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Além do Octégono:
a imagem de Anderson Silva em programacao nao es-
portiva na TV

Sabrina Franzoni!
Andreza Domingues Stefani?

Resumo

Este artigo analisa como a imagem do lutador de artes marciais Anderson Silva pas-
sou a ser retratada no Brasil em programacao ndo esportiva depois da sua vitoria no
UFC 126. Para isso, realizou-se um primeiro estudo acerca do objeto a partir da sua
entrevista ao programa Fantastico, da Rede Globo, exibida duas semanas depois do
combate. Nesta andlise inicial, buscou-se perceber a construc¢ao da imagem-conceito
(BALDISSERA, 2008) e como ela se relaciona a identificacdo do torcedor com o atleta
e a formacdo de uma marca esportiva forte. Sem deixar de ressaltar o talento de An-
derson nos ringues, a matéria procurou relativizar a violéncia da sua atividade apre-
sentando outros aspectos da sua personalidade. O “novo idolo” do esporte nacional
se tornou um produto simpatico e valorizado, consolidando sua marca no mercado
esportivo brasileiro e contribuindo para popularizar o MMA no Brasil.
Palavras-chave: Marca; Imagem-conceito; TV.

Abstract

This article analyses how martial arts fighter Anderson Silva’s image has been por-
trayed in Brazil in non-sports programmes after his UFC 126 victory. To that effect, a
case study of his interview on Rede Globo’s television show Fantastico, broadcast two
weeks after the fight, was realized. This study then aimed at understanding how the
concept-image is constructed (BALDISSERA, 2008) and how it relates to identification
of fans with the athlete and to the formation of a strong sports brand. Highlighting
Anderson’s talent in the ring, the piece tried to relativize the violent nature of his
activity by showing other aspects of his personality. The “new national sports idol”
has become a friendly and valued product, consolidating his brand in the Brazilian
sports market and helping to increase MMA’s popularity in the country.
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Introducao

Esse trabalho analisa como a imagem do lutador Anderson “The Spider” Silva
passou a ser tratada depois da sua vitdria na chamada “luta do século”, disputa do
cinturdo dos meios pesados do UFC 126 (Ultimate Fighting Championship?), em feve-
reiro de 2011, contra o também brasileiro Vitor Belfort. A matéria escolhida como
referéncia para o estudo foi a entrevista veiculada pelo Fantastico, da Rede Globo,
no dia 13 de fevereiro de 2011, a primeira em programacdo ndo esportiva apos o
confronto. O objetivo € perceber qual o posicionamento da marca Anderson Silva em
programas que nao sao voltados exclusivamente para audiéncias interessadas em
esportes, especialmente em artes marciais.

Foram necessarias apenas duas lutas no UFC para que Anderson Silva se tor-
nasse campedo dos meios pesados?, titulo que detém desde entdo. Desde sua ultima
derrota em 2006, ele venceu 16 lutas, 10 delas defendendo o cinturdos. Numeros con-
siderados impressionantes para um lutador em um unico evento. Ainda assim, em
agosto de 2010, ultima luta antes do confronto com Belfort, Anderson ndo possuia
nenhum parceiro brasileiro e o patrocinio envolvia apenas a permuta de produtos
voltados para as artes marciais. O panorama comecou a mudar quando, no inicio de
2011, ele passou a ter sua carreira gerenciada por uma agéncia de marketing esporti-
Vo, a recém-criada 9ine, joint venture do ex-jogador de futebol Ronaldo Nazario e do
empresario Marcus Buaiz com o grupo WPPs.

No UFC 126, em 05 de fevereiro de 2011, ele exibiu pela primeira vez o patro-
cinio de uma empresa brasileira. Atraves da 9ine, a Hypermarcas investiu US$2 mi-
lhdes’ (num aporte pontual) para estampar a marca Bozzano no cal¢cdo de Anderson.
O “chute cinematografico” aplicado em Belfort lhe garantiu mais uma vez a manu-
tencdo do cinturdo e o algou ao status de celebridade. Durante a luta, que durou trés
minutos e 25 segundos, por exemplo, o Twitter registrou média de 33 mensagens por
segundo com a hashtag #UFC126.

A revista SportsPro, uma das publicacdes mais importante sobre negocios do
esporte, langou em maio de 2011 uma lista com os 50 principais atletas do marketing
esportivo® segundo critério que mede seu potencial de mercado (exposi¢ao na midia,
imagem, performance dentro e fora de campo, entre outros atributos, nos ultimos 12
meses da data da publicacdo). Na lista, apenas dois brasileiros: o jogador do Santos

3 Ultimate Fighting Championship, em tradugdo livre Campeonato Definitivo de Lutas

4 No UFC, os lutadores sdo divididos em nove categorias de acordo com seu peso: Mosca - até 56,7kg; Galo - acima de 56,7kg até
61,2kg; Pena - acima de 61,2kg até 65,7kg; Leve - acima de 65,7kg até 70,3kg; Meio-médio - acima de 70,3kg até 77,1 kg; Médio -
acima de 77,1kg a 83,9kg; Meio pesado - acima de 83,9 até 92,9kg; Pesado - acima de 92,9kg até 120,2kg; e Super-Pesado - acima
de 120,2kg.

5 Ultima luta no UFC 153 (sem disputa de cinturdo), em outubro de 2012, contra Stephen Bonnar. Venceu por nocaute técnico.
Ultima defesa de cinturdo no UFC 148, em julho de 2012, contra Chael Sonnen. Venceu por nocaute técnico.

6 O grupo WPP é uma companhia global de agéncias de publicidade sediada no Reino Unido, que conta com mais de 300 joint
ventures e subsididrias ao redor do mundo.

7 Maquina do Esporte. Disponivel em http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21893

8 Maquina do Esporte. Disponivel em http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21893

9 SportsPro. Disponivel em http://www.sportspromedia.com/notes_and_insights/the_worlds_40th_most_marketable_athlete_-
anderson_silva/
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Futebol Clube, Neymar em 17° e Anderson Silva em 40°. Coincidentemente ou néo, 0s
dois agenciados pela 9ine.

De fato, desde que assinou com a agéncia e depois vitoria no UFC 126, altamente
veiculada pelos meios de comunicacgao, o lutador passou a ser apoiado por pelo me-
nos oito grandes patrocinadores. Dentre elas: Nike, Corinthians, Ambev (Budweiser),
Burguer King, Ford e Honda, e mais recentemente Phillips e Magazine Luiza. Suas
aparicoes na televisdo ficaram cada vez mais frequentes e em programas voltados
aos mais diversos publicos: Fantastico, Mais Vocé, Altas Horas, Caldeirdo do Hulk, Do-
mingdo do Faustdo e Programa do Jo, da Rede Globo; Programa da Eliana e De Frente
com Gabi, do SBT; CQC e Agora é Tarde, da Band; além da participacdo na novela Fina
Estampa também da Rede Globo.

Junto com o lutador, a popularidade do esporte também aumentou no pais. Em
pesquisa realizada pela Delloitte* em 2011, o MMA™" foi apontado por 16% dos en-
trevistados como esporte que mais vai crescer no Brasil, atrds apenas do rugbi com
17%. Segundo Lorenzo Fertitta, um dos donos do UFC, que comanda o processo de
expansdo internacional do torneio, “o Brasil passou a ser o terceiro maior mercado
do UFC, atrds dos Estados Unidos e do Canadd, com potencial para passar a frente dos
canadenses em 2012” (AWI, 2012, p. 296).

E a organizacdo do torneio soube aproveitar e potencializar o rapido e crescente
interesse dos brasileiros. O UFC Rio (edicdo 134), realizado na HSBC Arena em agosto
de 2011, teve os 15 mil ingressos (com valores entre R$275 e R$1600) esgotados em 74
minutos pela internet (AWI, 2012, p.25-26). Pela primeira vez, o evento foi transmiti-
do na TV aberta brasileira. Com as lutas mais importantes da noite (card principal), a
Rede TV!liderou a audiéncia pela primeira vez na sua historia, com pico de 13 pontos
(754 mil domicilios na Grande Sao Paulo) segundo o Ibope.

Ao vencer em casa, Anderson Silva teve uma das lutas mais significativas na
sua carreira, legitimando o UFC e, portanto, 0 MMA no seu pais. Mais de 108 mil
mensagens relacionadas as lutas do evento foram identificadas nas redes sociais®.
De acordo com o teor das mensagens, Anderson foi o mais aguardado da noite, sendo
comparado pelos internautas a: Pelé, Bruce Lee, Chuck Norris, Van Damme, Ronaldo
Fendmeno e Capitdo Nascimento.

Helal (2001, p.154) explica essa comparacdo afirmando que idolos sdo “figuras
fundamentais na producdo dos eventos de massa que exercem enorme fascinio so-
bre a comunidade”. Eles sdo seres ordinarios, dotados de um dom extraordindrio.
Sao capazes de lutar, enfrentar e superar um obstaculo aparentemente intranspo-
nivel ndo para si, mas para o beneficio de seus semelhantes. No caso do esporte, de

seus torcedores. E é nesse limiar que ocorre o processo identificatorio do publico
10 Delloitte: Pesquisa Muito Além do Futebol, publicada em setembro de 2011. Disponivel em http://www.deloitte.com/view/
pt_BR/br/Conteudos/estudosepesquisas/b4f3efd048eff210VgnVCM3000001c56f00aRCRD.htm#

11 MMA: mixed martial arts. Em portugués: artes marciais mistas

12 Maquina do Esporte. Disponivel em http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21925

13Ibope Media: Pesquisa Esporte Clube, publicada em outubro de 2011. Disponivel em http://www.ibope.com.br/maximidia2011/
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com o ‘heroi’.

A repercussdo foi tdo grande que pouco tempo depois a Rede Globo anunciou a
compra dos direitos de transmissdo do evento. O UFC 138, realizado em novembro,
atingiu 22 milhoes de telespectadores em 31 minutos de transmissdo no inicio da ma-
drugada (AWI, 2012, p. 306). A audiéncia do UFC Rio 2, em janeiro de 2012, que teve
Vitor Belfort na luta principal e Anderson Silva como comentarista, ndo caiu muito
em relacdo ao primeiro evento transmitido pela Globo. Com inicio da transmissdo
por volta da 1Th30min da madrugada, o pico de audiéncia ficou em torno de 13 pon-
tos®.

Além da consolidagdo do MMA no Brasil, o UFC Rio representou a chegada de
Anderson Silva a um patamar que poucos lutadores atingiram. Depois de 15 anos de
carreira, o atleta conseguiu se posicionar como celebridade esportiva no pais em seis
meses, mesmo distante do octogono. A partir da narrativa dessa trajetoria, princi-
palmente no texto veiculado pelo fantastico, pretendo refletir sobre a abordagem da
imagem do atleta fora do circuito exclusivamente esportivo.

Pequeno histdrico: do Vale Tudo ao MMA

O MMA (mixed martial arts, em portugués, artes marciais mistas) € um esporte
de contato que permite golpes de combate em pé e técnicas de luta no chéo. As moda-
lidades de combate podem incluir: boxe, Brazilian jiu-jitsu, wrestling, muay Thai, ki-
ckboxing, taekwondo, karate, judd. Suas origens sdo datadas dos antigos Jogos Olim-
picos na Grécia em 648 AC, num esporte de combate sem armas chamado Pakration,
que consistia numa mistura de boxe e wrestling e praticamente nao possuia regras,
exceto morder e dedo no olho do adversario, regras essas que permaneceram no ini-
cio do século XX, quando o Vale Tudo comecou a ser moldado.

Os principais eventos de MMA hoje sdo regulamentados e exigem a realizacao
de exames periodicos e testes antidoping, possuem medicina especializada e, regras
e proibi¢des bem definidas. No UFC sdo 31 proibi¢es que buscam diminuir o risco
de lesGes sérias aos lutadores. Elas vdo desde usar linguagens impropria ou abusiva
no ringue até aplicar cabecadas. Os atletas, mestres em diversas artes marciais, sdo
submetidos a uma rotina intensa de treinamento fisico, que podem chegar a oito
horas diarias, seguem uma dieta rigorosa e ndo consomem alcool ou drogas. Longe
de ser uma unanimidade, para muitos ele sequer pode ser considerado um esporte.

Ndao deixa de ser natural toda essa aversdo a uma atividade em que sangrar
é tdo normal quanto suar (alguns atletas chamam o sangue de “suor verme-
Iho”). E inutil negar a violéncia contida numa luta de MMA. E rarissimo que
uma edicdo do UFC termine sem que pelo menos um lutador tenha de receber

14 O contrato garante a Rede Globo a transmisséo de trés eventos realizados no exterior, além de todos os realizados no pais e
uma edic¢do do reality show The Ultimate Fighter.
15 Méquina do Esporte. Disponivel em http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=23538
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atendimento hospitalar antes de voltar para casa. Embora até hoje so se te-
nham registrado duas mortes por conta de lesdes sofridas durante um com-
bate, a variedade de golpes traumaticos pde em risco, sim, a integridade fisica
dos lutadores. (AWI, 2012, p.19-20)

Se 0o MMA é o sucesso que € hoje, em grande parte se deve a familia Gracie, que
aperfeicoou as técnicas do jiu-jitsu aprendidas por Carlos Gracie no inicio do século
XX do mestre japonés Mitsuyo Maeda, também conhecido como Conde Koma. De-
pois que Maeda voltou ao Japao, Carlos passou a ensinar as técnicas aos seus irmaos
mais novos. As adaptacoes implantadas pela familia no esporte possibilitaram que
um adversario menor pudesse vencer um maior e, para divulgar a “nova” arte mar-
cial desenvolvida, Carlos lan¢ou através de anuncios em jornais cariocas o “Desafio
Gracie”, que consistia em convidar lutadores maiores e de outras modalidades para
combates que misturavam diversas artes marciais a fim de comprovar a eficiéncia
do Gracie Jiu-Jitsu.

As lutas do Vale-Tudo eram tdo populares que chegaram ser televisionadas na
década de 1940, mas aos poucos a violéncia dos combates foi se tornando demasiada
para os espectadores. A filosofia da familia Gracie de ndo levar desaforo para casa
criou uma rixa longa com os lutadores de Luta Livre, que chegaria ao seu auge com
brigas e agressdes em boates no Rio de Janeiro, na década de 1990. A fama dos pit-
boys, como ficaram conhecidos os envolvidos, atrasou o desenvolvimento da moda-
lidade no pais.

No inicio dos anos 1990, Rorion Gracie se mudou para Los Angeles para abrir
uma academia e divulgar o Gracie Jiu-Jitsu. Convencido por Art Davie, um aluno,
ele formatou o documentdrio Gracie Jiu-Jitsu in Action (VHS que apresentava golpes
e finalizacdes) em torneio. A WOW! (War of Worlds, produtora criada por Rorion
e Davie), associada com a Semaphore Entertainment Group (SEG), criou o Ultimate
Fighting Championship, que seria vendido pelo sistema de pay-per-view para os Esta-
dos Unidos. Com formato diferente do atual, sem regras e nem separag¢ao por catego-
ria, os lutadores entrariam no octégono diversas vezes ao longo da noite até que, em
sistema eliminatorio, saisse o campeado.

Gradualmente, o evento foi sendo proibido nos estados americanos pelas suas
respectivas Comissdes Atléticas. Rorion Gracie vendeu sua parte na sociedade por
discordar de imposicdes de novas regras e acreditar que elas se afastavam da filo-
sofia da sua familia de representar o que mais se aproximasse com uma verdadeira
briga de rua.

O UFC foi comprado pela Zuffa, empresa criada por Dana White e pelos irmaos
Lorenzo e Frank Fertitta e coube a eles reerguer o evento atolado em dividas, sem
lutadores de renome e redefinir regras para as lutas que viabilizassem a realizacdo
do evento nos Estados Unidos. Em 2007, a Zuffa adquiriu o PRIDE (torneio japonés,
o principal da época) e seu cartel de lutadores depois de uma série de denuncias de
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que o evento, na verdade, servia como fachada para lavagem de dinheiro da Yakuza,
mafia japonesa.

No entanto, foi s6 com a estreia do reality show The Ultimate Fighter (TUF), par-
ceria da Zuffa com a SpikeTV, que o torneio se destacou no mercado americano. No
programa, lutadores desconhecidos ou amadores, separados em dois times, cada um
treinado por um idolo do MMA, dividiam uma casa e eram eliminados em confron-
tos no octogono. Na final, realizada numa edicdo do UFC, além do combate entre os
dois ultimos participantes, haveria um combate entre seus mestres. Além de uma
excelente estreia da televisdo americana'®, o TUF desfez preconceitos e mostrou os
lutadores além dos ringues, em situacdes que os aproximavam da audiéncia.

Hoje, além de um esporte — ainda que controverso, o MMA é entretenimento
e produzido com muita qualidade técnica. Desde o anuncio dos combates até a pe-
sagem dos atletas, tudo é coberto e transformado em atragdo. Ndo é a toa que sites
especializados tenham convencionado dizer que o MMA é o esporte que mais cresce
no mundo. Segundo Felipe Awi (2012), sdo cerca de 30 eventos ao vivo por ano, que
chegam a 600 milhdes de lares em 145 paises e 22 idiomas, além dos produtos licen-
ciados, que vao de produtos de gindastica a videogames. Seu faturamento anual €
estimado em US$300 milhdes. Uma marca tdo forte que chega a ser confundida com
a modalidade em si.

Em abril de 2012, o fortalecimento do MMA ficou claro com a criag¢ao da sua fe-
deracdo internacional. Sediada na Suécia, a IMMAF (International Mixed Martial Arts
Federation) tera como objetivo apoiar as federacdes nacionais existentes, incentivar
a criacdo de novas e brigar por uma vaga no cronograma olimpico no futuro.

Desafio da marca Anderson Silva

Dos pitboys cariocas ao bom-moco, de 6culos e fala mansa, Anderson Silva. Das
brigas em boates a aceitacdo do MMA como esporte. Por mais de uma década, os ad-
jetivos que acompanharam a pratica das artes marciais foram: violento, agressivo e
brutal. Com grande investimento, a modalidade ganhou popularidade e caiu no gosto
do publico em geral.

Anderson Silva é a personificagdo da transformacdo por qual essa modalidade
passou no pais e no mercado das marcas esportivas nacional. Faixa preta em tae
kwon do, jiu-jitsu e muay Thai, e corda amarela em capoeira, sua superioridade no
ringue € inquestionavel. Apesar disso, durante muito tempo, seu sucesso ficou en-
cerrado apenas dentro do ringue de oito lados do UFC. Sem falar inglés, dependendo
constantemente de um tradutor e com respostas laconicas em entrevistas, ele preci-
sou continuar vencendo para se manter sob os holofotes.

16 “A edigdo inicial de The Ultimate Fighter foi ao ar em janeiro de 2005, sete meses depois do UFC 48. O primeiro episédio atraiu
1,7 milh&o de telespectadores, uma 6tima audiéncia, ainda mais levando em conta que o programa era exibido depois das 23h”
(AWI, 2012, p. 235).
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O melhor exemplo da superioridade de Anderson Silva é a vitéria mais recen-
te, contra o também brasileiro Demian Maia, na defesa gelo cinturdo de mé-
dios do Ultimate Fighting Championship (UFC). Na segunda etapa do combate,
o lutador abriu a defesa, provocou o adversario, bateu no proprio rosto para
que fosse atacado. Venceu e, por motivos 6bvios, causou polémica. (CAPELO,
2010, Maquina do Esporte) V7

Depois do UFC 112, Dana White se disse envergonhado pela postura de Ander-
son no octégono e pediu desculpas ao publico presente em Abu Dhabi e aos pagantes
do pay-per-view. A agilidade, a precisdo e o cartel de golpes diversificados ndo eram o
bastante para que a imagem de Anderson fosse incontestavel. Antes de ser agenciado
pela 9ine, a inica empresa responsavel pelo gerenciamento da carreira de Anderson
nos Estados Unidos era a Black House, do apresentador Joinha e de Ed Soares. Dentre
suas atribuicdes estdo as negociacdes dos contratos com o UFC, a intermediacdo da
relacdo com os patrocinadores, a coordenacdo de iniciativas de marketing pessoal e
a traducdo das entrevistas, sejam as coletivas ou depois das lutas ainda no octogono.

With his halting English and squeaky voice [...], Silva creates a marketing
challenge for an organization trying to mint stars. He’s not the guy to star on a
cable reality show or write a }frovocative book. He’s not tweeting or promot-
ing himself on YouTube. He’ll leave to preening and WWE theatrics to others,
say, Brock Lesnar, the reigning heavy weight champion. Instead, Anderson
simply wins. And helps legitimize an entire sport in the process. (WERTHEIM,
2009, Sports Nlustrated)?®

O panorama mudou. Quando entrou no octégono montado na HSBC Arena, no
Rio de Janeiro, em agosto de 2011, Anderson ja era uma espécie de heroi nacional e
estava “a poucos minutos da luta mais importante da sua vida. Nao é a mais dificil,
a mais esperada ou a mais polémica, mas é aquela que pode redesenhar o futuro do
MMA em seu pais”. (AWI, 2012, p.25)

A versatilidade extrapolou o ringue. Com contratos assinados com as mais di-
versas companhias nacionais e multinacionais e projetos encaminhados, Anderson
é celebridade. E a mudanca agradou a Dana White, “quanto mais valorizado € o
lutador, menos engessado é o contrato e mais generoso € o patrdo. Dana sabe que
alguns atletas realizam feitos que ndo tém preco” (AWI, 2012, p.285). Para especia-
listas no esporte, Anderson € considerado o lutador mais completo da modalidade.
No Brasil, certamente ja ndo é mais apenas isso. A mudanca de posicionamento na
sua imagem ndo so atraiu investidores, mas abriu de vez as portas para a modali-
dade.

17 Disponivel em www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=17255

18 “Com seu inglés hesitante e voz fina [...], Silva cria um desafio de marketing para uma organizacgéo que tenta forjar estrelas.
Ele ndo é o cara para estrelar um reality show na TV a cabo ou escrever um livro provocativo. Ele ndo estd twittando ou se auto
promovendo no YouTube. Ele deixara a vaidade e o teatro do WWE para outros, digamos, Brock Lesnar, o atual campedo dos
pesos pesados. Em vez disso, Anderson simplesmente vence. E ajuda a legitimar um esporte inteiro no processo”. (traducdo
nossa). Disponivel em http://sportsillustrated.cnn.com/vault/article/web/COM1162005/index.htm.
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Reflex0es tedricas sobre imagem, marca e marketing esportivo

Além do desempenho esportivo, a industria do esporte oferece aos torcedores
uma experiéncia unica a cada evento para atrai-los, ao mesmo tempo em que opor-
tuniza aos patrocinadores participacdo nessa experiéncia. Para Kotler et al. (2008,
p-35-36), a conexdo ideal com os torcedores é aquela que ndo sera interrompida pelos
inevitaveis fracassos do produto esportivo. Para que isso ocorra sdo necessarias mar-
cas fortes e identificaveis.

Uma marca é uma sintese de fatos e imagens que compdem um produto es-
portivo, quase sempre definida por slogans, temas, locais, simbolos, carac-
teristicas do produto e diversos outros atributos concretos e abstratos. Os
atributos que vém logo a mente da pessoa ao ouvir a menc¢do a determinada
marca constituem a identidade desta. A marca nos ajuda a distinguir um pro-
duto dos demais. (KOTLER et al., 2008, p.111)

Esse conjunto de atributos percebidos pelos torcedores é a imagem da marca.
Gerar valor para essa marca exige o desenvolvimento e a escolha de conceitos capa-
zes de atrair o publico-alvo daquele produto esportivo. E a identificacio dos torcedo-
res com esses principios que sustentam o significado da marca no esporte. “Os valo-
res mais comuns das marcas de esportes sdo forca, ritual, legado, respeito, diligéncia,
integridade, honra, lealdade, protecdo e perseveranc¢a”. (KOTLER et al., 2008, p.150)

As institui¢des moldam sua imagem buscando conceitos positivos para alcan-
car a visibilidade desejada e, portanto, a identificacdo com determinado segmento
de mercado. Para explicar a no¢do de imagem, Baldissera (2008) propde a triade:
imagem fisico-visivel, imagem-linguagem e imagem-conceito. Enquanto a primeira
diz respeito ao processo fisico da formacdo da imagem Optica e o segundo trata da
sua codificacdo enquanto representacao visual, a imagem-conceito surge como a ma-
nifestacdo do “juizo de valor, apreciagdo ou conceito que uma mente humana (ou
grupo) atribui a alguém, a algo ou a alguma coisa (pessoa, institui¢do, organizacao,
processo, objeto)” (BALDISSERA, 2008, p.198). O autor ressalta ainda que a imagem-
-conceito ndo é construida sobre a identidade em si (0 “eu”), mas a partir da percep-
cdo que a alteridade (o “outro”) tem sobre ela, ou seja, esta relacionada a nocgao de
reputacao.

Cabe ressaltar que a imagem-conceito é da qualidade do simbdlico, isto é,
presos a teia simbolica cultura-imaginario, os sujeitos percebem, apreciam,
apreendem, interYretam, caracterizam e julgam o entorno (sua alteridade),
atribuindo-lhe valor simbdlico, independentemente de tal significacdo ser
adequada, verdadeira ou nao. (BALDISSERA, 2006, p.1)

Centrar a comunicac¢do de uma marca esportiva nos seus torcedores significa
basear-se na percepc¢ao que esse publico tem dela, ou seja, nos processos identifica-
torios do publico com a marca. Se considerarmos que as identidades so sdo possiveis
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diante de sua alteridade, ao invés de uma identidade una®, teremos identificagdes
possiveis, logo, os “sujeitos-identidades podem, em diferentes momentos e situacoes,
identificar-se, dentre outras coisas, com processos, ideias, organizacdes e/ou compor-
tamentos contraditorios [...]” (BALDISSERA, 2006, p.08).

Dessa forma, se o processo de construcdo da imagem-conceito depende da atri-
buicdo do torcedor, nada garante ao gestor que a imagem projetada seja construida
conforme desejado. Ao mesmo tempo, ndo inviabiliza a formulacdo de acdo estraté-
gica que estimule o consumidor a construir uma imagem que atenda aos interesses
da marca e que se identifique com ela. Isso exige sistematicos processos de transfor-
macdo baseados na observacdo realista das capacidades (talentos e habilidades), li-
mites, fronteiras, alcance e possibilidade de ampliacdo, além do reconhecimento dos
objetivos reais e das situagdes a que determinado produto esportivo esta submetido
(KOTLER et al., 2008, p.143).

Um fator fundamental para que essa transformacdo seja bem sucedida é “a ga-
rantia de que ha a for¢ca de um astro no produto final. Ao longo de toda a histdria
do esporte, os astros sempre foram atrac¢des principais para conquistar e manter a
atencao dos torcedores” (KOTLER et al., 2008, p.36). O astro deve ter nome ou poten-
cial para atrair os fas através de suas acoes, personalidade e capacidade técnica. Ele
expressa a humanidade dos esportes e, portanto, sua relacdo com os torcedores pode
provocar uma série de emocdes de acordo com o quanto ele se identifique/conecte
com o produto esportivo.

Os astros tém a facilidade de comunicar com maior dose de realidade os ro-
teiros mais dramaticos que os fas conseguem entender, apegando-se aos res-
pectivos personagens, ou simplesmente manifestando algum tipo de admira-
¢do por eles. A maioria dos produtos esportivos — jogadores, técnicos, ligas,
equipes, estadios, eventos, produtos derivados — tem potencial para atingir o
estrelato, mas ndo é qualquer produto que consegue chegar a esse estrelato.
“Estrelato” significa, pela propria natureza, que o produto conta com alguns
atributos considerdveis e tem potencial para atrair novos torcedores (KOTLER
et al., 2008, p.230).

A percepcdo de uma marca esportiva passa também pela sua exposicao nos
meios de distribuicdo de informacao. Se antes as informacdes ficavam restritas a
uma determinada sessao de um jornal, ou a um programa de radio ou televisdo, hoje
os torcedores possuem acesso a diversas plataformas. Isso cria ndo s6 uma experi-
éncia incomparavel no que tange a participacdo, mas também amplia e multiplica a
dimensdo do torcer. Isso implica na crescente relevancia que o comportamento ou
eventos ocorridos fora do campo das competi¢cdes tém na rotina do consumidor de
determinado produto esportivo. A imagem-conceito “constroi-se na e sobre a signifi-
cacdo que resulta da complexidade relacional entre as identidades (materiais, fanta-

19 Para Hall (2006, p.13), a identidade unificada e estdvel nada mais é que uma “narrativa do eu”. Para o autor, ela ndo nasce
com o sujeito e permanece imutével ao longo de sua existéncia. Ela reage e interage com os sistemas de significacdo e com a
cultura que o cerca e a medida que eles se transformam ou se multiplicam, assim também se multiplicam as possibilidades de
identificacdo do individuo.

31ss0Q

ul
Ul



VOZES & BIANEIE®

Itajai, v. 12, n.1, jan./jun. 2013

siosas, virtuais ou oniricas) e suas alteridades” (BALDISSERA, 2008, p.199).

Assim, para o produto esportivo conquiste o publico, é preciso estabelecer com
os torcedores relacdes baseadas num claro posicionamento da identidade de marca.
Para que isso aconteca é necessario desenvolver e executar um claro planejamento
estratégico, com distribuicdo selecionada e objetivos bem definidos, de modo que ndo
haja ruido entre a imagem pretendida pela marca e aquela percebida pelo torcedor.

O estudo de caso: matéria no Fantastico

A matéria transmitida pelo Fantastico no dia 13 de fevereiro de 2011, com du-
racdo de 7 minutos e 13 segundos, narra a trajetoria do lutador de artes marciais
Anderson Silva. No primeiro trecho em destaque, os apresentadores Zeca Camargo e
Patricia Poeta anunciam o tema da matéria:

Zeca Camargo: O Fantastico estd de volta e vai até a Califérnia onde um brasi-
leiro de chute poderoso se transformou no novo idolo dos ringues.

Patricia Poeta: Falou bem. E que chute, ndo? Ele é Anderson Silva, de origem
humilde, jeito manso... Como € que a gente diz? Boa praga. Subiu na vida pra-
ticando uma atividade arriscada e violenta, sdo as chamadas artes marciais
mistas.

No off, o reporter Rodrigo Bocardi introduz a origem humilde de Anderson e
as adversidades pelas quais passou na infancia e na adolescéncia, intercalando com
trechos da entrevista de Anderson:

Off: Quanta seriedade. Que marra. Que nada!
Anderson: “Nao cheguei onde [sic] eu cheguei tendo marra”.

Off: Veio de bergo humilde, nasceu na periferia de Sdo Paulo, cresceu na [pe-
riferia] de Curitiba, junto com os tios que ele considera também como pais.

Anderson: “Fui pra Curitiba porque meus pais eram muito novos e néo ti-
nham condi¢des de me criar em Sao Paulo. Ai minha mée entrou num consen-
so com a minha tia, que me criou, e eu acabei ficando em Curitiba”.

Off: Nem por isso estava tudo resolvido.

Anderson: “Nunca foi uma vida facil. Nunca faltou nada, gragas a Deus. A gen-
te sempre teve tudo o que a gente precisava pra viver dignamente, mas néo
tinha muito aquela coisa de vocé poder esbanjar, era tudo muito controlado”.

Off: O garoto foi a luta, virou balconista numa lanchonete.

Anderson: “Aprendi muitas coisas. A lidar com as pessoas, a lidar com situa-
¢oes dificeis, foi muito bacana pra mim”.

No trecho seguinte, seguindo o mesmo padrao, a entrevista trata brevemente das inume-
ras tentativas profissionais de Anderson Silva antes de encontrar o caminho dos ringues:

Off: Mas o futuro néo estava ali. Tentou outro caminho: seguir uma das pai-
x0es de garoto.
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Anderson: “A minha grande frustracdo foi néo ter sido jogador de futebol. Eu
tentei, muito. Mas ndo era pra mim”.

Reporter: “Nao chutava bem?”

Anderson: “Até que chutava. Chutar, eu chutava bem, mas ndo deu certo. Ndo
era pra mim nio”.

Off: Corintiano fanatico, ficou s6 na torcida. E como precisava ganhar a vida,
investiu em outra paixdo: montou uma equipe de danga e fez shows imitando
o0 Rei do Pop.

Anderson: “Fico até um pouco emocionado de falar, porque gostei muito e
gosto muito, e sou apaixonado por Michael Jackson.”

Off: Nessas de imitar, se meteu a interpretar. Queria ser, quem sabe, protago-
nista de Tropa de Elite.

[Cena do filme Tropa de Elite em que Capitdo Nascimento, personagem do ator
Wagner Moura, se dirige a sua tropa no treinamento: “Os senhores deixaram
essa comida aqui no chdo porque os senhores estdo com nojinho?”]

Anderson: “O senhor td [sic] com nojinho de comer essa comida, seu [sic] zero
seis?”

Na sequéncia, o reporter expde de maneira irreverente o peculiar timbre de voz
de Anderson Silva, caracteristica marcante que foi abordada mais tarde por campa-
nhas publicitarias e pauta da maior parte das entrevistas das quais ele participou:

Off: E, mas ai também tinha uma coisa fora do tom...

Reporter: “Muita gente me desafiou achando que eu ndo ia fazer essa pergun-
ta, mas eu vou fazer. E essa sua voz ai?”

Anderson: “Ah, cara! Olha s6, é um problema sério. Eu todo desse tamanho
aqui e com essa vozinha, né?”

Off: Nem o genro respeita.

Anderson: “Poxa, o namorado da minha filha chegou e veio falar comigo. Ai,
po, ele tava [sic] esperando uma voz maior grossona, né? Ai ele comecou a rir
e eu falei, ‘Por que cé td [sic] rindo?’. ‘Desculpa, mas é que eu ndo imaginava
que a tua voz seria desse jeito’ Poxa!”

O intervalo seguinte narra brevemente sua carreira no MMA, reforcando a ori-
gem humilde do lutador, até atingir o dpice da sua carreira até entdo:

Off: Nem no campo, nem no palco, nem no cinema, nem no balcéo. Foi no octo-
gono, esse ringue com oito lados, que Anderson Silva se deu melhor. Aqui dentro,
venceu a maior luta: a luta da propria vida.

[Bruce Buffer, apresentador dos UFC, introduz Anderson Silva: “Champion of the
world: Anderson ‘The Spider’ Silva”]

Off: O menino que era franzino, hoje é o atual campedo dos pesos médios do UFC,
a maior liga de artes marciais mistas do mundo. Est4 invicto hé treze lutas, um
recorde. Oito lutadores ja tentaram tirar o cinturdo dele e ndo conseguiram. E
esse é um outro recorde.

Off: Quando derrotou o penultimo adversdrio, estava com uma costela trincada.

Off: E no ultimo desafio, 3 minutos e 25 segundos. Foi tudo o que precisou pra
vencer Vitor Belfort por nocaute.

Anderson: “Eu nédo tenho nada contra ele, é totalmente profissional o negdcio e é
assim que funciona. Da mesma forma que eu ganhei, ele poderia ter ganho [sic] e
o que me deixou feliz é que o titulo, € um titulo que ainda continua no Brasil, né?”
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Trecho trata da capacidade técnica do lutador, enfatizando a diferenca entre
luta e briga:

Off: Um chute certeiro, desses que se vé em filmes de acdo e ele aprendeu com
o ator Steven Seagal, mestre das artes marciais.

Reporter: “O que o Steven Seagal te ensinou disso ai?”
Anderson: “Usar um pouco mais o quadril.”

Off: E quando vocé vé o pé no seu rosto, que perigo! Quanta agressividade!
Anderson sorri e diz que sabe muito bem a diferenca de técnica para vio-
léncia. Para ele, golpes s6 dentro dos ringues, onde os praticantes, apesar de
correrem altos riscos, sdo treinados para isso. Fora das cordas, o caminho é
sempre o da paz.

Anderson: “Eu acho que esse negocio de violéncia, cara, ndo td [sic] com nada,

sabe? Eu acho que a partir do momento em que vocé ndo consegue mais dia-

logar com alguém, ndo tem porque vocé estar no meio das pessoas. Eu acho

3ue é aquela coisa de vocé ter conhecimento de causa e poder expressar seus
ireitos sem ser violento, né?”

Dissociacdo do personagem lutador e do homem Anderson Silva, aproximando-
-0 do expectador:

Off: Quem vé assim ndo acredita, mas por tras desse homem feroz tem um
cara como outro qualquer, pai de familia, marido, trabalhador.

Anderson: “Tenho meus medos, tenho as minhas alegrias, as minhas frustra-
¢oes... normal, como qualquer pessoa normal, né?”

Off: Esse lutador, no mais variado sentido da palavra, tem coracdo mole.
Reporter: “Chora?”

Anderson: “Choro muito”.

Reporter: “Quando?”

Anderson: “Toda vez que eu lembro da minha méae, da minha tia, eu acabo
chorando um pouco. Choro quando eu lembro de tudo que eu ja passei, por
todas as fases que eu passei na minha vida assim e foram dificeis, e quando
eu vejo alguma coisa que me incomoda, tipo, desigualdade e covardia, isso me
deixa muito chateado.”

Off: Mas e a alegria?

Anderson: “Poxa, eu tenho uma familia maravilhosa, tenho cinco filhos mara-
vilhosos, que eu adoro meus filhos, meus irméos, meus tios, meus pais biolo-
gicos que moram em S&do Paulo. Eu sou muito feliz, eu agradeco a Deus todos
os dias.”

Off: Anderson Silva, o aranha. Aranha? Ja disseram que € por causa das per-
nas, que € por causa da aparéncia com o bicho, mas a resposta € bem mais
simples:

Anderson: “Eu me identifico muito com o Homem Aranha. E o Unico super-
-herdi que tem conta pra pagar. Resumindo, é isso”.

Off: Pelo menos agora, estd mais facil liquidar a fatura.

Hoje, mais que uma marca internacional, Anderson Silva é uma marca consoli-
dada no Brasil. E essa afirmacao, trazida pela sua vitdria sobre Vitor Belfort, motivou
uma transformacdo ainda maior: 0o MMA se legitimou no pais. O publico acolheu nao
apenas Anderson ou o UFC, mas conferiu status de herois em potencial aos outros
lutadores brasileiros.
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Isso fica explicito na fala do apresentador Zeca Camargo, no inicio da matéria
do Fantastico. Detentor do cinturdo do UFC desde 2006, Anderson passa a ser o “novo
idolo dos ringues” no Brasil apenas em fevereiro de 2011, 13 lutas e oito defesas de
cinturdo depois. Durante toda a entrevista, o que ja pode ser verificado na fala da
apresentadora Patricia Poeta, o programa faz um esfor¢o para dissociar a imagem
do “novo idolo” da violéncia inegavelmente contida num combate. Além de lutador,
Anderson é pai de familia, saiu da periferia, superou adversidades, trabalhou ou ten-
tou outros sonhos antes de se consagrar nos octogonos. Essas novas informacdes ofe-
recem ao expectador uma nova significacdo atrelada a imagem do atleta. O “lutador
nos mais variados sentidos” é “boa praca” e tem a voz fina. E essas caracteristicas sao
tdo ou mais ressaltadas na entrevista que o seu extraordinario talento no octégono.
Anderson é campedo, é inigualdvel e é humano. Sua imagem foi retrabalhada pela
9ine, reposicionada e as “novas” caracteristicas incorporadas aquelas que fizeram
dele um lutador imbativel (forga, precisao, rapidez, imprevisibilidade) foram vendi-
das com sucesso no mercado nacional nos mais variados segmentos. A narrativa da
sua historia passa pela luta, ndo apenas no octégono, e pelo triunfo. O “menino fran-
zino” que “veio de berco humilde e cresceu na periferia de Curitiba” é o “campeao
dos pesos médios da maior liga de MMA do mundo” e detém o recorde de defesas
do cinturdo. Constroi-se, assim, a imagem de um homem comum que enfrentou os
obstaculos impostos pelas condi¢des sociais adversas e que venceu na vida e na luta.

Consideracodes finais

Finalmente, percebe-se que no programa de televisdo da Rede Globo e em al-
gumas campanhas publicitarias das quais participou, a estratégia foi a de esbanjar
simpatia e delicadeza, em contraste com a agressividade exigida e ou demonstrada
no octogono. Essa estratégia contribui ndo s6 para a diminuicdo da aversdo ao es-
porte, em que bater no adversario é fundamento e ndo infragao, mas, também, com
a aproximacdao do atleta com o torcedor e, consequentemente, o credencia como um
possivel idolo nacional.

O UFC 126 ndo s6 abriu precedente para que os lutadores (muitos deles com
carreiras longas e bem sucedidas no exterior) passassem a ser reconhecidos, mas
ofereceu a oportunidade para que se tornem bons cases de marketing no Brasil. Para
isso eles precisam se manter em evidéncia e para chamar atencdo do seu segmento-
-alvo precisam continuar lutando e preferencialmente vencendo, ao mesmo tempo
em que gerenciam sua imagem. Percebe-se, entdo, que a manutencdo da imagem
positiva, essencial para um “astro”, ndo depende somente de seu desempenho espor-
tivo, mas também do comportamento apresentado fora dos ringues, do cuidado para
ndo extrapolar a violéncia da sua pratica esportiva para os outros aspectos da sua
vida publica.
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Fica evidente, hoje, que tanto o contexto midiatico, quanto o interesse do consu-
midor esportivo € propicio para a divulgacao e propagacdo do MMA. Ha visibilidade,
ha oportunidade, ha espa¢o na midia, ha personagens com potencial para serem
transformados em idolos e hd identificagdo. Apesar de o MMA ser uma modalidade
controversa, apos os desdobramentos da repercussao da “luta do século” ficou prati-
camente impossivel ndo reconhecer sua popularidade e legitimacgdo. A imagem que
se estabelece para os personagens das artes marciais estd humanizada: sdo trabalha-
dores, pais de familia, atletas. A competicao é transformada em um grande evento
com producdo espetacular e ndo mais um show de pancadaria sem proposito.

Referéncias

AWTI, F. Filho teu nao foge a luta - como os lutadores brasileiros transforma-
ram o0 MMA em um fen6meno mundial. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2012.

BALDISSERA, R. Comunicacdo, identificacdes e imagem-conceito. UNIrevis-
ta - Vol.1, n°3, 2006. Julho, 2006. Disponivel em <http://Wwww.unirevista.unisinos.br/_
pdf/UNIrev_Baldissera.PDF> Acesso em: 08 de dezembro de 2012.

__. Significacdo e comunicacdo na construcao da imagem-conceito. Revista
Fronteiras: estudos midiaticos, Vol. X N° 3. Setembro/dezembro, 2008.

CAPELO, R. Agressividade distancia apoios de lutador Anderson Silva. Ma-
quina do Esporte, 2010. Disponivel em <www.maquinadoesporte.com.br/printnews.
php?id=17255> Acesso em: 10 de abril de 2012.

COSTA, G. UFC consolida Anderson Silva como idolo além da luta. Maquina
do Esporte, 2011. Disponivel em <http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.
php?id=21893> Acesso em: 10 de abril de 2012

DELLOITTE. Muito além do futebol - estudo sobre esportes no Brasil. Setem-
bro, 2011. Disponivel em <http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/Conteudos/estudo-
sepesquisas/b4f3efd048eff210VgnVCM3000001c56f00aRCRD.htm# > Acesso em: 30
de marco de 2012.

HALL, S. A identidade cultural na pos-modernidade. 11? edi¢do. Rio de Janei-
ro: DP&A Editora, 2006.

HELAL, R. Midia, construcdo da derrota e mito do herdi. In: HELAL, R; SOA-
RES, A. J.; LOVISOLO, H. A invencdo do pais do futebol: midia, raca e idolatria. Rio de
Janeiro: Mauad, 2001. P. 149-162.

IBOPE Media. Esporte Clube. Outubro, 2011. Disponivel em <http://www.ibope.
com.br/maximidia2011/> Acesso em: 30 de marco de 2012.

KOTLER, P; REIN, I; SHIELDS, B. Marketing Esportivo: a reinvencao do espor-

d

9ISSO

(@)
o


http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21893
http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21893
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/Conteudos/estudosepesquisas/b4f3efd048eff210VgnVCM3000001c56f00aRCRD.htm#
http://www.deloitte.com/view/pt_BR/br/Conteudos/estudosepesquisas/b4f3efd048eff210VgnVCM3000001c56f00aRCRD.htm#
http://www.ibope.com.br/maximidia2011/
http://www.ibope.com.br/maximidia2011/

VOZES S BIANeET®

Itajai, v. 12, n.1, jan./jun. 2013

te na busca de torcedores. Porto Alegre: Bookman, 2008.

LOPES, D. Com UFC, RedeTV consegue 14 minutos de lideranca. Maqui-
na do Esporte, 2011. Disponivel em <www.maquinadoesporte.com.br/printnews.
php?id=21925> Acesso em: 10 de abril de 2012.

___. Globo segura audiéncia de UFC com lutas no Rio. Maquina do Esporte,
2012. Disponivel em <www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=23538>
Acesso em: 10 de abril de 2012.

LOVE, Tom. The world’s 40th most marketable athlete — Anderson Silva.
SportsPro, 2011. Disponivel em <http://www.sportspromedia.com/notes_and_insi-
ghts/the_worlds _40th_ most_ marketable_athlete_-_anderson_silva/> Acesso em: 10
de abril de 2012.

WERTHEIM, Jon. My Sportsman: Anderson Silva. Sports Illustrated, 2009. Dis-
ponivel em <http://sportsillustrated.cnn.com/vault/article/web/COM1162005/ index.
htm> Acesso em: 16 de abril de 2012.

d

9ISSO

(@)}
—


http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21925
http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=21925
http://www.maquinadoesporte.com.br/printnews.php?id=23538
http://www.sportspromedia.com/notes_and_insights/the_worlds _40th_ most_ marketable_athlete_-_anderson_silva/
http://www.sportspromedia.com/notes_and_insights/the_worlds _40th_ most_ marketable_athlete_-_anderson_silva/
http://index.htm/
http://index.htm/

