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RESUMO

A proposta deste artigo é investigar, através de uma analise da historico e das estratégias
comerciais, a consolidacdo do evento de MMA (sigla em inglés para Mixed Marcial Arts)
Ultimate Fighting Championship, o UFC, na cidade de Belém. Para basear tal tarefa, foi
realizada uma pesquisa de campo em locais publicos da cidade, a fim de estudar a apropriacéo
desse produto midiatico pelo publico belenense, utilizando J.B. Thompson (1998) como

principal referencial teorico.
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1. SURGIMENTO E CONSOLIDACAO

Para entendermos o real significado do torneio Ultimate Fighting Championship, o
UFC, precisamos compreender toda a trajetoria e os motivos que levaram a realizacdo do
primeiro evento em Denver, EUA, o qual reuniu oito lutadores de diferentes modalidades de
artes marciais, incluindo o jiu-jitsu brasileiro.

E impossivel falar da historia do UFC sem citar a familia Gracie e sua fundamental
importancia para a criacdo do evento e consolidacdo do MMA, sigla em inglés para Mixed
Marcial Arts (Artes Marciais Mistas). A familia de ascendéncia escocesa se originou em
Belém do Pard, mas logo teve sua transferéncia para o Rio de Janeiro, onde atualmente se
localizam. Foram os irmdos Carlos e Hélio Gracie que trouxeram um novo estilo de luta para
o Brasil, fazendo suas préprias adaptacGes a modalidade e desenvolvendo técnicas capazes de

fazer um lutador mais “fraco” vencer um oponente fisicamente superior. Com isso foram
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considerados os pais do jiu-jitsu brasileiro (também chamados de Gracie jiu-jitsu e Brazilian
Jiu-jitsu).

Instalados no Rio de Janeiro, os descendentes Gracie foram competindo com outras
modalidades de lutas, em uma espécie de Vale-Tudo, com o objetivo de mostrar a
superioridade do jiu-jitsu brasileiro. As competi¢cbes ganharam grande visibilidade assim
como a Familia Gracie, que vinham vencendo todas as lutas.

Rorion Gracie foi convidado a participar, nos EUA, de um torneio “mata-mata™ com
oito lutadores de diferentes artes marciais, com o objetivo de determinar a melhor arte
marcial. O torneio ficaria conhecido como "War of the Worlds" (Guerra dos Mundos) e 0s
combates seriam sem regras, terminando somente com uma vitoria estabelecida. Foi em 1993,
apos conseguir contrato de transmissdo com um canal televisivo, a Semaphore (Semaphore
Entertainment Group — SEG>), que o evento ocorreu e é hoje conhecido como UFC 1.

Rorion Gracie tinha escolhido seu irm&o mais novo, Royce, para representar a familia
no torneio, sendo Royce faixa preta em jiu-jitsu brasileiro e pesando apenas 79 Kg. Na época,
a maioria dos lutadores dominava apenas um tipo de arte marcial, sendo extremamente raro o
enfrentamento de artes diferentes. Portanto, o torneio era algo inovador tanto para o publico
quanto para os jogadores. Royce Graice com sua habilidade no jiu-jitsu conseguiu vencer
nomes espetaculares de outras modalidades e consagrar-se o primeiro campedo do que viria a
ser o maior evento de MMA do mundo.

Com o sucesso do torneio, foram criadas outras edi¢cbes e com 0 tempo nasceu 0 home
de The Ultimate Fighting Championship (UFC), um evento de lutas que mesclava as diversas
artes marciais existentes, com transmissdes em canal pago. Entretanto, o0 UFC ndo era o Unico
torneio, tendo fortes concorrentes como o PRIDE, evento de Vale-Tudo bastante popular na
época.

Porém o UFC ndo era somente visto por olhos de aprovacdo. O fato de quase nédo
existirem regras e dos lutadores muitas vezes sairem machucados ndo agradava o publico
mais conservador e esse fato teve fortes impactos para o evento. Com 0 sucesso em pay-per-
view®, o evento logo comegou a incomodar as autoridades, principalmente o senador do
Arizona, John Mcain, que com fortes discursos contra a organizagdo conseguiu a suspenséo

da transmissao em varios estados dos Estados Unidos.

* Termo utilizado para descrever um confronto onde o perdedor ¢ eliminado da competicéo.

% Unico canal televisivo que aceitou inicialmente fechar acordo com o a organizagéo para transmitir a primeira edicéo, em
1993.

® Forma de transmissdo por assinatura, onde pessoas pagam a mais para ter direito a contetdo extra.
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O torneio foi perdendo forga e se encontrou em uma crise onde ndo se via mais uma
solucdo de resgate. Foi quando, em 2001, o relagdes publicas, Dana White entrou em parceria
com os irmdos Frank e Lorenzo Fernitta (os quais ficaram responsaveis pela parte financeira)
para comprar 0 UFC, por 2 milhdes de ddlares, e reformula-lo com o objetivo de consolidar a
organizacdo no meio midiatico. Foi um momento de renascimento do torneio, que passou por
adaptacOes nas regras e no formato para adequar-se a logica capitalista. Assim, Dana White se
tornou presidente da organizacdo UFC, e os irmdos Fernitta abriram uma empresa chamada
Zuffa, que detém o evento.

Com o crescimento da marca, a organizacdo superou todos 0s seus concorrentes,
chegando a comprar o outro evento de MMA denominado PRIDE e fecha-lo posteriormente,
integrando os melhores lutadores ao UFC. Hoje é considerado o maior programa de MMA do
mundo, batendo recordes de audiéncias e se tornando um dos esportes mais assistidos por
brasileiros.

Um dos maiores motivos para tal crescimento foi o forte projeto de marketing
realizado pela empresa e sua apropriacdo das redes sociais para divulgacdo da marca UFC.
Como veremos, o Twitter foi uma Gtima arma usada por Dana White para fazer uma
aproximagéo dos lutadores com seus fas, conseguindo atrair mais pessoas que estdo inseridas
no meio online.

2. O MARKETING COMO FERRAMENTA PRINCIPAL DO SUCESSO

O UFC é um evento que vai além do combate dentro do octégono’. Ele n&o se resume
ao dia da luta, a estrutura montada e a habilidade dos lutadores. H& toda uma questdo
mercadol6gica que rodeia a realizacdo do evento. Essa questdo rege todas as outras, sendo
mais importante do que qualquer coisa para o sucesso atual desse fendmeno.

Quando foi lancado, em 1993, ndo era dada tanta atencdo ao marketing. Como ja foi
dito, a razdo principal era mostrar que varias artes marciais poderiam se misturar e causar
combates memoraveis. Com a crise, percebeu-se a necessidade de investimento em acdes de
marketing e uma necessidade de melhoria da imagem da marca. Foi ai que o UFC comecou a
trilhar passos rumo a dias melhores.

Notou-se a importancia de se atribuir regras aos combates. Um formato sem limites de
violéncia ndo seria novamente aceito pelo publico. A marca foi se reformulando e se
adequando ao que era necessario. Durante um bom tempo, via-se no entdo concorrente Pride o

modelo a ser seguido.

" E a estrutura onde acontecem os combates, em um formato inovador no mundo das lutas a fim de evitar possiveis acidentes.
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O Pride encabecou a lista de eventos de MMA e trouxe um novo formato, com regras
(ainda poucas, diga-se de passagem), uma estrutura maior, maior divulgacdo e lutadores
renomados. Durante esse periodo, apesar de ter “melhorado” as suas condigdes, o UFC era
considerado de menor porte. Nesse contexto, a partir do momento em que Dana White passa a
comandar o evento, o investimento na imagem do UFC passa a ser prioridade. Com o passar
do tempo, o Pride foi se tornando cada vez mais defasado, e o UFC foi crescendo e
recuperando seu publico depois de ter instalado as mudancas necessarias.

E nesse contexto que chega um momento onde o Ultimate Fighting alcanca o auge e
explode de tal forma que a relagdo com o publico volta a ser a melhor possivel. Acontece um
grande estopim, e 0 UFC passa a ser o maior evento de MMA do mundo.

No Brasil, a explosdo midiatica aconteceu por volta de 2009/2010. Com a presenca
cada vez maior de lutadores brasileiros, 0 evento passa a ser muito acompanhado também no
territorio nacional. Muitos deles conseguem ser campefes em suas categorias, fazendo com
que o esporte passe a ser uma referéncia e um orgulho para os brasileiros. O esporte e 0
evento passam a ser uma espécie de segunda paixdo no pais, ficando atras do futebol. Os fas
no pais crescem de tal forma que é realizado, em 2011, o UFC Rio. Foi o UFC 134, realizado
na HSBC Arena, no Rio de Janeiro. Naquela noite, a luta principal do evento aconteceu entre
o idolo nacional Anderson Silva e o lutador japonés Yushin Okami.

Esse sucesso de publico no pais trouxe o sentimento de fanatismo a muitas pessoas,
principalmente jovens, que passaram a acompanhar o UFC tanto pelos diversos meios
possibilitados (internet e televisdo, como exemplo) quanto presencialmente. Muitas pessoas
passaram a programar viagens ao exterior em locais onde ocorreria 0 evento. A presenca de
brasileiros nos mais diversos locais onde o UFC se instalava estava latente. Tanto sucesso fez
com que o torneio viesse ao Brasil outras vezes, novamente ao Rio e indo para cidades como
Sao Paulo e Belo Horizonte.

A discussdo sobre a linha que separa o esporte da violéncia continua sendo um
assunto importante que gira em torno do UFC, assim como no seu inicio. Porém, com o
advento de novas regras como a proibicdo de golpes na nuca, a proibicdo de golpes nas
genitélias e tanta outras, a situagdo foi de certa forma amenizada. Houve outras mudancas que
também contribuiram para isso. As lutas passaram a ser divididas em rounds e com tempo
pré-determinado, 0s juizes passaram a ter mais poder de interferéncia nas lutas, tendo total
autonomia para interromper ao perceber que um lutador corre perigo. Além disso, 0s proprios

lutadores foram conscientizados, e com essas mudancas todos perceberam a importancia de se
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priorizar a seguranca de cada um. As provocacGes aumentaram, até como uma jogada de
marketing. Cada frase dita por lutadores tidos como “falastrdes” pode ser considerada uma
forma de “vender” o produto UFC. Chael Sonnen, por exemplo, é um dos lutadores que mais
provocam os adversarios, passando até dos limites as vezes. Toda essa provocagdo ndo passa
de um ingrediente a mais, principalmente no periodo pré-luta. Dentro do octégono, Sonnen e
todos os outros exemplos de provocadores respeitam os seus adversarios e lutam de forma a
mostrar ao publico que ali estd sendo praticado realmente algo que pode ser chamado de
esporte.

Dana White, como sendo a cabeca pensante do evento, passa a fazer de suas redes
sociais uma importante ferramenta de divulgagdo. Como hoje em dia a maioria dos fés do
UFC esta inserido nas redes sociais, 0 chefdo do evento ndo podia perder essa oportunidade.
Além de Dana White, todos os lutadores foram estimulados a criar contas nas redes sociais
para assim estreitar as relagdes com o publico. Eles respondem mensagens e interagem com
os fas, fazendo com que esses se sintam mais proximos dos idolos. E criada uma relagdo que
consolida e fortalece a base de fas do evento.

Outra estratégia muito bem-sucedida que os organizadores do UFC tiveram foi lancar
o reality show The Ultimate Fighter. O TUF, como é conhecido mundialmente, é um reality
onde 2 lutadores ja consagrados montam equipes com varios lutadores aspirantes ao evento. O
vencedor de cada categoria de peso ganha a oportunidade de lutar no UFC, além do que
muitas portas sdo abertas mesmo aos que ndo foram campedes. No Brasil, ja houve a primeira
edicdo que foi sucesso de audiéncia. Os 2 treinadores escolhidos foram Vitor Belfort e
Wanderlei Silva com participagdes especiais de outros lutadores brasileiros consagrados,
como Lyoto Machida e José Aldo.

Citando mais fatos que comprovam o quanto o UFC trabalha com a emoc¢do do
publico, podemos trazer como exemplo as ferramentas que ele se utiliza para criar
expectativa. Antes do dia das lutas, ha dois pré-eventos. Dois dias antes dos combates,
acontece uma tarde de entrevistas coletivas cedidas pelos lutadores a toda a imprensa, além de
contar com o sempre presente Dana White. Essa entrevista é repleta de provocacdes e frases
confiantes ditas pelos atletas, muitos garantindo que vao ser vencedores. Na véspera, acontece
um momento largamente acompanhado pelos fas: a pesagem. Os lutadores conferem o seu
peso frente aos organizadores e apds isso, acontece a famosa “encarada”. Os esportistas que

vao lutar ficam frente a frente, sendo essa uma oportunidade de provocagdo aproveitada por
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muitos. A expectativa criada para a luta é reforcada por esses pré-eventos e o dia das lutas se
torna ainda mais importante.

Ha também as entrevistas coletivas que acontecem depois das lutas. Os atletas
comentam os resultados, geralmente com um clima de respeito, diferentemente da entrevista
antes do evento. Muitos atletas aparecem com as cicatrizes do rosto machucado, ja que a
entrevista acontece logo ap0s as lutas. Isso ndo deixa de ser uma atracdo a mais para grande
parte do publico, pois muitos querem ver o estado dos combatentes.

3. A APROPRIACAO DO PRODUTO MIDIATICO

Considerando o alto indice de aceitacéo e as propor¢des gigantescas que este evento
de MMA tomou, ap06s pesquisarmos sobre a histéria do UFC e sua consolidacdo através de
estratégias mercadoldgicas, nos interessou investigar a apropriacdo deste produto televisivo
pelo seu pablico, no contexto da cidade de Belém.

Através da analise das maneiras como os produtos da comunicagdo sdo recebidos e
apropriados pelas pessoas e grupos inseridos em contextos socio-historicos
especificos, podemos esclarecer os modos tipicos de apropriacdo dos produtos da
comunicacgdo. Esclarecer os modos tipicos de apropriacdo é identificar algumas das
maneiras caracteristicas como 0s produtos comunicativos sao recebidos e usados pelas
pessoas- a maneira tipica como o romance de ficcdo é lido, como os programas sao
assistidos, etc. (THOMPSON, péag. 404, 1998).

Sendo assim, através de uma pesquisa realizada com 51 pessoas, na faixa etaria de 15
a 55 anos em diferentes locais, como bares e lanchonetes de Belém, foi possivel tragar um
perfil desse publico e fazer uma interpretacdo sobre esses dados com base em referenciais
teoricos.

Foi preciso, portanto, considerar que a apropriacdo é o processo de tornar proprio e
integrar as mensagens midiaticas a vida cotidiana do receptor.

A idéia de que os receptores sdo espectadores passivos, esponjas inertes que
simplesmente absorvem o material jogado sobre eles, € um mito enganador que ndo
condiz com o carater real da apropriagdo, como um processo continuo de interpretacéo
e incorporagdo. (THOMPSON, p. 409, 1998)

De fato, tal processo de interpretacdo e incorporacdo do UFC pelo publico é
comprovado em varios aspectos. Os entrevistados foram submetidos a perguntas que nos
permitiram delimitar: em que lugares o evento € assistido, por quais meios, com quais
pessoas, por quais motivos, as atividades associadas a transmissdo do evento e quem sdo 0S
lutadores mais admirados por essas pessoas.

Essa pesquisa permitiu comprovar que ha uma diversa rede de significados associados

a0 sucesso de publico do UFC em Belém e eles serdo detalhados a seguir.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Norte — Belém - PA—01 a 03/05/2014

O principal meio utilizado para assistir o evento € a televisdo, correspondendo a cerca
de 90% das respostas. A grande maioria relatou que assiste as lutas através da TV por
assinatura. Além disso, também foi apontado por 10% a utilizacdo de TV e a internet. No caso
desta, as transmissGes acontecem por diversos sites de TV ao vivo, uma alternativa gratuita,
mas com menor qualidade de imagem. Nenhum entrevistado usa apenas esse meio; ele
geralmente é escolhido quando o publico estd sozinho e em ambiente doméstico.

Quanto aos cards®, 31 pessoas disseram assistir o card preliminar e o principal, que
dura em torno de 5 horas de transmissdo. 20 pessoas preferem assistir apenas ao card das lutas
principais da noite, que dura aproximadamente 2 horas.

4. OS MOTIVOS

Segundo a pesquisa, a principal razdo que levou o publico belenense a assistir as
transmissbes do UFC foi a influéncia de familiares e amigos, correspondendo a 46% das
respostas. Outro fator importante a ser levado em consideracdo é a aproximacao do publico
com as artes marciais, seja como praticante, seja como apreciador do esporte, correspondendo
a 32% dos entrevistados.

Além desses motivos, vale citarmos outras importantes causas. Uma delas é a
constatacdo de que o UFC esté cada vez mais sendo exposto e divulgado pelas mais diversas
midias. Esse fator corresponde a 10% das respostas. Algumas causas relacionadas a isso ja
foram discutidas com mais detalhes quando discorremos sobre as estratégias de marketing.

O sucesso midiadtico, sem davida, ndo pode ser dissociado da busca por
entretenimento. Uma parcela dos entrevistados apontou essa busca como fator motivador para
acompanhar os combates. Os esportes sdo, de forma geral e essencialmente de carater ludico e
despretensioso. Como afirma Hergesel (2013), esse papel se configura como algo
diametralmente oposto ao sério, ao universo do trabalho, tornando a atividade ludica capaz de
significar e ser significante em uma sociedade. Com o0 MMA ndo é diferente.

Outro fator apontado foi a admiracdo por algum lutador do evento, sobretudo os
brasileiros. Esse topico, no entanto, sera tratado com mais detalhes no decorrer do artigo.

5. SOCIABILIDADE
Uma das conclusdes mais evidentes a que pudemos chegar foi que a transmisséo do

evento estd atrelada a um processo de socializacdo, isto €, ha uma relacdo clara entre a

8 Sequéncia de lutas previamente programadas pela organizaco, sendo divididas em preliminares e principais.
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transmissdo massiva de um produto da comunicagdo e a necessidade natural humana de se
relacionar e se integrar com o outro.

(...) a propria sociedade em geral se refere a interacdo entre individuos. Essa interacdo
sempre surge com base em certos impulsos ou em funcdo de certos propdsitos. Os
instintos eroticos, os interesses objetivos, os impulsos religiosos e propdsitos de defesa
ou ataque, de ganho ou jogo, de auxilio ou instrucdo, e incontaveis outros, fazem com
gue o homem viva com outros homens, aja por eles, com eles, contra eles,
organizando desse modo, reciprocamente, as suas condi¢cbes — em resumo, para
influenciar os outros e para ser influenciado por eles. (SIMMEL, 1983, pags. 165/166)

O publico belenense apropriou-se do UFC como modo de consolidar e reforgar as
relacfes interpessoais. Prova disso é que apenas 5 entrevistados apontaram que assistem as
transmissfes sozinhos, enquanto 46 pessoas relataram assisti-lo em grupo, a maioria entre
amigos (30 pessoas) e familiares (7 pessoas).

Os locais escolhidos para as reunides geralmente sdo ambientes domésticos, sendo a
propria casa e a casa de amigos, contrariando nossa hipotese inicial de que a preferéncia geral
seria pelos locais publicos, sobretudo os bares. No entanto, 17 entrevistados costumam optar
por esses locais.

Todos esses dados comprovam que houve uma incorporagdo desse produto midiatico
nas relacBes que o publico constréi em sociedade, tornando o fato de acompanhar esse evento
um modo de buscar diversao e entretenimento com as pessoas de quem esse receptor € mais
préximo afetivamente: sua familia e seus amigos.

Como consequéncia do fato de grande parte do publico assistir o UFC em grupos, as
atividades paralelas associadas a transmissdo sdo geralmente: consumo de bebidas alcoolicas,
comidas e conversas. Além disso, outra associacdo a transmissao das lutas € o uso de redes
sociais, comprovando a eficacia da estratégia de marketing do evento, o0 que nos leva a um

aspecto muito importante.

6. A REAL IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS
Grande parte da sociedade atualmente esta inserida de forma tdo profunda nas redes
sociais e em todas as formas de comunicacdo proporcionadas pelas novas tecnologias, que
convém dizermos que ndo h& mais uma separacéo clara da vida dentro e fora da internet. Elas
se confundem a partir do momento em que expomos habitos e situagdes diarias.
Sabendo disso, com essa inser¢do nas midias sociais de quase todos os envolvidos na
organizacdo do UFC, o evento se tornou de certa forma mais acessivel ao publico. Segundo

Hunt (2009), as pessoas apreciam muito a possibilidade de conversar com idolos e empresas.
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Tratar de assuntos de forma descontraida conversando diretamente com a fonte nas redes
sociais € muito proveitoso para o cliente, e possibilitar isso € um grande acerto das empresas.
E o que seria 0 UFC se ndo uma grande empresa que promove eventos?

Virar o megafone diz respeito a mudar a sua interacdo com os clientes ao tentar fazer
com que eles ougam e prestem atencdo em vocé, justamente porque vocé escutou-os e
prestou atencdo neles. As empresas gastam bilhdes de dolares todos os anos enviando
mensagens através de anuncios e promog¢es para 0 mercado, tentando fazer as pessoas
repararem nelas e comprarem mais do que elas estdo vendendo. Por somente falarem e
ndo ouvirem, contudo, essas companhias perdem os beneficios essenciais de escutar:
inovacdo direcionada aos clientes, construcdo de relacionamentos, solucéo proativa de
problemas, e fazer com que os clientes se sintam bem consigo mesmos de forma que
digam para o0s outros o quanto vocé os fez se sentir bem. (HUNT, 2009, pag. 54)

Assim, podemos perceber a importancia de se estreitar as relaces entre o fornecedor
de entretenimento e o receptor. Isso pode ser facilmente realizado pelas redes sociais, claro
que se 0 seu publico estiver inserido nelas, como é o caso da maioria dos nossos
entrevistados, sobretudo, os mais jovens. Essa é uma grande tendéncia aderida pelas mais
diversas marcas ao redor do mundo. A humanizacdo do atendimento se tornou uma o6tima
escolha para as organizagdes que querem ganhar créditos.

Com esse novo comportamento do receptor, convém dizermos que grande parte dos
gue sustentam eventos e programas televisivos de uma forma geral estdo submetidos as
informacBes cotidianamente. Eles sdo bombardeados por informac6es referentes a assuntos
gque nem sempre sdo do seu interesse. Essa interacdo cada vez mais presente na sociedade
mundial é explicada por alguns teéricos.

Com o advento da cultura da midia, os individuos sdo submetidos a um fluxo sem
precedentes de imagens e sons dentro de sua prépria casa, € um novo mundo virtual de
entretenimento, informag&o, sexo e politica esta reordenado percepc¢des de espaco e
tempo anulando distingdes entre realidade e imagem, enquanto produz novos modos
de experiéncia e subjetividade. (KELLNER, 2001, p 27).

7. AEXPLOSAO DO EVENTO NO BRASIL

Em pesquisa de campo, analisamos ha quanto tempo as pessoas assistem ao programa,
sendo as respostas mais recorrentes um periodo de 2 a 4 anos, 0 que nos remete ao que
aconteceu de marcante nesse periodo que efetivamente aumentou a popularidade do UFC em
Belém.

Um dos motivos que teve forte influéncia nesse caso foi a vinda do UFC ao Brasil
depois de 13 anos fora, agora ja como meio de entretenimento e uma paixao nacional. O
crescimento dos atletas brasileiros dentro da competicdo também chamou bastante atengéo no

pais, visto que ja chegamos a possuir 4 dos 7 cinturdes existentes no torneio. Esse dominio se
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propagou pelo pais durante esse periodo e € um dos motivos apontados pra 0 sucesso no
Brasil.

Por assim falar, esse sucesso desmedido do MMA no Brasil pode ser relacionado ao
patriotismo, principalmente se considerarmos a caréncia de um idolo no futebol nesse
periodo, a grande paixdo nacional. Houve, entdo, uma transferéncia de esporte nessa busca
por um heroi. Jodo Ricardo Cozac, presidente da Associacdo Paulista da Psicologia do

Esporte explica isso na afirmacao na qual fala do apelo do brasileiro por tal necessidade:

Existe esta relacdo do mito do her6i do imaginario das pessoas, uma projecdo. O brasileiro
gosta muito desses exemplos de forca e imagens heroicas. Somos doutrinados desde crianca a
conviver com os herdis, seja no cinema ou nas histérias em quadrinhos. O MMA representa um
simbolo que reforca a necessidade que todo ser humano tem de encontrar idolos ligados ao

mito do heréi. (COZAC, 2012)°

Ha 3 ou 4 anos atras, ja existiam grandes campedes brasileiros no MMA, porém nessa
época ocorreu uma maior popularizacdo da luta, por um investimento em aumento da
visibilidade no Brasil, prova disso foi o sucesso do UFC Rio, que reuniu multiddes de todos
os lugares do pais.

Outro fator que certamente levou o publico a comecar assistir o evento foi o inicio das
transmissGes em TV aberta e em lugares publicos nos finais de semana, o que tornou 0 UFC

um produto de entretenimento, consumo e socializagéo.

8. A POPULARIDADE DOS LUTADORES BRASILEIROS

A idolatria e a preferéncia por determinados atletas €, sem davida, um indicio da
apropriacdo dos receptores sobre esse produto da comunicacdo de massa que é o UFC. Para
Morin (1989), a figura do idolo representa um elemento mitoldgico e, até mesmo, mégico na
sociedade contemporanea. A distingdo entre espetaculo e vida se dissolve ao se tratar de
estrelas: esse mito se consolida em um espaco mesclado, localizado entre o divertimento e a
crenca.

E essas definicbes sdo muito bem ilustradas através das personalidades esportivas
presentes no evento. Em nossa pesquisa, também buscamos identificar quem séo os grandes
idolos do publico e os resultados, de certa forma, corresponderam as nossas hipoteses.
Quando pedimos para que fossem citados quem sdo seus trés lutadores preferidos, as
respostas foram as seguintes: Anderson Silva (aprox. 76%); Lyoto Machida (aprox. 50%);

Vitor Belfort (aprox. 35%); Joseé Aldo (aprox. 31%); Rodrigo “Minotauro” Nogueira (aprox.

% Entrevista concedida ao site da Revista Veja em 07 jan. 2012 para a matéria “O Segredo do Sucesso do
MMA”. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/o-segredo-do-sucesso-do-mma. Acesso em 03
dez. de 2013

10


http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/o-segredo-do-sucesso-do-mma.

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Norte — Belém - PA—01 a 03/05/2014

21%); Jon Jones (aprox. 15%); Wanderlei Silva (aprox. 11%); Junior “Cigano” dos Santos
(aprox. 9%) e outros (aprox. 19%).

Com excecdo do campedo na categoria dos meio-pesados Jon Jones, 0 que se pdde
perceber é que os brasileiros sdo a grande preferéncia das pessoas. Os quatro mais citados tém
em comum o fato de j& terem alcangado, em algum momento de suas carreiras, a maior
conquista de um lutador do UFC: o cinturdo.

A fim de tracar os possiveis motivos que geraram essas preferéncias, precisamos
primeiro, entender quem sdo alguns desses atletas. Conforme disse Hergesel (2013), na midia
televisiva (que € o caso do evento), cinematografica ou estereofonica, o artista (entendido aqui
como o atleta) é trabalhado para que se torne um idolo e para isso seria destacado um ponto
relevante de si, como o carisma excessivo, uma boa interpretacdo ou uma aparéncia
agradavel, por exemplo.

Anderson Silva, 38 anos, passou seis anos como campedo da categoria dos pesos
médios, e para muitos, inclusive para Dana White, é considerado o maior lutador de MMA da
historia. E apelidado como “Spider”, possui cerca de 4 milhdes de seguidores no site Twitter
e, segundo a revista SportsPro, é o unico lutador de MMA na lista de 50 atletas que mais
atraem anunciantes no mundo. Atualmente, possui contrato com 8 marcas que o patrocinam.

Lyoto Machida, 35 anos, baiano erradicado no Pard, lutador da categoria dos meio-
pesados, foi campedo no edicdo de nimero 98, ano de 2009. Seu destaque se deve pelo karaté,
esporte cuja tradicdo é caracteristica da familia Machida em Belém. Apesar de ndo ser mais o
detentor do titulo, sua alta popularidade ainda é notavel. E conhecido como “The Dragon”.

José Aldo, o mais novo da lista, tem 27 anos de idade e é conhecido no evento como
“The Scarface”, devido a uma cicatriz que possui no rosto. E amazonense e sua especialidade
de luta é o muay-thai. Atualmente, é campedo do evento na categoria dos pesos pena, feito
conquistado no ano de 2010 e defendido com sucesso até agora.

Vitor Belfort, 36 anos, € carioca e sua especialidade é o boxe. Foi apelidado como
“The Phenom”, pois, aos 19 anos foi o atleta mais jovem a vencer no evento. No ano de 2004,
tornou-se campedo na categoria dos meio-pesados. Atualmente, tem obtido um desempenho
muito alto e é um dos principais candidatos a disputar o cinturdo dos pesos médios.

Hergesel (2013) aponta que “(...) quando falamos em seres mididticos (no caso,
oferecidos pela midia como objeto de consumo), a situacdo se reconfigura: existe uma
multiddo aplaudindo o trabalho de um Unico, geralmente com exagero e entusiasmo. E o caso

da idolatria.”.
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Em comum, esses atletas que, claramente, configuram-se como verdadeiros idolos do
publico compartilham o acimulo de resultados expressivos no esporte em suas respectivas
categorias de peso. O fato de a admiracdo das pessoas estar voltada principalmente para
brasileiros nos faz supor também que o processo de idolatria relaciona-se com a identificacéo
com o que é proximo, principalmente se considerarmos o caso de Lyoto Machida, um
paraense.

Ha uma dualidade nessa construcéo do herdi, pois a0 mesmo tempo em que se buscam
verdadeiros “deuses terrenos”, como salienta Hergesel, ha também a questdo de enxergar a si
mesmo naquela figura, entendendo que ela é, ao mesmo tempo, tdo humana quanto os
“mortais” que a admiram. Essa dualidade é visivelmente reforcada pelas mensagens
mididticas.

Exemplo disso foi a reportagem publicada em julho desse ano pela Revista masculina
GQ sobre Anderson Silva, intitulada “O Lutador”, as vésperas de sua luta Yeontra Chris
Weidman. Com foco em sua trajetoria pessoal, desde a infancia humilde em Séo Paulo a
tentativa frustrada de ingressar no Corinthians como jogador de futebol, o que se exalta ali é 0
aspecto mais humano, fragil e, portanto, passivel de identificacdo e semelhanca do lutador
com o publico da revista.

No entanto, imediatamente ap0s essa reportagem, a matéria seguinte intitula-se
“Violento mas com estilo” e aborda Anderson como uma marca, uma personalidade
extremamente rentavel para patrocinadores; imagem justificada pelas qualidades do “her6i”
como atleta, mas também pelas que extrapolam o octégono, como o bom gosto escolha de
roupas, por exemplo. Ressalta-se, dessa forma, o carater fora da média e que distingue um

idolo das pessoas “comuns”.

9. CONSIDERACOES FINAIS
Através da pesquisa histérica e de campo realizadas, pode-se constatar que ha uma
grande diversidade de significados construidos em torno do produto midiatico tratado.
Algumas das hipGteses anteriores a pesquisa foram corroboradas e outras refutadas,
mostrando a variedade de motivos que consolidaram o UFC.
Com todos os dados coletados e as informagGes pesquisadas, o artigo possibilita ao

leitor uma maior compreensdo do comportamento do publico de Belém diante deste produto

19| uta realizada na edic&o de 163 do UFC, em julho de 2013, na qual Anderson Silva perdeu o cinturdo. Ja ha
uma revanche programada para dezembro do mesmo ano.
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midiatico que é o UFC, bem como a forma com que as pessoas de apropriaram disso para a

construcdo de valores simbolicos e culturais.
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