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que ser famoso
€ o cliente,

a agéncia.
moma

e nomes como Anderson Silva, Vitor

Belfort e José Aldo impulsionaram
o sucesso do UFC no Brasil, hoje, o mi-
xed martial arts (MMA) estd mais iden-
tificado por aqui com as campeds Cris
Cyborg e Amanda Nunes. Mas no ano
em que completa 25 anos de atividade
no mundo e sete no mercado nacional,
o torneio firma-se como uma platafor-
ma de engajamento que no Pafs acu-
mula oito milhoes de fas nas redes so-
ciais. Esta semana, no dia 22, Sao Pau-
lo receberd mais um evento da marca, o
UFC SP, que serd palco de disputas co-
mo a do brasileiro Thiago Marreta com
o britinico Jimi Manuwa, no Ginasio do
Ibirapuera. Ainda antes, alguns eventos
acontecerao, como um treino aberto, na
quarta-feira 19, no Shopping Eldorado. O
investimento em agdes paralelas marca
o momento do UFC, que quer extrapo-
lar 0 octégono e ser cada vez mais uma
plataforma geradora de contetido em di-
versas frentes. Neste cendrio, o Brasil se
destaca por ser seu segundo maior mer-
cado, atrds apenas dos Estados Unidos,
o bergo do UFC.

“O Brasil é o segundo pafs mais impor-
tante para o UFC, em termos de engaja-
mento, tamanho. E o tinico pais fora dos
Estados Unidos que tem um escritério do
torneio’, explica Daniel Mourao, diretor
de marketing do UFC no Brasil. Em sua
hist6ria no mercado nacional, ja houve 31
eventos em 13 cidades. Atualmente, sao
trés por ano. Daqui, revela Mourao, sao
ainda organizados os eventos que pre-
tendem expandir a presenca do UFC na
América Latina. “A partir deste ano au-
mentamos nossa penetra¢ao na Améri-
ca do Sul. Em maio, estivemos no Chile
pela primeira vez e em novembro estrea-
remos na Argentina’, explica. A estraté-
gia é realmente oferecer uma platafor-
ma de contetdo que vai além das lutas
e se desdobra em varias frentes.

“O UFC é uma empresa de midia, um
grande gerador de contetido e isso é um
grande 4s na manga’, acrescenta Fabio
Konder, diretor comercial do UFC no
Brasil. Hoje, Volkswagen, Cerpa e Gru-
po Souza Lima patrocinam o circuito do
torneio no Pafs. Mas Daniel ressalta que
um dos novos pilares é criar experiéncias
fora do evento, com produtos diferencia-
dos, como uma série de documentarios.
“O préximo que vamos langar é Mulhe-
res na Luta, um documentério que tem
a Conspiragao como produtora parcei-
ra’; conta, lembrando ainda que Mixer e
Academia de Filmes j4 fizeram trabalhos
com o UFC. Outras agoes envolvem, por
exemplo, a exposi¢ao de fotos do docu-
mentério Viver para Lutar, com Rodrigo
Minotauro, que estd no terminal interna-
cional do Aeroporto de Guarulhos. “Siao
16 totens de fotografia com imagens do
documentdrio em que Rodrigo Minotau-
1o, nosso embaixador, viaja pelo mundo
procurando a origem das lutas marciais’,
conta Daniel.

0 engajamento que o UFC proporcio-
na e o nicho que ele atinge sao as vanta-
gens destacadas por Eduardo Muniz, s6-
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UFC completa 25 anos de existéncia investindo em
seu fortalecimento como contetdo engajador

Por TERESA LEVIN tlevin@grupomm.com.br

Ha apenas sete anos no mercado local, UFC tem no Brasil seu segundo maior mercado e hoje cresce com o interesse das mulheres em MMA

cio da Top Brands, ao analisar a trajet6-
ria do MMA no Brasil e sua atratividade
para o mercado anunciante. Para ele, se
hé algumas vezes a impressao de que o
UFC ja foi mais popular por aqui, ela nao
se confirma. “E uma plataforma que con-
quistou um grupo cativo, tem um seg-
mento de mercado que tem aderéncia,
consome, seja por midia, seja por even-
to’, avalia. Diz, ainda, que o UFC pode ter
tido um boom quando alguns brasileiros,
como Anderson Silva, estavam em ativi-
dade. “Mas hoje imagino que o interesse
pelo UFC esteja aumentando, mas dentro
de seu segmento. E um produto tao rele-
vante que consegue carregar um canal
especilico s6 para ele’, diz, em alusao ao
Combate, da Globosat, que também abre
espaco a outros esportes de luta.

Ja Eduardo Andrade, vice-presiden-
te de negécios da Bullet, acredita que o
UEFC até se expandiu. “O que antes era
um esporte nichado massificou e fa-
la com um niimero cada vez maior de
pessoas’, diz. Para ele, falar das campeas
de UFC Amanda Nunes ou Cris Cyborg
no Brasil é falar nao apenas de atletas,
mas de personalidades que estao mu-
dando o esporte, e isso faz a marca es-
tar a frente no que diz respeito ao di4-
logo com seu publico. Fébio Urbanas,
diretor de midia da AlmapBBDO, con-
corda e acrescenta que, apds 25 anos,
0 UFC se consolida como um dos even-
tos esportivos prediletos do brasileiro,
perdendo apenas para futebol, volei e
natacgao. “Se pensarmos, por exemplo,

no tempo que a Férmula 1 é transmiti-
da no Brasil, o UFC consegue chamar
a atencao de mais brasileiros em bem
menos tempo no ar’, diz. Ele afirma,
ainda, que o torneio nao é apenas um
ativo para marcas segmentadas espor-
tivas ou mesmo de drinques energéti-
cos: j tem uma aderéncia para produ-
tos de consumo da industria automoti-
va, por exemplo, até pelos valores que o
MMA entrega, como for¢a, determina-
¢ao e superacao. “Tanto que o préprio
formato de transmissdo passa a romper
fronteiras e criar novos contetidos pa-
ra as marcas terem contexto, como rea-
lity shows por exemplo’; pontua. Fabio
alerta que cabe, entdo, aos anunciantes
e agéncias entenderem que nao se tra-
ta mais de um nicho esportivo, mas sim
de uma plataforma que oferece diversas
oportunidades para impactar grandes
volumes de audiéncia. “E, principal-
mente, agregar valor e credibilidade a
suas marcas’, diz.

Outra percepgao

Gabriel Lima, CEO da Octagon Bra-
sil, ndo vé da mesma maneira. Para ele,
0 UFC registrou um enorme histérico de
crescimento no Brasil no inicio da dé-
cada, aliado ao surgimento de grandes
atletas que se tornaram idolos nacionais,
como Anderson Silva, Vitor Belfort, José
Aldo e Jtunior Cigano: “Eles impulsiona-
ram o crescimento da organizagao por
aqui. O cendrio mudou nos Gltimos trés
anos a medida que esses idolos se apo-

sentaram ou perderam os cinturoes de
suas respectivas categorias e nao houve
umarenovagao nem surgimento de gran-
des nomes para substitui-los”. Por outro
lado, Gabriel reconhece que hd um cres-
cimento grande do interesse do publico
feminino com o surgimento de campeas
e grandes nomes do esporte no Brasil,
casos de Cris Cyborg e Amanda Nunes,
além de um esfor¢o da organizagao na
procura de novos talentos que podem
se tornar fdolos no futuro. “Sao exem-
plos o reality Dana White’s Contender
Series Brasil, exibido aqui em TV aber-
ta e fechada’; diz, sobre o programa que
estreou em agosto no Combate e contou
com versodes na Globo e no SporTV. Ele
lembra que o UFC carrega conceitos co-
mo alta performance, forga, explosao e
resisténcia, que se conectam com uma
série de marcas que querem demons-
trar essas caracteristicas. “Porém, vejo
um distanciamento de marcas de gran-
de expressao’, diz. Como solugao, acre-
dita que a popularizagao do MMA entre
as mulheres e a busca por novos idolos
é fundamental nesse processo de reto-
mada do crescimento e aproximagao de
grandes anunciantes. “O UFC teve um
momento de pico e crescimento expo-
nencial no Brasil. A falta da presenga de
idolos nacionais e vitorias fez com que
desacelerasse. A forte presenga das mu-
lheres brasileiras é o ponto alto no mo-
mento atual do UFC e gera desejo de
marcas que querem se conectar com o
ptblico feminino’, defende.



