou para o publico geral, acho a coisa (exposi¢ao) comegou a
ser natural.

Por meio desta colocagao do participante Leonardo € possivel perceber outro
ponto-chave da comunicagao estratégica do UFC: o entendimento das regras e dos

componentes das lutas por parte do publico geral.

Um grande marco na expansdao da marca UFC no Brasil foi quando a
televisao aberta passou a transmitir o evento. Inicialmente, quem comprou os
direitos de transmissdao foi a Rede TV. Percebendo a receptividade que a
concorrente vinha tendo em termos de audiéncia com o UFC, a Rede Globo
desembolsou cerca de R$18 milhdes e trouxe para si os direitos de transmissao do
evento em televisao aberta no Brasil (ROSSINI, 2012).

Sobre essa aquisi¢cao, Leonardo Brodsky comentou:
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Uma coisa que eu acho que foi fundamental no Brasil foi a Globo. No
momento em que a Globo percebeu que era rentavel e resolveu
puxar pra eles e fazer o The Ultimate Fighter aqui, que foi uma
producéo deles. Entdo comegou a virar um negocio que o pessoal
comegou a assistir em televisdo aberta, e antes sé assistia quem
assinava o combate ou que comprava um evento por 50 reais (...).

Ramon Kropmanns, sobre este mesmo assunto, também discorreu: “Acho
que a partir do momento em que a Globo comegou a transmitir, a populagdo em

geral comecgou a assistir, porque antes s6 passava em televisao fechada”.

Em termos estratégicos, podemos entender a partir destes comentarios que o
crescimento rapido da marca UFC no Brasil evidenciou para o publico a existéncia
de dois lados interdependentes: a mensagem e o meio. A mensagem € de que o

produto UFC € interessante, mas o meio, nesse caso essencial, foi a Rede Globo.

Garantidos os direitos de transmissado, a rede Globo resolveu seguir uma
férmula ja utilizada pelo UFC nos Estados Unidos para aumentar a popularidade do
esporte no pais norte-americano: a produgao do reality show The Ultimate Fighter
(TUF). No Brasil, o programa ganhou o slogan “Em Busca de Campedes”, para que
a assimilagao por parte do publico fosse mais facil. O programa, assim como na
versao americana, mostrava o dia a dia dos lutadores, o ritmo de treinamentos
intensos, as lesdes, as dificuldades com perda de peso, e as lutas que
credenciavam os lutadores as etapas seguintes. Com esse programa, o publico
brasileiro ndo s6 passou a reconhecer a marca UFC, como também entender e

acompanhar o esporte em si (ROSSINI, 2012).

Sobre o reality show The Ultimate Fighter, a participante Livia Rotenberg
disse: “eu comecei a assistir por causa do Ultimate Fighter, porque eu comecei a

entender quem eram as pessoas e eu queria saber quem ia ganhar”.
Ingridy Digner, outra participante, completou:

O préprio marketing da televisao também, pelo programa The
Ultimate Fighter, eu acho que apresentou esse esporte para pessoas
que so6 tinham contato da luta em si, do evento, e ndo tinham um



78

conhecimento sobre como comega, como é a trajetéria de um
lutador. Eu, por exemplo, nido tinha muito contato sobre como se
dava o evento em termos de organizagao.

Mostra-se, nesta declaragdo, o terceiro aspecto apresentado como
componente da estratégia geral do UFC no Brasil: a demonstragdao de que o evento
€ bem estruturado e organizado. Tem-se evidenciado, portanto, um alinhamento
entre a estratégia geral do UFC e a percepg¢éao do publico com relagao a ferramenta
midia.

Na televisdao fechada, as transmissdes sao feitas pelo Canal Combate, da
Globosat. Esse canal tem uma programacao voltada quase que exclusivamente para
as lutas, e transmite todos os eventos do UFC ao vivo do comego ao fim. Para

assina-lo, no entanto, o assinante precisa pagar um valor extra na mensalidade de
sua operadora.

Atualmente, alguns dos grandes disseminadores de mensagens-chave
relacionadas ao MMA e ao préprio UFC s&o os portais da internet. Muitas vezes
parte do publico ainda nao tem afinidade suficiente com a marca e o esporte para
buscar informagdes em sites ou veiculos especializados. No entanto, este publico
costuma abrir estes grandes portais para obter informagdes variadas, e acaba sendo
informado sobre novidades e informagbes sobre lutas. Muitas vezes, portanto, a
relacdo comeca de forma indireta, até que, conhecendo melhor o esporte,
Destacam-se, no Brasil, os portais UOL, Terra e Globo.com

Conforme figuras 4,5 e 6:



L) Faga do UOL sua pagina inicial n

10 de Novembro de 2013 @ 30° 15° Curitiba, PR G BoL  # Fagado
m UOL MAIL
o melhor conteudo e-mail seguro

Assine 0800 703 3000 S. Bate-papo Noticias Carros Economia Folha Esporte Entretenimento Jogos Mul

FALTAM

Mafia do ISS
Situacao na Prefeitura de
SP erade descalabro, diz ~ ""***

&3 HYUNDA! Haddad sobre fiscais l"("fgf:t
i Fiscais suspeitos tinham vida de iuxo na deci
ASSINE UOL i. Josias de Souza: falta expor os corruptores duplas
- Clube UOL
- Espago do Assinante [recaee x B
SAC | Trocar senha Vitor Belfort faz Henderson Ei,lYaf’ A
beijar a lona no UFC Goiania FRinas d
BATE-PAPO
Cidades < > F1: Cirur
E \Q bomnegocio.xmla Raikkone
\dades ~
temporac
Seio |

Figura 4 - UFC em destaque no portal UOL (Fonte: proprio site)

globo

.com

noticias - esportes entretenimento tecnologia videos

Supertufao: mortos
nas Filipinas seriam
10 mil, estima policia

Belfort arrasa Henderson em 1m17

* Dana white ja revanche com Spider em estadio
* Pela 1° vez, brasieiros levam a pior em Ultimate no pais

E hoje? Na expectativa para ‘jogo
do &7, Cruzeiro nao confinma Nilton

Ondas de tormenta arrastam navios

* Ho caminho do *Haiyan', Vietna retira 600 mil de casa ot

a7 Vitor Belfort imp6e 1° nocaute na
chrx 3 . s : arreira de Dan Henderson
Policiainvestiga  Unicamp aplica SAICRSIES CLECLS0
manifestantes hoje 12 fase Tite comemora Animal lembra
‘profissionais’ do vestibular fim da punigao Z-4 e darecado . <>

- . & ews 2 gnt
EETR .4 ERA VKA

Figura 5 - UFC em destaque no site Globo.com (Fonte: proprio site)



80

= globoesporfecom

pudlicidade

-~

il +

WYL WIT]

DECAIR
O QUEIXO

Dana White elogia vitéria de Bélfort e Belfort arrasa Dan Henderson em
cogita duelo contra Spider em éstadio Goiania

destaques do esporte

mais noticias

Figura 6 - UFC em destaque no site do Globo Esporte (Fonte: préprio site)

O UFC também possui material na midia impressa, com uma revista prépria
produzida e distribuida bimestralmente. A linguagem é formal, mas nao se nota o
uso de palavras rebuscadas. A identidade visual segue a mesma linha das midias
online, onde ha um uso intensivo de imagens e prevalecem as cores vermelha e
preta. O contelido dela € bem diversificado, e apresenta entrevistas, comentarios de
lutas, pequenas biografias de lutadores, curiosidades e até informagbes sobre
treinamentos, como cuidados com higiene e sugestbes de programacgdes para
treinamentos. Fica evidente, mais uma vez, a preocupagao com a humanizagéao dos
lutadores através da demonstracdo de que sao atletas bem preparados,

profissionais que vivem da luta e se dedicam para isso.

Conforme figura 7:
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Fica evidente, através da analise de midia, uma ligacao clara entre a teoria do
marketing esportivo e a estratégia do UFC. Quando se consegue transmitir ao

publico a mensagem de que os lutadores sao atletas, que o esporte é
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regulamentado (e cheio de regras) e que a organizagao preza pela produgao nao s6
de um evento, mas de um espetaculo, tem-se um produto esportivo com alto
potencial de cobertura por meio de midia esponténea. E quando se atinge midia
espontanea, cria-se um novo (e barato) canal de comunicagdo com o publico, o que

€ fundamental para uma marca relativamente nova, como o UFC.

Segundo Almeida (2013), o trabalho desenvolvido com agdes de assessoria
de comunicagao ja proporcionou uma exposi¢cao valiosa para o UFC na midia,

quantia que se aproxima de meio milhao de reais em agdes de marketing.

4.6.3. Propaganda Esportiva

O levantamento tedérico mostrou que a propaganda esportiva deve estar
ligada a quatro elementos: a atencao, o interesse, a necessidade e o desejo. E a
analise das pecas e do grupo focal levou a crer que o UFC explora todos esses

atributos com sua propaganda, seja direta ou indiretamente.

O UFC nao costuma fazer campanhas publicitarias tradicionais para divulgar
seu lado institucional diretamente. Segundo Artur Regen (2012), sécio e diretor da
Marc4, que trabalha com produtos licenciados do UFC no Brasil, a melhor
propaganda que o UFC tem sao as proprias lutas. Para ele, os combates fortalecem
o marketing da organizagao ao proporcionar muita midia espontanea. A partir do
momento em que a propaganda institucional convencional nao se faz necessaria
para expandir a marca, o UFC foca os investimentos de propaganda nas vendas. A
forma de propaganda mais comum esta ligada aos eventos em si, no sentido de
impulsionar as vendas de ingressos e pacotes pay-per-view para aquele
determinado evento.

Conforme Figuras 8 e 9:
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O UFC costuma produzir muitos videos para promover seus eventos e
disseminar as mensagens centrais da marca, principalmente em canais de televisao
fechada como o Combate no Brasil. Dentre estes, destacam-se os videos preview,
que apontam resumidamente as principais tramas envolvendo um combate e os
videos countdown, que apresenta entrevistas pré-luta, um pouco da preparagao do
lutador para aquele evento, um pouco da sua vida pessoal, ou seja, faz uma
construgao narrativa que vai desde o lado humano comum do lutador até o lado
profissional do atleta e suas responsabilidades. Através destes materiais
audiovisuais o UFC faz uma apresentagao dos lutadores que se enfrentardo nos

combates principais daquele evento, mostrando imagens da sua preparagao, o
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processo de estudo do adversario, as dificuldades ou outros aspectos que tornem

aquele espetaculo vendavel.

Sobre estes videos, que costumam mostrar a preparacao dos atletas e utilizar

os recursos de edi¢cao para aumentar a emocao, Matheus Bréda comentou:

O que eu acho mais legal, vendo esses videos, € que eu fiquei até
um pouco tenso. Acho que sdo poucos 0s esportes que tem picos de
adrenalina como uma luta de UFC. (...) O lutador representa uma
série de coisas que o ser humano busca, sabe? Além da questado do
preparo, esse lutador € uma representacido de uma série de coisas
até instintivas que temos dentro da gente, e que vém a tona quando
vocé vé um cara desse entrando. A questdo da conquista, a questao
de ser o melhor. Acho que o ser humano gosta muito disso, e os
caras sairem na porrada ali € a forma mais explicita de colocar tudo
isso pra fora.

Sobre isso, também falou o participante André Horiuchi:

Vocé consegue simpatizar com o lutador pela trajetoria até a luta,
vocé vé o cara sofrendo, o que levou ele a perder, o que ele pode
fazer melhor, vocé consegue entender o evento em si (...). O legal é
que o video serve tanto para pessoas que ja assistem quanto para
pessoas que nunca ouviram falar de UFC e viram aquele video. Por
exemplo, se eu ndo entendo de UFC e assisto (o video) uma vez, eu
ja sei que esse é o cara que tem o cinturdo e pode ganhar por isso e
aquilo, e esse é o desafiante que pode ganhar por isso e aquilo
também.

Esses comentarios trazem a tona uma das principais estratégias utilizadas

pelo UFC nas suas propagandas, que € mostrar o lado humano dos lutadores com

um apelo educativo. Isto, no entanto, depende muitas vezes de tramas secundarias

que podem ser estabelecidas, como quando a propaganda se refere a lutas que sao

revanches, ou entao lutas entre atletas com grande rivalidade. Sobre isso, Ramon

Kropmanns disse:

As vezes os proprios lutadores se provocam antes, ai instiga o povo
a ver quem fala menos e quem bate mais. No caso do Sonnen, por
exemplo, ele falou mal do pais, e ndo afetou sé o Anderson silva,
afetou o pais. Ai o povo brasileiro pensou em assistir e torcer contra
o cara.
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Percebe-se, entao, que seja qual for o motivador explorado para a produgao
do video, o objetivo € o mesmo: gerar desejo de compra. Foi o que afirmou André

Andrade, quando disse:

O objetivo dos videos é te deixar com muita vontade de ver a luta,
seja pelos motivos do cara, ou por todas aquelas imagens bonitas do
octébgono deixando aquela tensao, com a coisa escurecendo aos
poucos e a entrada daquela musica impactante.

Este comentario revela outro ponto importante das produgcées do UFC: a
exploragao dos recursos audiovisuais para ajudar a causar o impacto desejado. De
fato, € muito comum nestes videos pré-eventos do UFC ver imagens em camera
lenta, closes, musicas aumentando de volume gradativamente, imagens
escurecendo e clareando de acordo com o que € dito ou a intensidade da musica.
Como visto no trecho deste trabalho que forneceu bases teéricas de branding, o
processo de geragao de valores deve gerar extras, ou seja, deve fornecer ao publico
diferenciais que o distanciem de outras marcas. O UFC, por ter a possibilidade de
promover aquele combate, ao contrario de outras organizagbes (por questdes
contratuais), busca explorar isso da melhor forma para atrair o publico, que € o seu
cliente e principal avaliador (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008).

Sempre que existe uma trama extra a ser explorada para um combate, o UFC
utiliza. Afinal, o UFC &€ uma empresa, e visa lucro com o seu produto. Dessa forma,
criara sua mensagem publicitaria de acordo com as motivagdes que gerem mais
desejo de compra (KOTLER, 2006). Como visto na parte teérica deste trabalho, isso
faz parte de um processo de geragao de valor da marca esportiva, onde se visa uma
segmentacao mais especifica para gerar um envolvimento maior do publico atingido
pela mensagem (KOTLER; REIN; SHIELDS 2008).

Sobre a propaganda do UFC em especifico, Maria Eduarda Souza,

participante do grupo focal, comentou:

Eu nunca acompanhei nenhuma luta. Eu comecei a acompanhar
pelo UFC. E comecei a acompanhar pelo espetaculo. Claro, depois
VvOCé comecga a perceber todas essas outras nuances, mas eu acho
que a primeira coisa que levou muita gente a acompanhar e que fez
esse boom, foi exatamente o espetaculo e o boca-a-boca. Se vocé
vé uma propaganda, ndo tem como nao querer assistir a luta, e acho
que foi isso que levou muita gente a comecgar a assistir.
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Este comentario € relevante para este projeto sob diversos aspectos.
Primeiro, por evidenciar que a estratégia central de educar o publico esta realmente
se fazendo presente no publico. Isso fica claro quando a participante diz que
comegou a acompanhar por causa do espetaculo que a organizagdo promove
mesmo sem entender de lutas ou de UFC. Se ela ndao acompanhava lutas e
comecgou a acompanhar o UFC ja com a impressao de que era um evento de alto
nivel, € porque provavelmente essa mensagem estratégica chegou até ela de
alguma forma, e ao que tudo indica, segundo palavras dela mesma, foi o marketing
boca-a-boca. Estabelece-se, dessa forma, uma ligagao clara entre a estratégia do
UFC e aspectos tedricos da propaganda esportiva, que dizem que o marketing boca-
a-boca é um instrumento fundamental para o crescimento de organizagbes

esportivas.

A partir do observado no trecho 5.8.7 deste projeto, um instrumento
interessante da propaganda esportiva € o marketing boca-a-boca. Isso representa,
em termos praticos e estratégicos, uma oportunidade que o UFC acaba explorando
(MORGAN; SUMMERS, 2008). A partir do momento em que uma pessoa que faz
parte do circulo social de um individuo lhe indica um produto, aquilo funciona como
uma forma prévia de validagao, ou seja, ja se quebra a aversao inicial ao produto
que a pessoa possa ter. Como o produto do UFC é diferente (envolve caracteristicas
de contundéncia e agressividade), e tem sua produgao de forma muito organizada,
essa caracteristica se fez importante para o crescimento da marca no Brasil. E
preciso ressaltar, no entanto, que esse marketing boca-a-boca nao pode ser forgado
pelas organizagdes esportivas (MORGAN; SUMMERS, 2008). Como visto no
levantamento tedrico, ele depende da aceitagao do publico e do nivel de afinidade
que o publico tem com a organizagdo e a marca esportiva em questao. Isso fica
claro no caso do UFC, como demonstram alguns comentarios do grupo focal. O

primeiro deles € de Leonardo Brodsky, quando diz:

Na verdade, como eu comecei a assistir muito mais porque um
amigo meu assistia bastante e eu comecei a acompanhar mais.
Confesso que eu sempre gostei muito de esportes de luta, mas eu
gostava muito mais de boxe e de coisas mais tradicionais. A medida
que eu fui assistindo, e além disso, treineijiu jitsu junto, eu comecei a
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entender cada vez mais tudo que envolvia a luta, entdo a partir dai
€eu nao parei mais de assistir.

Neste mesmo sentido, Matheus Bréda também falou:

eu ja gostava de ver luta (...), mas eu comecei a acompanhar mais
também por causa de um amigo meu que sempre comentava das
lutas e comentava um pouco sobre o quanto ele gostava e o que era
legal em cada luta, e isso foi me estimulando cada vez mais a assistir
e meinteressar. (...) E conforme ele foi falando, isso foi me causando
uma vontade de conhecer mais e ver o que era tao interessante
nisso.

Por estes comentarios, percebe-se a presenga de um marketing boca-a-boca
como um impulsionador da expansao do UFC no Brasil. Neste caso, além de se
estabelecer uma relagao clara entre a teoria do marketing esportivo no quesito
propaganda esportiva e a organizagdo UFC, faz-se notar também um alinhamento
dela com o branding esportivo, na medida em que ela se utiliza de artificios para
estimular o processo de conectividade, fundamental para a geragao de valor a
marca (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008).

O UFC costuma produzir muitos videos para promover seus eventos e
disseminar as mensagens centrais da marca, principalmente em canais de televisao
fechada como o Combate no Brasil. Dentre estes, destacam-se os videos preview,
que apontam resumidamente as principais tramas envolvendo um combate e os
videos countdown, que apresenta entrevistas pré-luta, um pouco da preparagao do
lutador para aquele evento, um pouco da sua vida pessoal, ou seja, faz uma
construgcéo narrativa que vai desde o lado humano comum do lutador até o lado

profissional do atleta e suas responsabilidades.

Como ficou evidenciado através do grupo focal desenvolvido para este
trabalho, estes videos sao capazes de influenciar o publico de maneira
bidimensional. Primeiro, ao mostrar a estratégia central do UFC, humanizando o
lutador, mostrando seu sofrimento na preparacao, sua familia e sua vida “normal”. E
por outro lado, por conseguir gerar valor ao produto e criar interesse de compra no

consumidor. Por meio daquele video, portanto, o consumidor se sente instigado a
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descobrir o resultado final, o que s6 podera fazer por meio da compra do pay per
view daquele evento. Cria-se, entdao, uma necessidade / desejo de compra, que &
um dos objetivos primordiais da propaganda esportiva, segundo levantamento

tedrico apresentado neste projeto anteriomente.

Em termos de relacao entre a teoria do marketing esportivo e a estratégia do
UFC, tem-se, entdo, a seguinte situacao: o préprio produto do UFC, inicialmente, ja
cumpre a funcao de gerar atengao. Num segundo momento, o interesse acaba
sendo gerado em conjunto com outras ferramentas, ja que exige que o publico
quebre alguns preconceitos para que tenha sua curiosidade despertada no sentido
de conhecer mais sobre a organizagao. A necessidade, terceiro elemento essencial
da propaganda esportiva, pode surgir de varias partes, mas no caso do UFC ela vem
principalmente da midia e da influéncia de pessoas préximas, uma vez que esta
mensagem de necessidade € interpretada e assimilada pelo receptor. Surge entao a

quarta e ultima atribuicao da propaganda esportiva: o desejo de consumo.

4.6.4. Internet

A internet, nos ultimos anos, se tornou uma das ferramentas mais exploradas
pela organizagao UFC, isso porque suas caracteristicas auxiliam na conquista dos
seus objetivos estratégicos. Como apresentado no subcapitulo 2.8.5, elas sao:
alcance global (quebra de barreiras fisicas), instantaneidade e possibilidade de
segmentacao. Além disso, a caracteristica da versatilidade dessa ferramenta
possibilita que a estratégia seja passada de maneira completa (PALAIA, 2013). Além
de possibilitar a educagao do publico, aspecto principal da comunicagao do UFC,
essa ferramenta permite, ainda, que a organizagaéo se aproxime dele, informando
quanto a novidades de maneira rapida e direta. Além disso, tudo acontece em
escala global e ao mesmo tempo em que reforca a imagem institucional através de
material audiovisual dindmico (principalmente no canal do Youtube). Em termos de
branding, o levantamento teérico deste projeto mostrou que um dos atributos que
trazem forga as marcas esportivas no mercado € conectividade. Pois bem, esta é

uma das caracteristicas basicas da internet, e principalmente das redes sociais: a
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conectividade. Mais uma vez, nota-se que a relagao entre a teoria e os objetivos do

marketing esportivo se da de maneira sinérgica.

Dentro da ferramenta internet, o UFC utiliza, principalmente, os seguintes
canais: Twitter, Facebook, Instagram, Youtube, e Website oficial. Mesmo que cada
uma delas tenha caracteristicas especificas, € possivel notar que existe uma
estratégica basica, que é apresentar o UFC como uma organizagdo de alta
confiabilidade. Para isso, usa-se uma linguagem formal (mas n&o prolixa) e direta.
Em termos de imagens, mantem-se o foco no produto principal da organizagao, as
lutas. E importante dizer que, por serem canais controlados e geridos pelo proprio
UFC, tem-se a liberdade de explorar a estratégia da forma que mais se adequa ao
objetivo daquele momento, seja ele promover um evento, ou um lutador, ou algum

produto material da organizagéo.

No Twitter, rede caracterizada por mensagens curtas, o UFC busca focar em
noticias e no dia-a-dia da organizacdo e dos lutadores que dela fazem parte.
Geralmente sao postadas ali informagdes de bastidores sobre lutas ja acontecidas,
preparativos para eventos que estao por vir, treinamento dos lutadores e promogoes.
Essa ferramenta também & bastante utilizada como link para algum material postado
no canal do UFC no Youtube. Nota-se, portanto, uma constante interligacdo entre os
diferentes canais da internet explorados pela organizagao, isso aumenta o alcance
da mensagem e ajuda a torna-la mais eficaz. O Twitter oficial do UFC em inglés
possui aproximadamente 1,5 milhdes de seguidores, ja o Twitter oficial da

organizagcao em portugués possui meio milhao de seguidores.

Conforme Figuras 10 e 11:
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Figura 11 - Twitter do UFC em portugués.

O Facebook do UFC segue uma linha parecida, focando em noticias e
informacgdes curtas e diretas, mantendo o foco nos eventos e nos lutadores. Nesta
rede social sdo postadas fotos, videos, entrevistas e curiosidades. O objetivo, como
€ dito na propria pagina, é estreitar os lagos entre fas e o UFC. Assim como no
Twitter, o Facebook do UFC também possui uma pagina oficial em portugués. A

identidade visual € similar e o conteudo segue a mesma estratégia, mas ha uma
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adaptacado no sentido de focar em postagens que atraiam o publico brasileiro. O
Facebook oficial do UFC em inglés possui mais de 11 milhdes de seguidores, ja a

versao em portugués possui aproximadamente 1,1 milhao.

Conforme figuras 12 e 13:
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Figura 13 - Fan Page do UFC versao Brasil (Fonte: Facebook UFC Brasil)

O Instagram é uma rede de postagem de fotos e videos bastante explorada pelo
UFC. Por se tratar de um evento com uma gama imensa de componentes (eventos,
feiras, atletas, entre outros), as possibilidades de producao de fotos e videos
também sao inumeras. Mantém-se aqui, em termos de contetudo, um alinhamento

com as redes sociais apresentadas anteriormente.

Conforme figura 14:
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Uma das ferramentas mais importantes de transmissdo de estratégia por
parte da organizagao UFC é o canal do Youtube. Por ter um foco na exposigao de
material audiovisual, & possivel envolver o publico e facilitar a assimilagao da
mensagem**. Neste canal, o internauta pode ter acesso a videos de pesagens,
conferéncias de imprensa pré e pos eventos, videos de prévias de lutas, videos com
preparagao de atletas para eventos, imagens dos bastidores, entrevistas com atletas
e gestores da marca, videos comemorativos e até videos de lutas em sij,
eventualmente. O canal do UFC possui 1 milhdo e 300 mil assinantes, o que gerou,

até a presente data, uma quantidade de visualizagbes de mais de 428 milhdes.

Conforme figura 15:

“ VESCE, Gabriela. Midia Audiovisual. INFO ESCOLA. Disponivel em
<http://www.infoescola.com/comunicacao/midia-audiovisual/. Acesso em 08/11/2013.
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O canal online mais denso, em termos de conteudo, € o website do proprio
evento. Bastante completo e atualizado, o site da organizagao esta disponibilizado
em 16 versdes, dependendo da nacionalidade, em 10 idiomas diferentes. Ele possui
noticias atualizadas, informagdes sobre eventos passados e futuros, informagdes
detalhadas sobre lutadores, rankings, venda de ingressos para eventos, venda de
pacotes de pay-per-view, loja online, fotos, videos e links para direcionamento a
outros dispositivos. Para este projeto, no entanto, a parte do website que mais
chama a atengao chama-se “Descubra o UFC (ou Discover UFC, em inglés). Nela, a
organizagao explica de maneira breve cada aspecto basico que a compde. Para
isso, ela se utiliza de uma comunicagao estratégica bastante alinhada com aquela
descrita anteriormente neste projeto como a estratégia central do UFC. Esta parte do
website é dividida em 5 partes, a primeira define o atleta do UFC, a segunda explica
0 que € o esporte, a terceira descreve o proprio UFC, a quarta mostra algumas
ferramentas de envolvimento dos fans, e a quinta apresenta um glossario com
termos comuns do universo do MMA. Fica claro, aqui, a intencao de utilizar a

comunicagao de forma estratégica para educar o publico.

Conforme figuras 16, 17, 18 e 19:



96

82224 PLAY AND WIN wovenm of womc s

PROGRAMACAO INGRESSOS (UTADORES NOTICIAS VIDEOS FOTOS UFC TV  FIGHTCLUB  FANTASY

UrgG-— I ¥ o

T BARALIC, B DR NOVEMEING. SN0, AD VIVO m
)1 BELFORT. MU ANTE X S ARAFLAN JS A SELECNE SUA R RADIRA
> HENDERSON

308 38 pesagem 3o Fg
FUSIAES N WNRTta Manum) em Londres
(0 PLAY ULTIMATE POKER  MORE MEADUINE § 3%

- GARANTA JA D SEU INGRESSO

INCRIVEL | = *WwEeDoman

Do e ¢ st 8 ot ¢ Mo vl ek SiLvA

BR0DO 28 DE DEZEMBRO

MGALGHANTLLAS VEGAS

wnerive Repeteco S0 Hocautes Sem decisdes

- S A T EE————

Figura 16 — Site oficial do UFC (Fonte: ufc.com)

PROXIMO

UFC

v
NOVOS
Marcas Registradas Lyoto 2
Macnida

nn
UFC Fight Nignt Combate: O
Pas-show com Paula Sach «

Hang Out da FOX Sports " — :
A -

com Miesha Mooy 9 4 e
Fight Noght Goramia Pre . Fight Hight Gosania Pre

Figura 17 — Site oficial do UFC - Noticias (Fonte: ufc.com)



97

A LT S [

» UFC PICKEM
Peé venda - Camiseta Nike A... [
99.90 RS
o
Luva de MMA Pretorian Trai
Frce 109.00 RS
o

CHOOSE FIGHT »

G.ST-PIERRE  VS. J. HENDRICKS

62.3% 37.7%

OVERALL LEADERS -

Camiseta UFC Muay Thai . TUF
49.90 RS
LT

Descubrmo UFC
i oja UiC

Clute: Da Luts

Tonha maie UFC Newslottor do UFC

SHiEiEN

urc

THE FIGHTER THE SPORT THE UFC THE FAN GLOSSARY

Discover UFC

urc

TAP IN TO THE FASTEST GROWING SPORT IN THE WORLD

{

.

THE FIGHTER  THE SPORT THE UFC THE FAN

Figura 19 — Site oficial UFC — “Descubra o UFC. (Fonte: ufc.com)

No subcapitulo 4.6.2, de acordo com dados do grupo focal desenvolvido para
este projeto, levantou-se um outro canal da internet: os portais de noticias. Sobre
eles, dois participantes se manifestaram durante o grupo focal. O primeiro foi Daniel
Kulisnky, que disse: “eu sou apaixonado por futebol, mas agora no
Globoesporte.com, e eu acesso bastante o site, tem a aba lutas, e eu vejo noticias
do japonés, do americano, entédo eu clico porque fico curioso”. Felipe Ribeiro, outro

participante, respondeu dizendo: “eu vou mais por uma manchete que me chama a
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atencao, eu entro no site de esportes e tem ali uma chamada pra uma noticia de
lutas, e eu acabo clicando”. Percebe-se, entao, um canal indireto de contato com o
publico, que nao esta ali especificamente para receber noticias sobre luta, mas
acaba clicando porque de certa forma aquilo lhe chamou a atengao. A internet, como
apresentado na parte teérica, € uma ferramenta que tem como um dos atrativos
principais a ampla gama de opg¢des de informagdes diferentes colocadas a
disposicao do publico (PALAIA, 2013). Neste caso, esta caracteristica do meio
influencia a organizagao esportiva UFC direta e positivamente, pois acaba atraindo a
atencao do publico para as lutas. Uma vez que essa atencgao foi atraida, tem-se o

inicio de um processo de conquista de um novo consumidor (DERZI, 2008).

Em todos "estes canais, percebe-se que existe um foco estratégico na
apresentacao do UFC como um produto completo, que se preocupa com cada
detalhe. A grande constante estd na demonstracao de que o esporte € seguro,
regrado e composto por lutadores que sao atletas altamente preparados, e nao
brigadores de rua. Fica claro, portanto, que existe uma sinergia entre estes canais
online e a estratégia de comunicagao da organizagao, que tem como premissa
quebrar possiveis preconceitos do publico que muitas vezes advém do

desconhecimento com relagao ao esporte e a organizagéo em si.

Como foi visto no levantamento teérico, os maiores chamarizes da ferramenta
internet sao a atratividade, o grande niumero de informacdes e opg¢des diferentes que
sao colocadas a disposicao dos consumidores (PALAIA, 2013). Pode-se dizer, de
acordo com a teoria, que o UFC trabalha na internet de modo a cumprir todos estas
indicacdes. O site, principalmente, € muito completo e atrativo, e possui informagdes
de diversos tipos acerca da organizagao, que podem ser entendidas tanto por quem
ja conhece o evento, como para quem ainda esta conhecendo as nuances do UFC.
As redes sociais, usadas como ferramentas complementares ao site, também
cumprem o papel de manter um contato constante com o publico. Este alinhamento
com a teoria, se usado em sinergia com a estratégia de educar, visa proporcionar
um aumento do publico, pois a quebra da barreira da desconfianga ocorre por meio
da aproximagao que a internet proporciona.
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4.6.5. Aplicativo - Mobile

Como visto na parte tedrica deste projeto, a principal caracteristica dos
aplicativos é a portabilidade. No caso do UFC, percebe-se que isso € considerado, ja
que estes aplicativos apresentam estruturas bem simples e resumidas, com menus
de direcionamento bem diretos. Essa caracteristica de ter um contetudo resumido,
que por um lado pode levar a uma informagdo menos completa, acaba sendo
positiva na ferramenta aplicativo por possibilitar uma leitura rapida das informagdes,
além de agilizar o processo de procura por ela. O UFC, que tem como estratégia se
aproximar do publico, precisa também entender que nesse caso, o melhor é

apresentar dados resumidos.

O Ultimate Fighting Championship possui dois aplicativos oficiais, o primeiro
chamado “UFCTV” e o segundo “UFC ® Sports Bars”. Existem outros aplicativos
relacionados a lutas e artes marciais, mas como nao séo iniciativas do UFC, nao
serao aqui avaliados. Por terem linguagens diretas e simples, os aplicativos tem um
carater mais informativo do que educativo, e funcionam como plataformas

complementares de disseminacgao das estratégias.

O aplicativo UFCTV (ou simplesmente UFC) é uma adaptagao do proprio site
da organizagao, e possui diversos elementos que se assemelham ao original. No
entanto, o conteudo é apresentado de forma resumida, até para que haja um
alinhamento com o carater de praticidade dos aplicativos. Assim como o website,
este aplicativo traz informagbes sobre os lutadores, resultados, agenda e eventos e
lutas que compordo cada um deles. E possivel, inclusive, comprar os pacotes de pay
per view, roupas e acessorios, ja que ele possui um link direto com a loja virtual, ali
denominada UFC Shop.

Conforme figura 20, 21,22 e 23:
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Ja o aplicativo UFC Sports Bars explora uma ideia diferente, e que ficou
evidente na pesquisa desenvolvida para este projeto, que é o fato de que muitas
pessoas comegam a entender e acompanhar o UFC com mais frequéncia devido a
influencia de amigos. Por meio deste aplicativo, o usuario pode encontrar um local
perto de onde estiver para acompanhar a um evento do UFC. O aplicativo informa o
endereco do lugar, a distancia do aparelho celular até o local, o Facebook e outras
paginas de rede social daquele estabelecimento, e comentarios de outros usuarios
sobre o atendimento, cardapio, estacionamento, entre outros elementos. E preciso

ressaltar, no entanto, esse servico s6 esta disponivel nos Estados Unidos e no
Canada.

Conforme figuras 24,25,26 e 27:
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Figuras 24, 25, 26 e 27 — Aplicativo UFC Sports Bars (Fonte: Aplicativo UFC Sports
Bars)

Por serem ferramentas rapidas e resumidas, os aplicativos ndo abrem muita
margem, neste caso, para um uso estratégico. Fica evidente, porém, a preocupagao
do UFC em proporcionar uma experiéncia interessante ao usuario, mesmo que
rapida. Os aplicativos do UFC estao, portanto, alinhados com a estratégia geral da
marca, que é tornar-se parte do dia a dia do publico através da demonstracao da

qualidade da organizagao.

Os participantes do grupo focal ndo relataram suas experiéncias com relagao
ao aplicativo do UFC, o que leva a crer que sua utilizagcao ainda é pequena. Talvez
isso se deva ao fato de que estes aplicativos ainda nao estdo disponiveis em
portugués, e o UFC Sports Bars sb consegue localizar bares e restaurantes nos
Estados Unidos e Canada.

4.6.6. Merchandising
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Em termos de merchandising, o UFC também tem uma atuagéo muito forte no
Brasil. Por um lado, existem as agbes pagas, como sinalizagbes e materiais de
ponto de venda de produtos, participagao em feiras e treinamento de vendedores de
lojas. Estas agbes visam atrair o publico e a fixar a marca no mercado, de modo que
0 objetivo se torna nao s6 vender, mas a demonstrar a presenga da marca naquele
local (ROSSINI, 2012). Como visto na parte tedrica deste projeto, essa ferramenta
pode vir representada de diversas formas: bolas, balbes, lojas, placas, troféus, entre
outros (PALAIA, 2013). O UFC acaba utilizando essa versatilidade do

merchandising, mas se adapta aos elementos especificos desse esporte.

Por outro lado, no entanto, existe o merchandising natural que advém da
exploragao dos proprios elementos que compdem a marca UFC. Os atletas que
fazem parte da organizagao, quando dao entrevistas ou fazem alguma propaganda,
sao naturalmente apresentados e identificados como atletas do UFC (ROSSINI,
2012). Os elementos que envolvem as lutas em si também s&o utilizados para
identificacdo constante da marca. O relégio que marca o tempo das lutas nas

transmissdes de televisdo mostra a todo momento a logomarca do UFC.

Conforme Figura 28:
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Figura 28 - Relégio que marca o tempo da luta apresentando logo do UFC. (Fonte: DVD
UFC 156)
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Lucas Franga, participante do grupo focal, fez um comentario onde ficou clara
a percepgao desta estratégia de exposicdo da marca do UFC nos eventos. Ele
disse: “até porque nesse esporte, o UFC teoricamente € uma marca que, digamos, &
o principal campeonato. E como os atletas usam equipamentos e roupas da marca,

a organizacao vai divulgar isso”.

As luvas calgadas pelos lutadores em todas as lutas também mostra a marca
UFC. Conforme figura 25:
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Figura 29 - Luvas com logo do UFC utilizada em todas as lutas (Fonte: site UFC).

Coloca-se, assim, a marca UFC exposta de uma maneira clara como a
provedora daquele espetaculo esportivo, presente de forma marcante nos principais

produtos da organizagao, que sao as lutas.

Os dois tipos de merchandising trazem beneficios para o UFC em termos
estratégicos, mas por lados diferentes. Se o primeiro tem como objetivo impulsionar
as vendas, o segundo acaba servindo como uma ferramenta de consolidacédo da
marca, e se aproxima bastante da intencdo de mostrar o UFC como um evento

organizado. Isto posto, nota-se que o merchandising do UFC esta em sinergia com
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a estratégia geral da marca. O UFC associa sua marca aos atletas, utilizando a
figura do idolo como forma de fortalecer a marca, associa a marca ao esporte, pois
aparece inclusive nas lutas, e além disso mostra-se como uma organizagao de

qualidade, ja que consegue fazer seus proprios produtos e utiliza-los no evento.

4.6.7. Patrocinios

Os patrocinios costumam ser uma das formas mais importantes de
arrecadacao de recursos para as marcas esportivas. Muitas vezes, no entanto, essa
ferramenta pode servir também como uma forma de posicionamento (KOTLER;
REIN; SHIELDS, 2008).

O UFC, principalmente depois do processo de popularizagdo dos ultimos
anos, passou a contar com marcas muito fortes entre seus anunciantes. Budweiser,
Harley Davidson, Gillette, Metro PCS (empresa de telefonia americana), Burger
King, Toyota, entre outros. Estas marcas, por serem fortes e consolidadas no

mercado, acabam validando o UFC como um evento de alto padrao.

De acordo com a cota paga pelo patrocinador, a empresa tem uma exibicao
maior ou menor no octégono (e outras estruturas, como backdrop), conforme figura
30:
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Figura 30 — Octégono do UFC com exposi¢ao de patrocinadores. (Fonte: UFC.com)

A exibicdo pode se dar, muitas vezes, de forma exclusiva, conforme Figura
81:
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Figura 31 - Comparagao dos dados dos lutadores antes da luta,com patrocinador
Harley Davidson em destaque no centro (exclusividade). Fonte: UFC.com

A escolha dos patrocinadores se mostra, portanto, como mais uma ferramenta
estratégica para organizagbes esportivas, isso porque quando se associa a uma
marca forte, de certa forma seus valores sdo colocados em alinhamento. Quando se
associa a uma marca muito arrojada, a organizagao se mostra proxima do
arrojamento, quando se trata de uma marca muito inovadora, a marca se aproxima
da percepgao de inovagao, e assim por diante (KOTLER, REIN, SHIELDS, 2008).

Diversas marcas patrocinam lutadores, e obtém grande retorno através da
visibilidade. No entanto, aquelas marcas que desejam ter essa exposi¢ao da marca
(merchandising) na vestimenta dos lutadores dentro do octdégono precisam pagar
uma taxa de licenciamento para o UFC que pode chegar a valores em torno de
US100 mil (HOLLAND, 2013)*. Por exemplo, se a Nike patrocina atletas e quiser

aparecer, ela devera pagar uma taxa de licenciamento para o UFC. Assim estara

* HOLLAND, lesse. Dana White explains: “They owe us a lot of Money”. MMA MANIA . Disponivel em
<http://www.mmamania/2013/6/19/4444860/dana-white-explains-ban-ufc-sponsor-pretorian-owe-money-mma.
Acesso em 10/11/2013.
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autorizada a estampar o material esportivo dos lutadores no momento das suas

lutas.

Percebendo essa possiblidade de valorizagao da marca através das roupas e

acessorios, o UFC passou a patrocinar alguns lutadores com a sua marca propria.

Conforme Figura 32:

Figura 32 — Lutador patrocinado pela marca de roupas do proprio UFC. (Fonte:
UFC.com)

Com isso o UFC amplia a exposicao da marca e ainda associa diretamente
sua a imagem da marca com os lutadores, que enquanto idolos, estdo consolidados
na mente do consumidor como atletas que séo os protagonistas do espetaculo que

produzem.
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Sobre esse quesito, André Horiuchi comentou no grupo focal:

Tem também a questao da exposicdo das marcas, né. Acredito que
os donos do UFC descobriram que é possivel ganhar dinheiro além
das lutas, com patrocinios de empresas que aparentemente nao tém
nada a ver, como Burger King ou Dodge. O lutador poderia entrar de
chinelo, ou descalco, mas ele entra de ténis e faz questdo de
mostrar, sabe?

Mostra-se clara, mais uma vez, a percep¢ao que o publico tem da forma como
o UFC planeja sua estratégia. Fica evidenciado, portanto, que a ferramenta de

patrocinios também esta alinhada com a estratégia geral.

4.6.8. Licenciamento

Segundo Rossini (2012), o aumento da exposi¢cdo do esporte na midia e o
crescimento da aceitacdo por parte do publico levou diversas marcas de varios
segmentos a procurarem estar atreladas ao MMA de alguma forma. Isso pode se dar
de diversas maneiras: patrocinio de atletas, eventos, criagdo de academias,
propagandas protagonizadas por lutadores famosos, entre outras. “Todos querem
um pedacinho dessa verdadeira bomba de popularidade”, acrescentou Rossini
(2013, p.35). E nesse momento que muitas empresas apostam numa associacao
direta da marca esportiva a sua marca para impulsionar suas vendas. Elas assinam,

entao, um contrato de licenciamento (DERZI, 2008).

Segundo Marcus Macedo (2013), diretor da Exim Licensing, agéncia que
controla os licenciamentos do UFC no Brasil, os resultados podem ser classificados
como impressionantes. Segundo ele, no comeg¢o do ano de 2011 a empresa projetou
vendas no varejo de U$ 80 milhdes com produtos licenciados da marca UFC. Na
metade do mesmo ano, porém, eles revisaram essa meta e alteraram para U$ 140
milhdes, e acabaram fechando 2011 com U$ 180 milhées. Além disso, o crescente

interesse feminino no esporte os levou a anteciparem o langamento de uma linha de

confecgdes feminina.

Durante o grupo focal, diversos participantes mencionaram a questdao dos

produtos do UFC. Para Tiago Oliveira,
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Acho que é um pouco cedo. Eu ndo sei se o esporte esta tao
integrado na vida das pessoas para elas ja consumirem as coisas.
No futebol, as pessoas compram camisa, compram tudo, mas o
esporte ja esta ai ha 30, 40 anos como esporte popular. Entdo acho
que o UFC ainda esta no comecgo. Nao que eu ache que nao vai
crescer, é claro que vai, mas eu acho que o consumo so6 tende a
crescer muito mais nos proximos anos.

Ja para Leonardo Brodsky vé a questdao dos produtos com outros olhos,

dizendo que o UFC

E um produto que traz um valor da marca que é diferente. Ndo & nem
pela qualidade em si, pois eu acho que vocé encontra um moletom,
boné, bermuda da mesma qualidade ou melhor ainda em outras
marcas, mas acho que é o valor do UFC, acho tem muita gente que
usa porque acha que é legal usar UFC. (...) Acho que é a tendéncia,
e hoje, com certeza, chega perto de ser o segundo esporte no Brasil.
Tem muita academia lotada, a galera lota bares pra assistir, como o
pessoal falou aqui. Entdo a tendéncia é que o produto se popularize
cada vez mais, a marca se popularize cada vez mais, pra vender
boné, pra vender camiseta, e hoje ja se vé muito mais camiseta do
UFC na rua.

Esta declaragcao mostra uma aproximagao da marca UFC com o que foi
exposto no capitulo 3.1 deste projeto, no sentido de que a apreciagao dos produtos
do UFC por parte do publico estao ligados ao lado simbdlico, emocional e intangivel

da marca, e nao do desempenho dos produtos em si.

O portfélio de produtos da marca € muito grande. Atualmente existem 25
empresas produzindo mais de 400 produtos com a marca UFC. Falando de linhas de
confecgao, por exemplo, existem trés: a linha lifestyle, para ser utilizada no dia a dia;
a linha treino, feita com tecidos diferenciados para dar mobilidade e conforto para
praticas esportivas amadoras; e a linha performance, ideal para treinamentos mais
intensos e até profissionais. Entre os outros produtos, a variedade & imensa:
cadernos, o6culos, mochilas, chaveiros, ténis, entre outros. Entre as formas de
comercializagao, destacam-se, no Brasil, grandes redes de varejo Kalunga
(conforme Figura 33), Centauro (conforme figura 34) e redes compras online, como

a Netshoes (conforme Figura 35).
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Essa gama imensa de produtos valor agrega ao UFC de duas maneiras: a
primeira & direta, pela geragcao de receita. A segunda é indireta, por meio da
ampliacdo a presenca da marca no mercado. Dessa forma, a marca passa a ser
mais vista, e assim é lembrada com mais facilidade. Essa disseminacdo da marca,
em termos estratégicos, € essencial para que se posicione a marca como forte e

relevante.

Segundo Marcus Macedo (2013), o mercado do MMA ainda ira render mais
para o Brasil. Como o UFC esta trazendo eventos ao Brasil com mais frequéncia,

acredita-se que o mercado ira crescer devido ao aumento da exposigao.

4.6.9. Assessoria de imprensa

O UFC possui uma assessoria de imprensa bastante atuante, e esse trabalho
foi fundamental para o crescimento da organizagdo no Brasil. No ano de 2009,
identificou-se que esta seria uma forma de retomar a comunicagado do UFC no Brasil
e transmitir as mensagens-chave que a organizagao desejava. Na época as
emissoras nao entendiam o potencial da marca, de modo que fez-se necessario criar
um dialogo, e através dele mudar esta percepc¢ao (ALMEIDA, 2013). O UFC passou,



112

entdo, a convidar jornalistas para acompanharem eventos no Estados Unidos e
Canada sem qualquer custo, acreditando que eles se tornariam “embaixadores” do
esporte no Brasil, e foi 0 que aconteceu. Quando se aumentou a aceitagao por parte
de alguns formadores de opinido, teve-se uma abertura das midias, e criou-se um

ambiente mais propicio para o crescimento da marca no Brasil (ALMEIDA, 2013).

Sobre esse intenso trabalho de assessoria de imprensa, que leva a um maior

espaco na midia, Leopoldo Villa falou:

Hoje o UFC tem um espacgo significativo no Globo Esporte, nesses
canais e programas de esportes mais famosos. Antes era da
Formula 1, do vélei, que tinha bem mais espago do que tem hoje em
dia. E hoje o UFC esta crescendo nesse sentido.

Ingridy Digner também comentou, dizendo:

A luta, na verdade, sempre foi grande no Brasil, mas foi uma coisa
meio quietinha. Quando eu comecei a assistir foi porque os meus
amigos lutavam, e eles se interessavam, e o meu primeiro contato foi
assim. Entado, o que eu acho que foi crescendo foi a exposicdo da
marca, do campeonato e da grandeza dos eventos.

Fica evidente, por meio destes dois comentarios, que o trabalho de
assessoria de imprensa do UFC realmente cumpre (ou estd cumprindo, neste
momento) seu propdsito: abrir as midias. Para isso, a organizagéao utiliza da mesma
estratégia que utiliza na midia para o publico geral, s6 que com foco nos formadores
de opinido. E preciso mostrar para eles que a organizagdo merece a atengéo que

busca, e que o publico tem uma boa aceitagao.

A assessoria de imprensa funciona em todas as partes da gestdo da marca
esportiva do UFC no Brasil. Nao se pode esquecer, entdo, o trabalho feito nos
préprios eventos. Em todos os eventos, existe ao nivel do chao e préoximo do

octdbgono uma area destinada somente a jornalistas. Conforme Figura 36:
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Figura 36 — Area destinada para jornalistas num evento. (Fonte: arquivo pessoal)

Ali, jornalistas de todas as partes do mundo podem postar noticias em tempo
real acerca dos resultados e do evento em geral. Os jornalistas brasileiros, no
entanto, costumam ficar em areas auxiliares, pois se identificou que assim eles se
sentiriam melhor atendidos (ALMEIDA, 2013).

Além disso, a assessoria do UFC trabalha em conjunto com um forte trabalho
de relagdes publicas. Para todos os eventos, o UFC convida jornalistas de outras
cidades e, principalmente, jornalistas da praga seguinte. O objetivo é fazé-los
entender melhor como funciona o esporte e criar uma imagem positiva do esporte,
caso ainda ndao o conhegam (ALMEIDA, 2013). Desse modo, fica claro que a
estratégia de educar também é destinada aos formadores de opinido, ndo s6 ao

publico geral.

Segundo Almeida (2013), em todas as coletivas de imprensa realizadas em
eventos no Brasil, o UFC realiza uma “pds-coletiva” sé para jornalistas brasileiros.
Segundo ela, o objetivo é simples: criar um canal mais préximo entre formadores de
opinido e organizagao através de um atendimento mais especifico. Além disso, outra
iniciativa exclusiva para eventos no Brasil é a utilizagdo de um tapete vermelho na

entrada. Por ali, passam famosos e celebridades, o que acaba gerando, além de
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midia espontdnea, uma demonstracao de que estas pessoas publicas e conhecidas
também gostam do esporte. Mais uma vez, nota-se uma intencao de colocar o UFC

como um evento organizado e especial.

4.6.10. Games

Os games sao ferramentas muito importantes para comunicagdao e
disseminacao das premissas estratégicas do UFC. Como o processo de jogar &
essencialmente interativo, cria-se uma oportunidade direta para passagem de

valores e informagdes técnicas da marca esportiva (KOTLER; REIN; SHIELDS,
2008).

Segundo revisdes do site IGN*® (2012), os jogos do UFC sao odtimas
representagcdes do esporte, isso porque os criadores conseguiram explorar diversos
aspectos do mundo das lutas em profundidade. Segundo Hopper (2012), “a lista de
lutadores com os quais se pode jogar € enorme e os graficos sao tao bem feitos que
realmente parece uma transmissao de pay per view”. O ultimo jogo langado foi o
UFC Undisputed 3 (Conforme figura 37), com a missao de ser o mais bem sucedido
da série, e de proporcionar uma experiéncia eletrénica satisfatéria tanto para fas
mais acostumados e inteirados sobre os elementos que envolvem o UFC, como para

aqueles que ainda estao conhecendo o esporte e a marca.

** IGN (Imagine Games Network), site mundialmente famoso que apresenta andlises aprofundadas de jogos de
video-game.
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Figura 37 — Capa do jogo UFC Undisputed 3 (Fonte: IGN)

O jogo apresenta a maioria dos elementos de um evento real. Apresentagéo
dos lutadores pelo locutor Bruce Buffer, comparagao dos lutadores antes da luta,
golpes dos mais variados, resultados e até entrevistas pds-luta onde o jogador pode

escolher entre algumas respostas (HOPPER, 2012)*.

No modo carreira (conforme Figura 38), o jogador pode escolher o lutador de
sua preferéncia ou entao criar um personagem com as caracteristicas que desejar.
Ao longo desta carreira virtual, € preciso treinar o seu atleta para desenvolver

competéncias e atributos necessarios para vencer as lutas. Com isso o jogador

4 HOPPER, Steven. UFC  Undisputed 3  Brings back the Pride. Disponivel em

http://www.ign.com/articles/2011/11/03/ufc-undisputed-3-brings-back-the-pride. Acesso em: 11/11/2013.
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acaba aprendendo muitas coisas que envolvem a vida de um atleta durante sua
preparagao (HOPPER, 2012). Fica clara, principalmente neste modo de jogo, a
preocupagao em transformar o jogo em mais uma peg¢a do processo educativo

definido pela estratégia da organizagao.
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Figura 38 — Jogo no modo carreira. (Fonte: IGN)

Tiago Oliveira, um dos participantes do grupo focal desenvolvido para este

trabalho, fez o seguinte comentario acerca do jogo de video-game do UFC:

Quando eu comecei a gostar do UFC, eu tinha um ex-cunhado, que
tinha o jogo do UFC, de video game [...], e ele me emprestou pra
jogar. Ai eu tinha comec¢ado a ter contato. Quando eu comecei a
jogar eu escolhi o Wanderlei Silva, porque era um dos poucos que eu
conhecia. Ai eu estava lutando com algum cara, que eu nao lembro
quem era, e fiz algum movimento que o cara foi para o chdo. Quando
ele foi pro chdo o Wanderlei foi de o joelho exatamente como ele ia
na luta, e eu percebi que eu senti a emogao da luta jogando. Entao, o
UFC é algo tao natural para a gente, que seja no video game, seja

numa academia ou na TV, vocé vai sentir a mesma emocgao.
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O jogo de video game do UFC, portanto, representa mais uma forma de
educar o publico. Nesta ferramenta, no entanto, essa experiéncia ocorre por meio da
jogabilidade e interagdo. Como visto no trecho 3.4 deste projeto, um ponto essencial
da comunicagao de marca € colocar o torcedor no centro da mensagem, que deve
garantir acessibilidade, interatividade e responsividade (KOTLER, REIN; SHIELDS,
2008). O jogo de video game do UFC & uma ferramenta capaz de atingir justamente
este objetivo, pois quando o fa decide jogar, € ele quem controla o personagem, e
desse modo, ndo & mais um espectador, mas sim o proprio criador daquele
espetaculo, daquela emocgéo.

4.6.11. Marketing de Relacionamento

Para explorar a ferramenta do marketing de relacionamento, o UFC criou o
UFC Fight Club (ou UFC Clube da Luta, em traducao). Através deste clube, o
membro pode obter diversos beneficios, como descontos na loja virtual da
organizagao, acesso a pré-venda de ingressos para eventos, acesso a féruns de
discussdes exclusivos e participacao de eventos online. A assinatura poder ser feita
de forma gratuita, mas para que tenha todos os beneficios, o membro precisa pagar
uma assinatura que varia de U$35 a U$150, dependendo das vantagens. Nota-se
aqui, mais uma vez, uma busca por aproximagao com o publico, caracteristica que
se mostrou uma constante em todas as ferramentas. Neste caso, no entanto, trata-
se de um publico que ja tem uma identificagdo grande com a organizagéo, prova
disso € que ele esta disposto a pagar para ter informag¢des mais aprofundadas e
especiais. Percebe-se, portanto, que a ferramenta de marketing de relacionamento

do UFC tem como objetivo principal a fidelizagdo de publico. Conforme figura 39:
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este projeto se propds a estudar a comunicagao estratégica do Ultimate
Fighting Championship, uma organizacao esportiva de artes marciais em
crescimento no pais. Inicialmente, antes de serem definidas as diretrizes concretas
deste projeto, o objetivo era apontar qual é a estratégia da organizacao para depois
discorrer sobre as formas como ela era transmitida ao publico. Depois de
levantamento preliminar de dados, no entanto, esta tarefa se mostrou muito mais
complexa do que esperado. Foi possivel aprender, logo no comeg¢o do estudo dos
conceitos tedricos do mercado esportivo, que a comunicagao estratégica nao € o
comecgo do processo de geragao de valor de organizagdes esportivas, € nem o fim,
ela € o meio. Eis a explicagao: para que ela exista, varios fatores a antecedem, isso
porque a organizagdao que a da origem tem seus valores, objetivos, interesses e
atributos particulares. Do mesmo modo, entende-se que ela ndo é o fim, pois la se
encontra o publico e a sua percepgao de valores. A comunicagao estratégica €,
portanto, o meio do processo de geragao e transmissao de valor de uma

organizagao esportiva para o seu publico.

Para se entender a estratégia de uma organizacao esportiva, especialmente
num esporte “novo” como o MMA, foi preciso antes levantar uma base tedrica sélida
acerca do mercado esportivo, dos produtos esportivos e do publico. Partiu-se, entao,
para uma profunda analise de livros de marketing esportivo e gestdao de marcas
esportivas. Foram levantados os principais conceitos e comparadas definicdes de
autores, de modo que a base tedrica ficou mais completa, sélida e sinérgica com os
objetivos especificos do projeto. A busca por multiplos autores se mostrou essencial,
pois engrandeceu o projeto na medida em que proveu visdes diferentes sobre os

mesmo temas, que acabaram se complementando e gerando informagdes mais

abrangentes.

De inicio, as hipéteses apontavam para a estratégia do UFC como uma
ferramenta de desconstrugdo de pré-julgamentos. Antes de aprofundar a analise,
pensou-se que por ser um esporte contundente e agressivo, muitas vezes ele
poderia ser confundido com violéncia, e que a estratégia se delineava nesse sentido.

De certa maneira essa analise preliminar estava correta, mas estava incompleta.
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Isso porque a desconstrugao de pré-julgamentos nao é a estratégia, ela é a forma
como ela é atingida. Aléem disso, a desconstrugcéo do pré-julgamento vale nao soé
para o aspecto da contundéncia versus violéncia, mas também para recriar a
imagem do lutador como atleta (e nao brigador), da organizacdo UFC como
confiavel (e ndo como promotora de espetaculos sanguinarios) e do esporte como

seguro e regrado (e nao bagungado e clandestino).

Por ser um esporte relativamente novo, ainda € escassa a bibliografia sobre
MMA no Brasil, o0 que por muitas vezes dificultou a coleta de dados. Sentiu-se, por
vezes, que o projeto caminhava por trilhas desconhecidas. Chega a ser
contraditério. no mesmo pais onde o esporte teve suas origens e diversos atletas de
destaque sao formados, muitas vezes o MMA nao é entendido, e acaba sendo visto
com desconfianga. Foi aprendido, ao longo deste projeto, com base no material
tedrico, na pesquisa qualitativa e nas observagdes pessoais nos dias dos eventos,
que o UFC traca sua estratégia exatamente com esse intuito: romper a barreira da
desconfianga. Concluiu-se, entao, que a estratégia do UFC esta baseada em educar
o publico. E quando se diz educacao, neste caso, refere-se ao processo de fazer o
publico entender os diversos elementos que a marca carrega e abrir a possibilidade

de aproximagao com o MMA.

Além da analise de livros e material online, a oportunidade de, no periodo de
execucgao deste projeto, acompanhar dois eventos in loco, mostrou-se de grande
valia. Dessa forma, foi possivel acompanhar de perto o espetaculo, a emocgao dos
torcedores e tudo que envolve aquele evento em termos estruturais. Estas
experiéncias foram muito importantes para um desenrolar coeso deste trabalho. Elas
permitiram que fossem levantadas hipéteses, observado o comportamento geral do
publico e entendido cada detalhe da produgao de um megaevento esportivo de lutas
com proximidade. Essa visao foi fundamental ndo sé para ampliar a visao sobre o
esporte e a marca, mas também para criar questionamentos que levaram, inclusive,
a uma revisao do processo de construcao e estruturacao deste projeto, quando do
seu inicio. Por meio desta experiéncia, foi percebido que ele deveria partir da base,
analisando primeiro o marketing esportivo e a gestdao de marcas em geral, para so
depois descrever o UFC, ja inserindo elementos tedricos nesta descrigcao. Feito isso,
criar-se-iam alicerces que sustentariam a minha analise da comunicagao estratégica

da marca.
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De um lado estavam as observagbes pessoais, de outro uma construgao
tedrica sobre o mercado esportivo em geral e a organizagao UFC. Para comprovar
(ou questionar) as hip6teses, no entanto, ainda se fazia necessaria uma terceira
visdo, que era a da percepg¢ao do publico brasileiro. Produzi, entdo, uma pesquisa
qualitativa com o intuito de preencher esse espaco vazio, que se esquecido, poderia

colocar em cheque a relevancia académica deste projeto.

No ponto central deste projeto, tinha-se o objetivo de determinar a forma
como o UFC se utiliza das ferramentas de marketing esportivo de forma estratégica

no processo de expansao da marca no Brasil.

O resultado da pesquisa foi bastante satisfatério. Os dois grupos focais se
desenrolaram sem problemas, respeitando bases tedricas sobre grupos focais e
gerando observacdes e comentarios dos participantes que vinham ao encontro das
hipéteses. Muitos participantes citaram o processo de humanizagao dos lutadores,
deixando clara a percepg¢ao que eles tem de que o UFC realmente passa essa
mensagem e tenta criar idolos. Em outros momentos, foi comentada a questao do
entendimento do UFC como organizagado. Os participantes chegaram, inclusive, a
comentar o processo que os levou a entender melhor o UFC, e disseram que sé
passaram a gostar do evento quando quebraram alguns preconceitos. Outro ponto
de destaque da pesquisa, foi a demonstragao do processo de compreensao do MMA
como esporte. Em certos momentos, ficou evidente que esta também €& uma
mensagem percebida pelo publico: a tentativa de posicionar o MMA como esporte, e
nao como briga. As hipoteses, entao, se mostraram corretas, e surgiu uma teoria.
Essa teoria, em esséncia, é de que a estratégia do UFC esta baseada na educacgao
do publico, mas que ela se expressa através de trés pontos: humanizagao dos
lutadores; entendimento da grandeza e organizagcdo do evento e da marca;
seguranca e versatilidade do esporte. Fica demonstrado, dessa forma, que o
objetivo central do trabalho foi atingido.

Partiu-se, entao, para a ultima parte do projeto, que era analisar o uso das
ferramentas de marketing esportivo por parte do UFC. Neste momento, percebeu-se
a importancia de ter feito aquele apanhado tedrico nos capitulos 2 e 3, pois ela

forneceu uma base importante para analise pratica. Foi possivel, entdo, descrever
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em detalhes cada ferramenta, e apontar de que forma a estratégia estava posta ali,

e qual o objetivo especifico da organizagao com cada uma dessas agoes.

Pesquisar um esporte novo e em crescimento €, mais do que um desafio,
uma grande oportunidade de desenvolvimento pessoal. Como nao ha muito (ou
quase nenhum) material tedrico-académico acerca do MMA, muitas vezes fez-se
necessario enfrentar dificuldades para encontrar referéncias e citagdes. No entanto,
isso acabou funcionando como um motivador, e com o tempo e muita busca, as

informacodes foram aparecendo.

Antes de desenvolver este projeto, optou-se por um tema central com o qual
houvesse afinidade - esportes. Para isso, no entanto, existia (e existiu ao longo de
todo projeto) o desafio de manter uma postura imparcial com relagédo ao tema e a
analise. Ao término deste projeto, no entanto, sinto que todos os objetivos foram

atingidos, e mais que isso, que este projeto representa um estudo relevante para a
comunidade académica.
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7. APENDICE

ROTEIRO - FOCUS GROUP

Boa noite, meu nome é (moderador), e acompanharei vocés ao
longo deste grupo focal de hoje. Este grupo fornecera material para um trabalho
académico (TCC) do Lucas Fritzen, e como vocés ja sabem, seu tema é relacionado
a comunicacgao estratégica do UFC e o marketing esportivo. Sintam-se a vontade
para comer, beber, opinar e se expressar quando quiserem. Este grupo esta sendo
filmado, mas saibam que isso ndo tem qualquer fim comercial, ou seja, o objetivo
das filmagens é apenas documentar o que sera dito aqui, para que as analises
posteriores sejam mais completas. Deixo claro, também, que nao sou funcionario (a)
do UFC, nem de nenhuma organizagao relacionada a ele.

Agora que ja me apresentei, gostaria que se apresentassem também. Por
favor, peco que digam seu nome, idade, profissao e, para ja entrarmos no clima, por

que vocés gostam de UFC. , pode comecar.
Fase 1) Informagdes gerais e Uteis
Como vocés comegaram a assistir ao UFC?

O que vocés mais gostam no UFC?

Com que frequéncia assiste?

n ol

Vocés consomem produtos da marca? Por que sim? Por que nao?.

Fase 2) As emocbes e os valores inseridos nas pecas

Por favor, peco que olhem este material atentamente (aqui serdao mostrados alguns
videos — dois videos preview, uma entrada de lutador, uma apresentacéo de

lutadores antes da luta e um trecho de alguma luta).

5. Que tipo de emocgao vocé sente com estas imagens?
6. O que mais Ihe chama a atencao?

7. Que tipo de valores vocés acham que estao expressos aqui?
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8. Qual é a intengao do apresentador? Que tipo de emogao vocés acham que

ele tenta trazer?

Fase 3) O produto

9. Na visado de vocés, qual é o diferencial da marca UFC para outras marcas
esportivas?

10.Vocés ja tiveram a oportunidade de assistir a um evento presencialmente?
(Para quem responder sim: descreva a experiéncia / Isso mudou sua
percepcao com relagcao ao evento?)

11.Por que vocés acham que o UFC cresceu tanto em pouco tempo no Brasil?

Que fatores influenciaram?

Fase 4) A comunicagao

12. Que tipo de ferramenta ou midia vocé costuma utilizar para ter informacées

sobre o evento?

Pessoal, esse € o fim do nosso grupo focal. Espero que todos tenham gostado. As
infformagcées que vocés nos deram serdao extremamente uteis para o
desenvolvimento desse trabalho de conclusao de curso. Desde ja, convido todos a
estarem presentes na banca, que sera realizada no més de . Além disso, se
nao puderem vir, mas quiserem ler, o Lucas lhes disponibilizara o arquivo digital.

Agradeco mais uma vez a presenca de todos.
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