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RESUMO

O presente trabalho € um projeto experimental que visa elaborar um plano de assessoria
de comunicacgdo para atletas de MMA - artes marciais mistas. O objetivo é analisar o
campo atual que profissionais e lutadores vivenciam para, assim, adequar algumas
praticas e construir algo concreto, diferenciado e preciso. Neste documento trazemos
recortes da histéria do MMA - esporte criado num contexto midiatizado, da relacdo
entre midia e o esporte, de tracos de assessoria e de caminhos para aplica-la nesta
modalidade tdo atual no Brasil. Nesse sentido, conceitos, questdes relevantes e
discussdes a respeito das artes marciais e de como trabalhar com a midiatizacdo da
mesma sdo apresentados no corpo deste projeto.

PALAVRAS CHAVES
MMA,; assessoria de comunicacao; planejamento estratégico
ABSTRACT

This work is an experimental project that aims to develop a communication plan advice
for MMA athletes - mixed martial arts. The goal is to analyze the current field
professionals and fighters experience to thus adapt some practices and build something
concrete, differentiated and precise. In this article we bring cuts in MMA history, the
relationship between media and sport, advisory traits and how we can apply it in this so
current mode in Brazil. In this sense, concepts, relevant questions and discussions about
the martial arts and working with the media coverage of it are presented throughout the

academic text.
KEY-WORDS

MMA,; press office; strategic planning
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Introducéo

Assessoria de comunicacdo € uma area em ascensdo no meio das Comunicacdes
Sociais. Segundo a FENAJ (Federacdo Nacional de Jornalistas), em 2013, 68% dos
profissionais formados em jornalismo foram contratados para atuar na area de
assessoria. E por meio de tal area que empresas e personalidades constroem suas
imagens com seus clientes e fds. Quando uma organizagdo possui uma assessoria de
comunicacdo, as informagcfes que precisam chegar ao seu publico tendem a ser
elaboradas de forma profissional, articulada e direta. Sendo assim, para este projeto
experimental, foi decidido investigar a assessoria de comunicacdo no contexto
esportivo, especificamente, no MMA - artes marciais mistas.

O MMA, Artes Marciais Mistas, se destacou com o0 sucesso de alguns destaques
de atletas brasileiros no UFC, Ultimate Fighting Championship (campeonato principal
da modalidade), como José Aldo, Janior Cigano, Minotauro e Minotouro e Anderson
Silva, alem de ter recebido 15 edicdes do torneio em solo brasileiro. Todos os citados
estdo ou estiveram com o cinturdo da competicdo, que simboliza o melhor lutador na
categoria. Além deles, o Brasil ainda é o pais da familia Greice, que espalhou o jiu-jitsu
para todo o mundo.

Alguns desses atletas sdo patrocinados por grandes equipes de futebol que
possuem assessoria propria (Anderson Silva, por exemplo, é patrocinado pelo time
Corinthians e José Aldo pelo Flamengo) e isso a faz ser falha em pontos que diferem o
MMA do futebol (esporte que foi o primeiro a receber assessoria de comunicacao
especializada). Outros cuidam, por exemplo, das suas proprias redes sociais, nédo
priorizando suas carreiras, nem se dando conta dos papeis que exercem COmMo

celebridades.

O MMA é uma juncdo de varios tipo de artes marciais. No seu surgimento, o
esporte se aproximou muito da luta livre e do vale-tudo, que eram proibidas em muitos
estados norte-americanos. O UFC, competicdo mais popular do esporte, era mau visto
em seu principio. Por este inicio, a visdo de que muitas pessoas formaram sobre a luta e
sobre os atletas, principalmente no que se refere as artes marciais mistas, foi formada
em contextos de luta livre, muito distintos da cena atual do esporte. Existe ainda um
preconceito com os praticantes do esporte e sua transmissdao na TV. Por praticarem um
esporte em que existe muito contato fisico e alguns atletas, principalmente estrangeiros,

transmitirem um semblante e até mesmo a fala mais agressiva, muitas pessoas ndo



acham que a modalidade € realmente um esporte ou acham que os competidores séo
violentos, naturalmente, no cotidiano.

A érea de assessoria de comunicacdo é importante na formacdo do profissional
de jornalismo, possui grande empregabilidade como ja citado, tornando-se um campo
relevante para quem se forma agora. Pretendo apresentar um trabalho de relevéncia
social como forma de retribuir o beneficio que recebo para estudar em uma universidade
publica. Assim, o campo de estudo escolhido foi o esporte, e a area a ser abordada
dentro do estudo refere-se a0 MMA. Vale a pena considerar que estudos sobre a relacdo
entre assessoramento estratégico de comunicacao para atletas de MMA ainda sdo muito
incipientes. Durante os quatro anos de curso de Comunicacdo Social - Jornalismo, fiz
estagio em vérias areas e foi na Intermidia, Empresa Junior de Comunicacdo, que
visualizei um pouco sobre assessoria, algo que muito me atraiu. Por isso, a légica do
Movimento Empresa Junior e de outros estagios que fiz me instigaram a fazer um
trabalho de concluséo de curso na area de assessoria. Dessa forma, desejo contribuir
socialmente com o esporte, realizando um estudo que possa trazer beneficios concretos

para quem precisa assessorar um atleta de MMA.

Como ja pratiquei esta luta, vivenciei os ensinamentos que sdo transmitidos nas
academias. Cada arte marcial possui filosofias especificas e estas circundam entre
respeito ao adversario, concentracéo e disciplina. Ademais, vejo o potencial econémico
que o MMA possui (comércio de produtos relacionados a lutas, academias oferecendo o
esporte, grande numero de atletas brasileiros se destacando no cenario mundial,
programa de TV aberta que trata do tema The Ultimate Fighter Brasil). Segundo Silva
(2012), o UFC brasileiro possui o terceiro maior mercado mundial e com a Rede Globo
tendo comprado a transmissdo do campeonato, o esporte ficou ainda mais popular. Noto
a necessidade de existir um projeto de assessoria que coloque estes atletas em destaque
e demonstre quem sdo, quais 0s seus principios e que o Brasil ndo produz apenas 6timos
jogadores de futebol ou vélei, mas também temos um &timo potencial esportivo no
ambito do MMA.

Ainda que o trabalho seja um projeto experimental, trabalhos académicos que
pensem sobre MMA sdo muito relevantes porque a academia é um espaco de reflexao
que vai fundamentar quem estd nos centros de estudos para 0 mercado de trabalho.
Assim, acreditamos ser imprescindivel ampliar os estudos no ramo da assessoria

esportiva, uma vez que encontramos caréncia nos trabalhos de assessoria de



comunicagdo para atletas de MMA. Dessa forma, dos quatorze artigos lidos para a
realizacdo deste projeto, dez abordavam o MMA e apenas um deles relacionava o
esporte a assessoria de comunicacdo. A demanda é visivel: 0 MMA movimenta em
média R$31 bilhGes anualmente no Brasil, e ja ultrapassa os 3% do PIB brasileiro.
Segundo dado da Revista Epoca, 0 UFC é o campeonato que mais cresce no mundo,
alcancando um bilh&o de lares em 150 paises.

Empresas, organizagOes, celebridades, marcas, atletas, necessitam de uma
assessoria de comunicacdo para se promoverem. A assessoria de comunicacdo € um
ramo da Comunicacdo Social que administra a "informacao e a realizagé@o de objetivos e
metas pré-estabelecidas que contemplam tanto o universo da instituicdo assessorada,
quanto o universo do publico de interesse."(Santos, 2008, p.27) E por meio dela que o
publico tem a possibilidade de conhecer mais sobre o produto, ideais e valores da
empresa. Santos (2008), a define como

um composto da comunicagdo empresarial integrada gerida por um
colegiado interfuncional, que integra a comunicacdo, diminui o
desgaste interno, soma habilidades e conhecimentos, aproveita visdes
diferenciadas, economiza recursos, produz conflitos positivos, cria

uma cultura interna e, por fim, assegura a protecdo a imagem
empresarial e institucional do assessorado. (SANTOS, 2008, p.22)

Segundo Melo (2009, p.10), ter uma assessoria de comunicacdo faz com que se
possua estratégias de reconhecimento de sua marca pelos consumidores. Estas
estratégias pensam principalmente no pablico alvo que deve ser atingido, e no sentido

de que se busque gerar fidelidade e impacto.

Para Jorge Duarte (2006, p.93), a pratica de Assessoria de Imprensa,
historicamente, poderia ser definida pela “gestdo dos fluxos de informacdo e
relacionamento entre fontes, jornalistas e veiculos de comunicag¢ao”. (Santos 2008,
p.29) Este vinculo de comunicacao criado promove a imagem do assessorado e o coloca
em destaque nas midias. Através deste pensamento, € possivel notar a importancia da

assessoria de comunicacdo para atletas e equipes esportivas.

A relacdo entre a comunicacdo e o esporte surge ao longo do século XX, mas
ainda € vista como algo marginal. Gastaldo (2011) afirma que, desde o inicio da pratica

de esportes, a cobertura dos eventos esportivos passou a fazer parte da rotina da midia
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brasileira. A partir da entrada de novas tecnologias de comunicacdo, esta relacdo sé

passou a aumentar.

Nesse sentido, o objetivo geral deste projeto é elaborar estratégias de assessoria
de comunicagéo para projetar atletas em grandes campeonatos de MMA, tanto no Brasil
como no exterior, para midia e futuros patrocinadores. Os objetivos especificos sdo:
a)tracar a histéria do MMA; b)compreender a relacdo entre assessoria de imprensa e
esporte; c)visualizar quais séo os principais desafios e diretrizes que existem em uma
assessoria de comunicacao para atletas de MMA,; d)pesquisar como €é este mercado com
autoridades no assunto; e)propor a rotina de um atleta de MMA do ponto de vista de
uma assessoria de comunicacdo. Cada objetivo especifico foi desenvolvido, nesse
sentido, em capitulos os quais desenvolveremos adiante.

Antes ¢é valido informar que, para a realizagdo do projeto experimental,
recorremos a pesquisas bibliografica e documental. Buscamos a origem do esporte e seu
desenvolvimento em livros, revistas e jornais, além de termos feito a leitura de artigos
académicos sobre o assunto. Também foi realizada uma pesquisa qualitativa, que
envolveu dois pablicos: agentes empresariais e atletas, pesquisa esta que sera detalhada
mais adiante. Tal gesto nos serviu para buscar informagdes voltadas a construgdo de um
projeto de assessoria para MMA. Além disto, era proposto a intervencdo do plano junto
a um atleta. Porém, esta ndo foi possivel, por falta de tempo, interesse e da priorizacéo
do atleta escolhido com relagéo a este tipo de assessoria. Por isto, foi decidido fazer um
plano de assessoria de comunicacdo atemporal e genérico, que possa ser adaptado a

cada tipo de realidade’.

Neste sentido, os capitulos deste projeto experimental sdo cinco. O capitulo 1
visa atender ao primeiro objetivo especifico: tracar a histéria do MMA. Ele tem como
intuito compreender a histéria do MMA, evidenciando 0 quanto o seu nascimento tem
profunda correlacdo com a cena midiatica contemporanea. Para isso foram utilizados
abordagens de Evaldo Gongalves Silva (2012), Fabio de Lima Alvarez (2013), Beatriz
Carrer (2015) e Daniel Giordani Vasques (2013), sendo que a principal obra € o livro de
Fellipe Awi, "Filho Teu Nao Foge a Luta". O capitulo 2 atende ao objetivo de
compreender a relacdo entre assessoria de comunicacdo e o esporte. Nele, explanaremos

a importancia de uma assessoria de comunicacao, suas funcdes e a relacdo desta com o

! Informag@es sobre mudancas no percurso deste projeto, em relagéo as que forma inicialmente previstas,
serdo detalhadas no capitulo 4.
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esporte. Alguns dos autores trabalhados sdo: Cassio Amaro e Margareth Michel (2012),
Emerson Leite dos Santos (2008), Edison Gastaldo (2011) e grande parte das técnicas
de assessorias foram retiradas do Manual de Assessoria de Comunicagdo da FENAJ -
Federacdo Nacional dos Jornalistas, do ano de 2007. O terceiro capitulo visualiza os
desafios e diretrizes de uma assessoria de comunicagdo. Assim, tragaremos as principais
diretrizes e os principais desafios 0s quais possui uma assessoria de comunicacao,
objetivos estes que, apos a analise dos textos, julgamos serem necessarios para os atletas
de MMA. O capitulo 4 analisa a pesquisa empirica realizada com os profissionais de
MMA - tanto agentes empresariais que desenvolvem assessoria de comunicagdo no
MMA, quanto de lutadores que praticam esta modalidade. Desta forma, analisaremos as
entrevistas em profundidade feitas com as empresas Winning Assessoria de
Comunicacdo, Garra Comunicacdo e MVP Sports e com os atletas Thiago de Lima
Santos Marreta, Poliana Botelho e Jonas Bilharinho. E no capitulo 5, que contempla o
quinto objetivo especifico, iremos apresentar um plano de assessoria de comunicagdo
para atletas de MMA, apresentando qual o publico, objetivos e metas que devem ser
alcancadas pela dupla: atleta e assessoria.
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CAPITULO 1. MMA e midia: historia, interrelacdes e a compreensdo de um

esporte essencialmente midiatico

Quando os Gracie iniciaram seu processo de fazer com que o0 mundo
reconhecesse a superioridade do Jiu-Jitsu sob qualquer arte marcial, mal sabiam que o
popularizariam para além das academias. Antes de explicar o sucesso obtido por este
esporte, e necessario conhecer a historia desta familia, da arte marcial que ela aprimorou

e do sucesso midiatico que conseguiram.

No inicio dos anos XX, o japonés Mytsuyo Maeda chegou ao Brasil com o
objetivo de propagar uma arte marcial utilizada por monges e soldados em situacdes de
combate. Esta luta prezava pela técnica e privilegiava a luta de chdo. O jujutsu, que
mais tarde passou a ser chamado de jiu-jitsu, foi apresentado aos paraenses (Maeda se
estabeleceu em Belém) em demonstragcdes nas pragas. Além de mostrar o jiu-jitsu, ele
apresentava a recem arte marcial japonesa: o jud6. Esta foi desenvolvida com alguns
principios do jujutsu, porém mais voltada para a defesa pessoal, uma vez que o Jigoro
Kano a desenvolveu acreditando que o jujutsu estava um pouco mal visto no Japdo por

ser muito usada para o ataque.

Nestas apresentacdes, 0 japonés desafiava qualquer homem que passava por ali,
de preferéncia aqueles que eram muito maiores que ele. Em uma dessas demonstracdes,
Conde Koma, como era conhecido, despertou o interesse de um negociante: Gastdo
Gracie. (Awi, 2012) Gastdo ajudou Maeda a se fixar na cidade e, em retribuicdo, o

nipénico ensinava os fundamentos do jiu-jitsu ao filho de Gracie, Carlos.

Carlos aprimorou, ao longo do tempo, a arte marcial que havia aprendido e a
ensinou aos seus irmdos. Assim, na década de 50, comecava a surgir o brasilian jiu
jitsu. Os Gracie acreditavam muito na luta que haviam desenvolvido afirmando que
poderiam vencer qualquer tipo de pessoa, de qualquer biotipo. A técnica se voltaria, nos
termos dos Gracie, a utilizar a for¢a do adversario contra ele mesmo e a vitoria estaria

garantida ao mais franzino lutador.

Talvez imbuidos do espirito de Maeda, que tinha como objetivo
mostrar a superioridade do judb, os Gracie se empenham numa
jornada: a de provar a superioridade do jiu-jitsu brasileiro frente a
outras artes marciais. Para tanto, Carlos e Hélio colocam antincios em
jornais cariocas convidando os ‘“valentdes” da cidade para um
confronto sem regras. Os primeiros oponentes vinham do boxe e da
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capoeira e, praticamente despreparados para 0 novo terreno proposto
pelo jiu-jitsu, a luta no chdo, foram sistematicamente derrotados. A
popularidade dos Gracie cresce ao longo dos anos, e os duelos por eles
propostos acabam sendo batizados de Desafio Gracie. (ALVAREZ,
2013, p.49)

No inicio, os Gracie desafiavam todos que praticavam algum tipo de luta no Rio
de Janeiro para um duelo e tentavam vender a soberania do jiu-jitsu. O vale-tudo, como
comegou a ser chamado esse tipo de disputa, "tinha como pano de fundo os bairrismos
cariocas, as disputas entre os praticantes de diversas modalidades marciais".(Alvarez,
2013, p.52) Assim,

estas rinchas entre as artes marciais e entre as academias extrapolavam
muitas vezes o ringue, com numerosos exemplos de pancadaria em
diversos pontos do Rio de Janeiro. A cidade era praticamente
“loteada” entre as modalidades. Se um praticante de Muay-thai fosse
visto em territorio “dominado” pelo Jiu-jitsu, ou vice-versa, a
pancadaria era garantida. (ALVAREZ, 2013, p.52)

As disputas foram crescendo e, quando os japoneses ficaram sabendo que uma
familia no Brasil estava praticando uma versao diferente do jiu-jitsu que eles haviam
criado, vieram averiguar. Kato e Kimura chegaram ao Rio de Janeiro em 7 de setembro
de 1951 e lutaram contra os Gracie no estadio mais famoso da capital, 0 Maracana. Kato
era vice-campedo de jiu-jitsu e empatou com Hélio Gracie e, em uma segunda luta, no
dia 29 do mesmo més, o brasileiro venceu o japonés em uma luta que durou oito

minutos. Esses combates entre lutas distintas era conhecido como vale-tudo.
1.1. Vale-Tudo: a mistura que consagrou 0 MMA

Na midia carioca, o vale tudo se tornou muito conhecido. Os jornais eram o
espaco onde os lutadores se desafiavam e promoviam o esporte. A TV Rio foi quem
transmitiu a primeira luta deste tipo no Brasil, em um programa chamado "Variedades
Noite de Gala", que tinha como apresentador Flavio Cavalcanti. (Alvarez, 2013) Depois
dessa transmissdo, o vale tudo estava muito presente na Noite de Gala. O sucesso que
obtiveram na TV foi enorme. As emissoras alcancaram grandes numeros de
espectadores quando possuia algum evento de vale-tudo. Mas o evento de mais sucesso

foi transmitido pela Rede Globo, a maior emissora de TV do pais.

O Grande Desafio foi transmitido pela Rede Globo, tendo direito a uma

publicidade no horario nobre da emissora, ja que possuia grande interesse do publico. O

14



duelo aconteceu entre jiu-jitsu e vale-tudo, no Grajau Country Club, em 1991. O
combate contou com presencas ilustres de personalidades e politicos. O publico superou
0 que era previsto para o local a ponto de a seguranga ndo conseguir ter controle da
quantidade de pessoas que entravam. Como teve muita pancadaria (o duelo foi marcado
para que fossem resolvidos os problemas pessoais entre lutadores de jiu-jitsu e luta-
livre), a emissora e seus telespectadores se chocaram com as cenas e 0s closes, estes,
que dados pelas cameras, faziam com que ambas as lutas ficassem mal vistas pela

populagéo.

Para continuar disseminando a capacidade do jiu-jitsu de vencer qualquer tipo de
arte marcial, Rorion Gracie - filho de Hélio Gracie - se mudou para a California, nos
Estados Unidos. Com uma academia na garagem de casa, 0s poucos alunos que recebia
ndo o ajudavam a pagar as contas. Rorion conseguiu trabalho em Hollywood como
figurante e comegou a captar novos alunos. Ensinou Chuck Norris, Jean-Claude Van-

Damme e até auxiliou Mel Gibson nas cenas de luta do filme Maquina Mortifera.

Os desafios com outros lutadores ainda continuava e eram gravados. Rorion fez
um compilado com varias lutas realizadas pelos Gracie e vendeu para 0S norte-
americanos ensinando como uma pessoa franzina conseguiria vencer o adversario mais
forte e maior. Com esses feitos, a revista Playboy fez uma reportagem com o faixa-preta
e, a0 18-la, Arthur Davie? se interessou pelo o que o brasileiro fazia. Em 1993, depois de
se conhecerem e tornarem amigos, Davie e Gracie tiveram uma grande ideia: iriam criar
um campeonato transmitido pelo pay-per-view (que surgira nos EUA e estava obtendo
muito sucesso de vendas). Assim, o UFC - Ultimate Fighting Championship comecou a
ser estruturado. (Awi, 2012)

O objetivo do programa era promover uma disputa de Vale-
Tudo entre diferentes estilos de artes marciais, buscando provar qual
técnica era superior. No torneio, 8 lutadores de diferentes estilos se
enfrentavam num torneio “mata-mata”, ou seja, o ganhador de cada
luta ganhava o direito de ir para a proxima fase e o perdedor era
desclassificado. Ndo havia praticamente regras, nem limite de peso,
nem tempo maximo de duragdo para as lutas. (ALVAREZ,2013,p.54)

? Arthur Davie era publicitério da agéncia J & P Marketing e visualizou na ideia do Rorion Gracie em
fazer combates entre artes marciais distintas uma boa oportunidade de mercado.
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Davie e Gracie fundaram uma empresa, se juntaram com grupos que faziam
transmissdes de pay-per-view e convidaram atletas interessados em lutar sua

modalidade e, caso ganhassem, recebessem uma bolsa com um valor bem alto.

O UFC foi criado como um torneio de artes marciais “sem regras”.
Nas primeiras edicdes, seu marketing institucional fazia-no passar
pelo esporte que mais se aproximava de uma briga real, em
contraposicdo a diversos outros programas marciais em que as
disputas eram simuladas, até mesmo coreografadas. Além disso, as
regras eram minimas. Uma luta ndo tinha prazo definido para seus
rounds. Vencia o lutador que conseguisse nocautear o adversario, ou
quando um dos participantes desistia do certame. (SILVA, 2012, p.5)
Para que tivesse um representante do brasilian jiu jitsu, Rorion convocou seu
irmdo Royce, que era magro e fraco. A escolha foi tdo acertada que, nas préximas
quatro edicdes do campeonato o lutador participou, ndo sendo campedo apenas da

terceira, uma vez que estava muito machucado para voltar ao octégono.

Essa escolha teve como principal objetivo vender o jiu-jitsu como a
arte superior, onde alguém pequeno como Royce poderia ganhar de
um brutamontes apenas com a técnica. E a publicidade deu certo:
Royce ganhou a primeira edi¢do do UFC, em 13 de dezembro de 1993
e sagrou-se como hero6i perante o publico americano, popularizando de
vez 0 jiu-jitsu. O mesmo aconteceu nas edi¢bes 1,2 e 4 do UFC, com
Roice derrotando vérios lutadores maiores e mais pesados.
(ALVAREZ, 2013, p. 55)

A primeira edi¢cdo do UFC foi tdo bem pensada que até o formato do ringue foi
discutido. Rorion ndo concordava em ser um ringue tipico do boxe para que os lutadores
ndo ficassem encurralados e ndo utilizassem das cordas para se levantar. Pensando
nisso, foi decidido criar um espaco de formato octogonal, assim, o lutador conseguiria
se esquivar, ndo ficaria preso nos cantos e o formato de jaula dava o aspecto de algo

mais feroz e selvagem. (Awi, 2012)

No UFC 4, foi percebido que a comercializacdo do esporte deveria ser alterada.
As lutas estavam tendo mais técnica que as iniciais, porém ndo havia tempo limite. A
luta final foi entre Royce e Dan Severn, e o combate durou 15 minutos e 49 segundos.
Mas o espaco que haviam comprado de pay-per-view comprado ndo foi suficiente. "O
sinal foi cortado e os espectadores ndo viram o tridngulo dado por Royce, finalizando
Severn. Portanto, o Ultimate ndo podia se arriscar a comprometer os espectadores que

estavam pagando para ver as lutas novamente.” (Carrer, 2015, p.32)
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1.2. A emergéncia do MMA: o que salvou 0 UFC

O UFC comecou a fazer muito sucesso nos EUA, porém algumas entidades e
autoridades comecaram a criticar o evento. O senador John McCain entrou com uma

solicitacdo para que o campeonato ndo acontecesse mais.

Ao constatarem o nivel de violéncia nessas lutas, Orgdos
governamentais estadunidenses realizaram discussfes populares e
politicas acerca de sua legitimidade. O senador republicano John
McCain liderou, a partir de 1996, uma campanha politica contra o
UFC, pedindo aos governadores que proibissem 0s eventos nos
estados — esse movimento, apoiado pela American Medical
Association, surtiu efeito. No entanto, o maior prejuizo para 0s
organizadores ocorreu de 1997 a 2000, quando a maioria dos canais de
TV pagos aceitou a pressdo politica e recusou-se a transmitir os
eventos. (VASQUES, 2013, p.3)

O UFC teve que ceder as decistes da maioria dos estados dos Estados Unidos,
onde ele fazia maior sucesso. Além desta questdo, outro fato atrapalhava os socios do
Ultimate. Em paralelo ao crescimento do UFC, comecava no Japdo o Pride. Um
campeonato bem similar, porém mais estruturado. "O Pride ja nasceu grande. Os
organizadores escalaram o idolo local, Nobuhiko Takada, para enfrentar o lutador com
status de semideus no pais, Rickson Gracie. Mais de 47 mil pessoas assistiram a
luta."(Carrer, 2015, p.33) O resultado de todo o sucesso que o Pride obteve foi a

migracao de grandes lutadores para 0 campeonato.

Com o prestigio abalado, Davie e Gracie decidiram vender o UFC para 0s
irmaos Fertitta, donos da empresa Zuffa. Os irméo contrataram como presidente da nova
empresa um ex-pugilista norte-amerticano, Dana White. Junto com a empresa, Dana
comegou a visualizar 0os novos caminhos para que se conseguisse retomar o UFC. A
opcao foi alterar o nome e as regras do que se disputaria. Ndo se lutaria mais vale-tudo
no UFC, s6 era permitido lutar o MMA - mixed marcial arts. MMA é uma sigla que
signifca artes marciais mistas. Os lutadores agora ndo entrariam no octégono para
mostrar a supremacia do jiu-jitsu ou outra modalidade, mas sim para lutar um mesmo

tipo de arte marcial, que na verdade era a mistura de todas.

A mudanca mais significativa em termos simbolicos aconteceria na
denominagdo, pois o vale tudo tinha sua imagem associada a
violéncia, era socialmente questionado e, por consequéncia, ndo tinha
facil acesso aos principais meios de comunicacdo. Talvez a marca de
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ruptura mais nitida seja a criagdo do novo modelo de luta e uma forma
especial de se identificar com esse modelo. (...)Apesar de ainda
identificarem suas origens com determinada modalidade, hoje quem
entra nas arenas dos grandes eventos é considerado um lutador de
MMA. (..)N&o se veem mais, sem qualquer excecdo, lutadores
profissionais de MMA dedicados ao treinamento de apenas uma
modalidade de luta. Para se tornarem competitivos, os lutadores de
MMA precisam dominar técnicas de diferentes lutas, tanto das de
golpes traumaticos (boxe, muay thai, karaté, entre outras) como
daquelas que usam alavancas e projecGes corporais (jiu-jitsu,
wrestling, judd, etc.). (NETO, 2015, p.7)
Segundo Neto (2015), o que a Zuffa fez com o UFC "foi mais que uma peca de
marketing, com a intencdo de suavizar a imagem da modalidade, de modo a tornd-la um
produto de consumo com mais aceitacdo." Além de colocar um nome especifico para a

modalidade disputada, também foram criadas regras claras para a competicéo.

Entre as novas regras,foi proibido dar cabegadas, quebrar dedos, puxar
cabelo e p6r o dedo na boca ou narina do oponente. Introduziu-se a
classificacdo por peso. Mudou-se o0 home agressivo ultimate fight para
MMA (abreviagcdo do inglés mixed martial arts). E garantiu-se a
intervencdo do arbitro na luta mais rapidamente quando necessario, e
as cameras deveriam afastar-se mais rapidamente quando houvesse
um lutador seriamente ferido. Assim, o UFC andava em uma linha de
re-esportivizacao de seu formato. (VASQUES, 2013, p.3)

Com a repaginacdo do UFC, a empresa s teria o problema da concorréncia, uma
vez que a aceitacdo dos estados e da populacdo foi melhor. Assim, a Zuffa aproveitou
um escandalo que associou os donos do Pride com a mafia japonesa e compraram o
campeonato rival. Com esta compra, foi prometido fazer outras edi¢des do Pride, porém
isto ndo aconteceu. E os atletas que lutavam no Pride foram realocados para o UFC. "O
crescimento permitiu que os irmaos Fertitta, donos da Zuffa, LLC (proprietaria do UFC)
comprassem a Dream Stage Entertainment, dona do Pride, em 2007, devolvendo ao

show americano a aura de principal evento de MMA do mundo." (Carrer, 2015, p.33)

Além destas conquistas, ainda foi transmitido em uma emissora de transmissao
aberta um reality show chamado "The Ultimate Fighting - TUF", que reunia lutadores
de MMA e fazia duelos entre eles. Este programa fomentou o esporte, levantou nomes
de grande idolos do UFC e ainda selava um acordo entre o vencedor e o campeonato. O

Brasil teve quatro edi¢cGes do TUF transmitidas pela Rede Globo.
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Atualmente o UFC acontece quase que mensalmente, algumas vezes
com dois eventos por més. As lutas tém duracéo de cinco minutos por
round e um minuto de intervalo entre cada assalto. As lutas principais
da noite e as defesas de cinturdo tém cinco rounds. Os duelos
regulares, trés. O UFC ndo possui um sistema formal de classificacdo
de jogadores, embora cada categoria de peso tenha seu respectivo
campedo. (CARRER, 2015, p.33)

Em entrevista para a Revista Exame, Lorenzo Fertitta, um dos sécios do UFC
conta sobre o poder que a luta no mundo e que acredita no potencial que ela tem de
chegar nos lares:

"No Brasil, o futebol é o esporte nimero 1. Nos Estados Unidos, o
futebol ndo tem relevancia. L4 ha milhGes de fas da NFL (liga de
futebol americano), mas ao redor do mundo as pessoas nem sabem as
regras desse esporte. E ha muitos outros exemplos no mundo, como o
criquete na India, o rdgbi na Austrélia. As lutas sdo universais. No Rio
de Janeiro, teremos dois dos melhores lutadores do mundo se
enfrentando, usando as artes marciais que quiserem. Isso é entendido
em qualquer lugar do mundo. Como seres humanos, a luta faz parte do
nosso sangue. E por isso que hoje somos televisionados em 145 paises
e chegamos a mais de meio bilhdo de lares. Vamos entra na india e na
China, o que fard com que alcancemos mais de 1 bilhdo de lares."
(Revista Exame, setembro de 2011)

Um esporte que, desde o principio foi exibido na televiséo, retratado nos jornais
e que hoje esta presente em todos os meios de comunicacdo, sempre demanda, ainda
que de modo ndo explicito, um assessoramento desse atleta frente a um aprimoramento
tecnolégico comunicacional. Por esta razdo € de extrema importancia que haja uma
assessoria de comunicacdo para os atletas de MMA sobre tudo no sentido de explicitar a
relacdo intrinseca entre MMA e midia e para que os envolvidos no esporte
compreendam que o sucesso do esporte ndo se deve a uma rotina de treinos exaustivos,
mas também ao modo co que esse atleta vai conseguir lidar com as dinamicas e rotinas

dos meios de comunicacdo aos quais eles vao estar muito expostos.
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CAPITULO 2. Assessoria de Comunicagao e esporte: possibilidades e caminhos

Ja foi o tempo em que estar na midia era algo ruim e que depreciava a imagem
da empresa, instituicdo, celebridade ou ONG. Ser o0 alvo dos holofotes, nos dias de hoje,
tem um grande significado mercadoldgico e social que pessoas influentes e
organizacOes devem saber aproveitar. Segundo Sartor (2010, p.129), é pela visibilidade
midiatica que as ac¢les sdo justificadas e a busca por apoio ou simpatia da opinido
publica é realizada. Sdo os meios de comunicacdo que fazem com que os discursos
sociais das empresas aparecam e proporcionam espaco para que as atitudes individuais e
coletivas sejam publicamente explicadas.

A comunicacdo tem o papel de esclarecer ao publico quais séo os principios que
a organizacdo ou figura publica possuem, como € a postura em relacdo a temas
polémicos e formar a identidade e a imagem-conceito (Sartor, 2010, p.133).
Resumidamente, a imagem-conceito € como 0 objeto midiatico (organizacdo ou pessoa
influente) é visto perante o publico e a identidade é algo a ser construida a medida em
que acontecimentos ocorrem com tal objeto, ou seja, torna-se importante verificar como
a comunicacdo vai moldando e reeditando a identidade. Dessa forma, a identidade é
sempre revista e construida a cada atitude do objeto. Ja a imagem-conceito, € a
atribuicdo de sentido que o publico atribui ao objeto de acordo com o que o objeto

projeta. Assim,

no caso da identidade, muitas vezes (re)construida a partir da relacao
dialégica com o0s outros e das tensdes com o entorno, a comunicagdo
tende a unificar, dar coeréncia e estabilizar, de modo a garantir um
bom nivel de simpatia e identificacdo puUblicos-organizacdo. Em
termos de imagem-conceito, a comunicacdo adquire importancia na
medida em que a atribui¢do de sentidos, por parte dos publicos, a uma
empresa ou instituicdo, dependerd fundamentalmente das informages
disponiveis a respeito delas. (SARTOR, 2010, p. 133, 134)

Para que a imagem-conceito e a identidade sejam construidas, editadas e
expostas aos consumidores, uma assessoria de comunicacdo € utilizada. Segundo a
Federacdo Nacional de Jornalistas (FENAJ), em 2013, 68% dos profissionais formados
em jornalismo foram contratados para atuar na area de assessoria. E por meio dela que
as empresas e personalidades constroem suas imagens para com seus clientes e fas.

Quando uma organizacdo possui uma assessoria de comunicacgdo, as informacdes que
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precisa transmitir ao seu publico chegam ateé eles de forma mais bem articulada e direta,

além de a colocar na midia.

A assessoria de comunicacgdo, quando formada por profissionais das trés areas da
Comunicacao (jornalismo, publicidade e relagdo publicas) torna-se &mbito de expressdo
da comunicacdo integrada. Segundo Kunsch (2003, p150. - grifo Melo, 2008, p.20) "A
comunicagdo integrada pressupbe uma juncdo da comunicacdo institucional, da
comunicacdo mercadoldgica e da comunicacdo interna, que formam o composto da
comunicagdo organizacional”. E uma maneira que as empresas3 encontram para que a
informacgdo que deseja transmitir ndo tenha ruido e chegue conforme o esperado a cada
tipo de receptor.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e

das peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A

convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,

claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacéo,

possibilitara acdes estratégicas e taticas de comunicagdo mais

pensadas e trabalhadas com vista na eficacia. (KUNSCH, 2002, p.150)

Na comunicacao integrada, profissionais de Jornalismo, Publicidade e Relactes
Pablicas cumprem fungbes complementares. Santos (2008, p.22), ao distinguir as
atividades que cada area deve fazer, determina que a "comunicacdo interna fique
entregue a area de relacfes publicas, os jornalistas editam os house organs e enviam 0s
releases, a publicidade é responsabilidade dos profissionais de marketing.” Segundo
Kunsch (2002, p.179), "a comunicacdo integrada precisa ser entendida como uma
filosofia capaz de nortear e orientar a comunicacdo que é gerada na organizacdo, como
um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional da sociedade globalizada."
Quando é preciso utilizar outras formas de comunicacdo como relagcdes governamentais,
Santos incumbe um outro tipo de profissional que ndo pertence a area da comunicacéo,

podendo "ser um advogado ou ex-politico, e assim por diante™.

A equipe de profissionais que realiza um servi¢o de assessoria de comunicacao
deve, conforme o Manual de Assessoria de Comunicacdo da Federacdo Nacional dos
Jornalistas - FENAJ (2007), dentre outras funcoes,

* Sempre que a assessoria é referida & empresas, esta também pode ser aplicada a atletas.
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e criar um plano de comunicacdo (estabelecer a importancia deste
instrumento tanto no relacionamento com a imprensa como 0s
demais publicos internos e externos);

e colaborar para a compreensdo da sociedade do papel da
organizacao;

e estabelecer uma imagem comprometida com os seus publicos;

e detectar 0 que numa organizagdo é de interesse publico e 0 que
pode ser aproveitado como material jornalistico;

e preparar as fontes de imprensa das organizac¢des para que atendam
as demandas da equipe de comunicacdo de forma eficiente e agil.
(2007, p.7 € 8)

Segundo o mesmo Manual, a assessoria de comunicacdo € uma ampliacdo das

funcdes da assessoria de imprensa. Esta é classificada como,

servico prestado a instituicdes publicas e privadas, que se concentra
no envio frequente de informacdes jornalisticas, dessas organizacoes,
para os veiculos de comunicacdo em geral. Esses veiculos sdo 0s
jornais diarios; revistas semanais, revistas mensais, revistas
especializadas, emissoras de radio, agéncias de noticias, sites, portais
de noticias e emissoras de tevé. (Manual de Assessoria de
Comunicagdo FENAJ, 2007, p.7)

A assessoria de imprensa € feita por "jornalistas especializados em traduzir a
informacao da empresa para o linguajar jornalistico e em escolher o0 melhor caminho par
a divulgacdo da noticia."(Chinem, 2003, p.63) Por ela, o assessorado consegue estar
mais presente nas midias e mais perto do seu publico. Kunsch (2002, p.169) a considera
uma ferramenta essencial para mediar “com o grande publico, a opinido publica e a
sociedade, via midia impressa, eletrnica e internet. Seu processo e sua aplicacdo se dédo
por meios de estratégias, técnicas e instrumentos pensados e planejados com vistas na
eficdcia.” Santos (2008) vé a assessoria de imprensa como:

uma forma de se conquistar cobertura e espaco editorial na imprensa
(reportagens, notas em colunas, matérias especiais, informe publico,
etc.) baseado na geragdo de oportunidades que satisfaca o interesse
publico. N&o apresenta, necessariamente, a identificacdo do
anunciante e sim, a posicdo, opinido e promocdo da imagem do

assessorado em relacdo ao assunto de abordagem. (SANTOS, 2008,
p.30)

De acordo com o Manual (2007), as responsabilidades do assessor de imprensa

estdo inclusas as funcdes de:
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elaboracdo de press-releases, sugestfes de pauta e press-kits;
relacionamento formal e informal com os pauteiros, repdrteres e
editores da midia;

acompanhamento de entrevistas de suas fontes;

organizagao de coletivas;

edicdo de jornais, revistas, sites de noticia e material jornalistico
para videos;

preparacdo de textos de apoio, sinopses, sumulas e artigos;
organizagdo do mailling de jornalistas;

clipping de noticias (impressos, Internet e eletrénicos)

arquivo do material jornalistico

participacdo na definicdo de estratégias de comunicagdo. (Manual
de Assessoria de Comunicagdo, FENAJ, p.10 e 11)

Além das funcBes citadas pelo Manual, Santos (2008) considera que a

aproximacao dos meios de comunicagdo com a instituicdo assessorada € primordial:

uma das principais funcdes do Assessor de Imprensa é aproximar dos
meios de comunicacdo a realidade das instituicdes assessoradas, suas
noticias, esclarecimentos, opinifes e principalmente, informacdes de
interesse publico. E impossivel para qualquer meio de comunicacio
ficar sabendo de tudo o que ocorre em entidades privadas e
organismos governamentais sem a ajuda de um assessor de imprensa.
(SANTOS, 2008, p.31)

Assim, aléem de discutir as funcbes de uma assessoria de comunicacdo, €

necessario pensar quais técnicas sdo capazes de materializar os intuitos de uma
assessoria no contexto da comunicacgéo. E € isto que veremos a seguir.

2.1. Técnicas de uma assessoria de comunicacao

As técnicas utilizadas pela assessoria para conseguir alcancar sucesso no seu

objetivo principal sdo especificas e neste topico elas serdo explanadas como consta no
Manual da FENAJ (2007, p.13 e 14).

Proposta/sugestdo de Pauta - De acordo com os interesses do publico
observados pela assessoria, informes sdo enviados sobre algumas atividades da
organizacdo ou personalidade para que os veiculos de informacdo divulguem.
Release — Texto enviado aos meios de comunicacdo que divulgam as
informacGes sobre algo que ocorre com seu assessorado. O que difere este da
proposta/sugestdo de pauta é a forma com que o texto é escrito. Este € mais rico
em detalhes e informacdes e o outro é apenas um informe.

Mailling-list de Jornalistas - Lista com 0 nome, telefone e email de jornalistas.
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Contato com a Imprensa - Feito com a imprensa através de telefone para
confirmar algo, presenga em coletivas, recebimento de email, dentre outros.
Pasta de Imprensa (Press Kit) — Conjunto de textos, fotos, videos e audios (0s
Gltimos variam de acordo com o meio de comunicagdo que sera enviado)
entregues aos jornalistas com muitas informacbes e possibilidades de
entendimento do caso. Geralmente usado em entrevistas coletivas, individuais
ou feiras e eventos.

Entrevista Exclusiva — E uma entrevista realizada para apenas um Gnico veiculo
de comunicacdo. O objetivo é valorizar a informacao.

Entrevista Coletiva — E organizada quando o assessorado tem um informacéio
muito relevante e € preciso ser dita a todos os veiculos.

Clipping Impresso, Clipping Eletrénico e em Tempo Real (on-line) - Material
levantado relacionado a todas as vezes que 0 nome do assessorado apareceu na
midia.

Sumulas - "Relacdo dos assuntos divulgados indexada por: veiculo, titulo da
matéria e pagina (quando impresso), programa e horéario (TV ou radio), endereco
eletronico (Internet)." (FENAJ, 2007)

Sinopse - Resumo de publicacdes especificas veiculadas nos jornais e revistas de
maior circulagéo.

Analise - Leitura realizada pelo assessor do material que foi publicado para
analisar seu teor.

Textos Técnicos e Cientificos - "Cabe ao jornalista somente a revisdo — e
adequacdo da linguagem, quando for o caso - em conjunto com os profissionais
técnicos da area responsavel pela elaboracdo.” (FENAJ, 2007)

Videos e Filmes Institucionais - Cabe ao assessor auxiliar o contetdo junto ao
assessorado e passar para o produtor. Além disto, ele deve estar presente na
aprovacao do roteiro e edicdo.

Sites - O conteldo e design devem ser definidos pelo jornalista.

Jornais e Revistas — "Esses produtos sdo de cunho jornalistico e voltados para o
segmento no qual o Assessor de Imprensa atua e que serdo distribuidos para um
publico especifico. Esses veiculos informam as a¢cfes da entidade/empresa e 0s

conceitos e opinibes afeitos ao publico leitor." (FENAJ, 2007)
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Além destas descritas pela FENAJ, ainda ha a técnica de media training. Esta
consiste em preparar o assessorado a falar por si s6 perante a midia. Em algumas
ocasifes, 0 prdprio assessor de comunicacdo pode responder por seu assessorado,
porém, existem casos em que a figura deste ndo € valida e € preciso que a figura publica
ou o representante da instituicdo dé o depoimento ao publico. Neste sentindo, é
importante que esta pessoa saiba como lidar em frente as caAmeras, gravadores e canetas.
Amaro e Michel (2012), consideram 0 media training como 0 primeiro passo em um

plano de comunicagéo.

O media training ensina ndo apenas a falar com poder de sintese ou a
olhar diretamente para a camera, como também truques para conduzir
uma entrevista e indica como agir diante dos reporteres e ainda como
usar estatisticas e graficos como dados, entre outros temas. (...) O
media training contribui nessa tarefa, esclarecendo as fontes de uma
empresa que para cada veiculo de comunicacdo ha uma forma de agir
diferente, de acordo com suas caracteristicas e demanda. (AMARO E
MICHEL, 2012, p.6)

Para Chinem (2003, p.37), o media training "visa desenvolver competéncias
comunicativas para lidar com a midia impressa e eletrénica (jornais, revistas, tevé e
radio),” o que garante ao assessorado estar representado para o grande publico através

dos meios de comunicagdo como uma pessoa ou instituicao transparente e democratica.

Um media training visa discutir o papel social e politico da imprensa e
seus limites éticos e juridicos. Analisa o funcionamento da midia
numa economia de mercado. Prepara os participantes para mudangas
comportamentais com a midia. Instrumentaliza os participantes para a
exposicao nos meios de comunicacdo. (CHINEM, 2003, p.38)

E essencial que os principais diretores de uma empresa e as pessoas de vida
publica tenham este tipo de treinamento. De acordo com os autores, a instituicdo ou
personalidade deve procurar ser sempre acessivel, "estabelecer uma relacdo de
confianca, investir em comunicacdo e ainda ndo ter um posicionamento arrogante, ndo

mentir, fugir ou — ao contrario — querer ser noticia sempre."” (Amaro e Michel, 2012,
p.7)

O Manual de Assessoria de Comunicacdo ainda apresenta medidas a serem

tomadas em caso de crise. Chinem (2003, p.86), define crise como "qualquer situagao
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que escape do controle da empresa e que ganhe visibilidade pablica." Conforme ele cita,
0 assessorado nunca deve fugir da imprensa quando algum tipo de crise de acontece.
Deve-se antecipar a propria para explicar o ocorrido, fazendo um levantamento
completo da situacdo e apresentando dados e numeros se for preciso. Ademais, a
assessoria de comunicacao deve preparar um texto descrevendo o fato ocorrido para que
ele seja entregue aos reporteres. O assessor também deve instruir o assessorado a ndo
utilizar palavras negativas e/ou alarmistas, assim o efeito negativo da crise ndo é
ampliado.

Nos casos de crise ou de se possuir um assunto importante, é aconselhavel
convocar uma entrevista coletiva. A FENAJ descreve como esta deve ser preparada pelo

assessor:

e Entrevistado deve ser pontual. A assessoria deve escolher bem 0
local onde sera realizada a entrevista, além de antecipar, de forma
geral, 0 assunto que vai ser tratado na coletiva;

e Evite coletivas no final do dia, a ndo ser que o tema tratado tenha
surgido no meio da tarde, e seja de urgéncia, impossivel de deixar
para o dia seguinte.

e Por questdo de tempo os profissionais de radio e TV podem pedir
para gravar logo a entrevista. Atenda ao pedido, mesmo que o
pessoal de jornal proteste. Considere que os repérteres de jornal
tém mais tempo para trabalhar a noticia, além do que precisam
sempre de mais detalhes. (FENAJ, 2007, p.16)

Chinem (2003, p.94), ainda complementa dizendo que a entrevista coletiva
"pode ocorrer também como meio de visibilizar o atendimento e solicitagdes diversas,
de diferentes veiculos, para informar sobre um mesmo assunto. Neste caso, cabe incluir

esse esclarecimento na convocacdo e na abertura da entrevista."

Para que as técnicas tenham sentido e uso correto, é feito um planejamento.
Chinem (2003, p.33), elucida que o "planejamento é o ato de relacionar e avaliar
informacOes e atividades de forma ordenada e com logico encadeamento entre si, a
serem executadas num prazo definido, visando a consecucdo de objetivos
predeterminados.” Neste processo, metas, objetivos e publicos-alvo sdo definidos e
quais politicas comunicacionais serdo utilizadas. O autor ainda designa as quatro
funcbes basicas utilizadas no marketing mas que podem ser aproveitados para o
planejamento de uma assessoria: analise, adaptacao, ativacdo e avaliacdo. A analise € a

primeira etapa, 0 assessor conhece o assessorado, o publico e o contexto. Assim, as
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falhas e os problemas séo identificados. A segunda etapa é a adaptacdo, na qual as a¢des
sdo projetadas de acordo com a realidade detectada. Depois, é a vez da ativagdo, que
ocorre ao implementar o plano. E para finalizar, a avaliagdo é feita. Nela se observa os
resultados encontrados para saber se o plano foi ou ndo bem executado e planejado.
Com as conclusdes, outro processo de adaptagdo comega e se torna um ciclo.

As técnicas de assessoria de comunicacdo que conseguimos melhor aplicar no
esporte sdo: media training, release, press-kit, entrevistas coletivas, sites, solucdo de
crises e planejamento. Neste sentido, é preciso ponderar como é possivel pensar a
relacdo de comunicacdo e esporte para se problematizar aspectos especificos de uma

assessoria de comunicagdo para o0 contexto esportivo.

2.2. Comunicacao e o0 esporte

A relacdo entre a comunicagdo e 0 esporte surge na Europa ao longo do século
XVIII. Alvarez e Marques (2013, p.4) narram que "um dos primeiros registros deste
género € um artigo datado de 1733 e publicado no Boston Gazette que retratava uma
luta de boxe disputada entre os atletas John Faulcomer e Bob Russel.” Segundo os
autores, este tipo de reportagem era tido na editoria de noticias locais frequentemente.
Gastaldo (2011, p.41 e 42) afirma que "desde que a pratica de esportes comegou a se
tornar indice de modernidade e alinhamento com as elites internacionais, a cobertura de
fatos e eventos esportivos passou a fazer parte do cotidiano da imprensa no Brasil." A

partir da entrada de novas tecnologias de comunicacao, esta relagdo s6 aumentou.

Em termos de midia impressa, as crbnicas esportivas e mesmo o
noticiario cotidiano acerca dos principais eventos esportivos oferecem
amplo campo de investigacdo sobre representacdes sociais, sistemas
de valores, identidade, memoria e sociabilidade relacionada ao
universo do esporte. A editoria de Esportes, por supostamente tratar de
temas menos “sérios” do que politica ou economia, normalmente &
menos restritiva a expressdo pessoal dos jornalistas, resultando em
estilo jornalistico mais leve, irbnico, opinativo e metaférico do que
outras editorias. (GASTALDO, 2011, p.46)

A cobertura de eventos esportivos comecou a fazer parte da rotina das redacoes
brasileiras desde que comecou a se tornar um fator da modernidade nas elites
internacionais. No século X1X, aos domingos eram publicados os resultados da corrida

de cavalo e do remo. O futebol ainda ndo era consagrado e popularizado como um
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esporte nacional, depois que isso aconteceu, transmitir o esporte se tornou algo
corriqueiro. (Gastaldo, 2011, p.42)

Filho, Ferreira e Santos (2014, p.876), acreditam que o esporte é parceiro da
midia no processo de espetacularizacdo na sociedade contemporanea. Eles relacionam
este fato ao esporte estar presente nas vidas da maioria das pessoas, "sendo considerado
um fendmeno expressivo da cultura humana, apresentando-se, inclusive, com multiplas

dimensBes: com carater econdmico, cultural, social, politico e ideologico™.

Essa espetacularizacdo é vista na exposicdo do esporte. Alvarez e Marques
(2013, p.5) ndo consideram possivel haver uma dissociacdo dos esportes
contemporaneos e dos meios de comunicacgdo. "Esta simbiose vai além do simples relato
dos fatos esportivos, chegando mesmo a interferir na configuragcdo dos proprios jogos."

A midia fez com que os esportes fossem impulsionados e seus percursos alterados.

A entrada de novas tecnologias de comunicacdo nesse cenario
ampliou os j& fortes vinculos entre esporte e midia. A radiodifusdo
(particularmente a Radio Nacional, a partir dos anos 1930) ndo apenas
fez surgir uma “escola” brasileira de transmissdo esportiva ao vivo,
como elevou o publico de partidas de futebol a casa dos milhdes, dada
a sua capacidade de transmissao, que cobria todo o territério nacional.
(GASTALDO, 2011, p.42)
O esporte passa de espetaculo a produto. As transmissdes sdo determinantes para
o0 horéario da partida, o que altera o valor pago pelos anunciantes no horéario, a grade de
programacdo da emissora e a forma com que o espectador € tido. O publico se torna
telespectador, consumidor daquele produto. Ele compra o canal de televisdo que
transmitira o jogo do time de futebol pelo qual ele torce ou o campeonato de luta, vélei

ou basquete que ele deseja assistir. As configurac6es foram alteradas.

Isso porque é esse individuo quem financia esse esquema, pagando
para assistir aos eventos esportivos que sdo transmitidos pelos canais
de TV. Além disso, percebe-se que no processo de mercadorizagdo, 0
esporte tornou-se algo banal ao qual tudo pode ser associado, ou
definido como esportivo.(FILHO, FERREIRA E SANTQOS, 2014,
p.871)

Além disto, o nimero de fas e torcedores se ampliou de tal forma que as
competicBes se tornaram mundiais e os idolos do esporte viraram celebridades, "cujas

vidas e acOes dentro e fora de campo tornam-se produtos de interesse por uma gigante
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parcela de pessoas, servindo muitas vezes de modelo de conduta ou de posi¢do social
almejada.” (Alvarez e Marques, 2013, p.5 e 6)

Sendo assim, considerando a visivel relacdo entre midia e esporte e
considerando que as relagdes midiaticas contemporaneas alteraram o préprio modo de
se operar 0 esporte, € preciso considerar como o trabalho de assessoria de comunicagao
em meio a esse contexto torna-se uma demanda emergente e concreta, sobretudo no
sentido de atribuir ao esporte aspectos que profissionalizem as préprias relacdes

comunicacionais entre atletas e sociedade.
2.3. Assessoria de Comunicacédo e Esporte

idolos estdo a todo instante sendo observados pelos seus fis. Cabe, nesse passo,
fazer com que a relacdo atleta-torcedor seja estreitada. Para isso, algumas medidas de

assessoria de comunicacédo sao elaboradas.

A assessoria de comunicacdo esportiva teve seu inicio no Brasil de forma muito
timida. Os primeiros assessores foram jornalistas de redacdo que abandonaram seus
cargos em redacOes para atender a demanda que vinha de dentro dos campos de futebol.
A Revista Imprensa, em 2013, fez uma reportagem sobre este ramo da Comunicagéo
Social e elucidou as razdes que motivaram alguns desses repdrteres a mudarem de

profisséo.

Até meados dos anos 1990, o zelo em expor um crague da bola na
midia era artigo raro no Brasil. Atletas davam entrevistas sem camisa,
respondiam a mesma pergunta dezenas de vezes, falavam as radios
por até meia hora ainda dentro de campo, além de atenderem
reporteres — inclusive mulheres — (semi)nus nos vestiarios. Com o
crescimento do mercado de assessorias de imprensa esportivas, boa
parte deste “parque de diversdes” dos jornalistas virou lenda. Um dos
precursores desta reviravolta foi o ex-reporter da Band, SporTV e TV
Gazeta, Acaz Fellegger. De um lado, portas fechadas para acesso facil
aos jogadores; do outro, portas abertas para a profissionalizacdo das
relagdes. (SARDAS, 2013.)

Acaz Fellegger foi o assessor de imprensa do Fluminense Futebol Clube e ap6s o
sucesso no trabalho desenvolvido na equipe fundou sua prépria empresa. Segundo
Sardas, "o cardapio de empresas do naipe da Fellegger é variado. Vai de orientacdes de
media training, agendamento de entrevistas, até a compilacdo estatistica da carreira do

atleta." Nesse contexto, a assessoria de comunicagdo para jogadores de futebol torna-se
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um mercado concreto para insercdo profissional num contexto de popularizagdo do
esporte e sobretudo em cenarios brasileiros nos quais o futebol vira um elemento de

grande comocéo e celebragdo social.

Porém, outros esportes merecem esta atencdo dos assessores de comunicacao.
Um exemplo é o MMA, esporte que teve seu inicio extremamente midiatico. Silva
(2012, p.11 e 12), cita uma colocacdo de Dana White, presidente da empresa que
gerencia o UFC, Zuffa, na qual ele afirma que talvez o UFC seja a Unica liga esportiva
do mundo "cuja historia (quase) completa esteja registrada em video na grande rede".
White também afirmou que "é na internet, nas redes socais que se encontra nossa base

de fas."

Mascarenhas (2014, p.22 e 23 apud Passos e Najjar 1999, p. 185), afirma que o
trabalho da imagem da personalidade "é de ampla relevancia, sua marca profissional,
postura pessoal, posicionamento politico, em alguns casos, a cultura, 0s costumes e a
etiqueta valida para determinados momentos e locais.” Ainda complementa dizendo que
a venda da propria imagem deve ser trabalhada, as ideias, projetos e confianca na
competéncia que possui pode agregar. O atleta precisa construir sua marca pessoal,
Kadow (2011, p.17), alega que "é extremamente importante para os atletas, uma vez que
seu valor vai definir também o seu poder de influéncia, de popularidade e,

consequentemente, trazer oportunidades de patrocinio."

Para que os atletas, campeonatos e times estejam sempre em evidéncia na midia,

é preciso que no plano de assessoria de comunicacdo tenha espaco para o marketing

esportivo. Silva (2012, p.10), lista trés tipos de retorno que estdo ligados ao marketing

esportivo. Primeiro "a divulgacdo macica, seletiva, local, regional nacional ou

internacional”, depois o retorno de imagem e "atrelados a esses esta o retorno sobre as

vendas." O retorno dos investimentos permite que se identifiqgue os pontos fortes e

fracos do trabalho que estd sendo desenvolvido. Silva (2012) vé o marketing esportivo
como algo ligado a gestdo de marca:

O marketing esportivo estaria centrado na gestdo de marca, a partir da

ligacdo que Gil Nuno Vaz expde em seu livro Marketing Institucional:

0 mercado de ideias e imagens. Na obra Vaz (2003) afirma que o

Marketing Institucional é mais que “um conjunto de atividades para

polimento de imagens de corporagbes, com propdsito de obter e

manter posicdo de respeito e prestigio para as instituicbes no
mercado” (SILVA, 2012, p.7)
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Fazer com que grandes marcas queiram se filiar a atletas, clubes e torneios é
uma estratégia de marketing esportivo que renova o idedrio da marca, rejuvenesce.
(SANTOS, 2008, p.13) Mas ndo sdo apenas empresas que sentem a necessidade de estar
na midia através do esporte. Os atletas estdo presentes o tempo todo em que pensamos
em esportes, é diretamente relacionado. Segundo Santos (2008),

Para isso, surgem planos de assessoria de comunicacdo e imprensa
voltados para eles. A relacdo com a midia deve ocorrer sempre dentro
de uma perspectiva integrada, ou seja, o planejamento. AcGes,
estratégias e produtos de uma Assessoria de Comunica¢do Social
(ACS) devem remeter-se ao conjunto de diretrizes, valores e
principios, baseados em uma politica de comunicacdo e planejamento
comum entre as Varias areas da Comunicagdo. (SANTOS, 2008, p.21)

O marketing esportivo faz com que 0 esporte ganhe seu espaco no meio
econémico. A promocao do esporte e dos atletas gera mercado financeiro de produtos e
servicos como bonés, copos, camisas e TV a cabo para a transmissdo das partidas.
Santos (2008, p.40), acredita que o objetivo de qualquer forma de marketing € ter a
marca reconhecida no mercado e o marketing esportivo faz “com que a marca seja

constantemente exposta, aliando a ela as caracteristicas positivas do esporte utilizado."

De acordo com uma pesquisa realizada pelo departamento de
economia e esporte da Universidade de Michigan em 2002, a indUstria
esportiva nos EUA gera cerca de US$613 bilhdes/ano, valor que
representa 6,7% do PIB Americano, enquanto o mercado esportivo
japonés movimenta cerca de US$ 210 bilhdes/ano. Em forte
crescimento, mas bem longe desse patamar, o esporte no Brasil
movimenta em média R$31 bilhdes anualmente, e ja ultrapassa os 3%
do PIB brasileiro, se consolidando como o quinto maior mercado
esportivo do mundo. (SANTQS, 2008, p.12)

O marketing busca atrelar o esporte a uma nova forma de comunicacdo, uma
comunicacdo alternativa, em que o publico é tocado de maneira branda e singela. A
imagem que a marca cria ao se associar com um atleta é de uma empresa leve, ligada a
salide, que se preocupa com o entretenimento. Como reiteram De Castro e Dos Passos
(2014, p.23),

Os sentidos atrelados aos fundamentos do marketing esportivo estdo
em utilizar o esporte como um meio de comunicacéo alternativa, uma
forma de alcancar o puablico de maneira sutil; o esporte midia
diferentemente de outras midias de intencdo mais direcionada, que
deixam evidente seu meio e mensagem, gera uma aproximacao
emocional e agregam valores a empresa ao atrelar a imagem da
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instituicdo a uma atividade esportiva, que remete a bem estar e habitos
saudaveis, principalmente por ser de um momento de entretenimento e
envolver aspectos emocionas do publico em relacdo ao esporte, no
caso 0 MMA. (De Castro e Dos Passos, 2014, p.23)

Tanto o marketing esportivo quanto outras possibilidades que a assessoria de
comunicagdo para um esporte devem ser pensados e considerados ao se montar um
plano de assessoria de comunicacdo. Nesse sentido a compreensdo entre assessoria de
comunicacdo e MMA é gesto central nesse projeto experimental. Com relagdo a isso é
possivel questionar: se 0 MMA parte do principio que é um esporte completamente
midiatico, quais desafios uma assessoria de comunica¢do deve cumprir na construcao de
rotinas, técnicas e praticas profissionais dirigidas aos atletas de MMA? Quais diretrizes
uma assessoria de comunicacgédo deve buscar para orientar acdes de comunicacdo? Quais
sdo as técnicas que devem ser utilizadas de modo a cumprir com os desafios e diretrizes

apontadas? Estas questdes serdo discutidas no capitulo a seguir.

32



CAPITULO 3. Desafios e diretrizes de uma assessoria de comunicagio para atletas
de MMA

O site do Globo, em 2015, noticiou que um campeonato de MMA, AFC -
Americas Fighthing Championship, estava iniciando o trabalho de executar um plano de
carreira para os atletas. Este plano teria varios beneficios "que vao desde seguro de vida,
contratos de lutas com o AFC (sem exclusividade), assessoria de imprensa, entre outros
beneficios"(O Globo, 2015). A atitude da agéncia, segundo o presidente da AFC
Andrews Henrique, foi realizada para contribuir para o crescimento do MMA no Brasil.

"E hora do MMA nacional evoluir e estamos aqui para fazer historia.
Ao oferecer aos atletas do AFC um plano de carreira, estamos
contribuindo para o esporte que mais cresce no Brasil e a0 mesmo
tempo dando um amparo a grandes atletas que mesmo lutando
profissionalmente, fora do octdgono, necessitam de um auxilio, um
direcionamento na carreira. Precisamos batalhar muito para chegar
aonde queremos™ (O Globo, 2015)

O que o campeonato procurou fazer foi a preparagdo dos seus atletas para se
ajustarem a um esporte que é totalmente contemporaneo e midiatico. Desenvolver e
preparar os lutadores para um maior contato com a midia é tarefa de uma assessoria de
comunicagdo. Dos campeonatos de artes marciais mistas, o0 primeiro e mais conhecido
de todos foi 0 UFC - Ultimate Fighthing Championship. Este nasceu e se desenvolveu
nas midias. Por esta razéo, seus atletas devem estar projetados e saber como lidar com

0s meios de comunicagdo também.

Uma assessoria de comunicacdo no meio do MMA desenvolve ndo sé as
habilidades dos atletas perante as entrevistas ou a forma com que a midia vai tratar
sobre o assunto, mas tem um grande potencial para desmitificar o que o esporte
realmente é. Em 2014, foi para o congresso uma lei que proibiria a transmissdo de
qualquer luta de artes marciais pela televisdo. Em contra partida, outro deputado
apresentava uma lei para a regularizacdo MMA. "Pela proposta, é livre 0 seu exercicio
em todo territorio nacional, transformando a atividade em esporte” (site da Camara dos
Deputados, 2014). Enquanto alguns deputados afirmavam que a modalidade de luta
estimularia a violéncia e permitia golpes que vao contra a integridade fisica do atleta,
outros afirmavam que, ao se aceitar o MMA como um esporte, seria possivel trabalhar a

luta na questdo da inclusao social de criancas e adolescentes. Neste caso, é visivel que,
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se houvesse maior participacdo de assessores de comunicacédo nesta modalidade, alguns
tabus sobre 0o MMA ndo poderiam existir com tanta veeméncia.

Como foi visto, 0 MMA teve seu inicio no vale-tudo e nas disputas que 0s
Gracie faziam com qualquer outra modalidade de luta para afirmar que o brazilian jiu-
jitsu era superior a qualquer luta. Com isso, as lutas ndo possuiam nenhum tipo de
regulamentacdo, 0s juizes s6 separavam 0s oponentes caso houvesse desmaio, bracos ou
pernas quebrados ou se a equipe de um deles jogasse a toalha branca pedindo o fim da
luta. Essas competicbes, por serem transmitidas em canais abertos, fez com os
espectadores criassem a ideia de que o esporte s6 se faz com violéncia. Quando a
empresa Zuffa, que comprou o UFC, mudou o nome do vale-tudo para MMA, regras,
tempo para os combates, forma de avaliacdo dos arbitros e modos de conduta dos
lutadores foram criados. O objetivo foi tornar a competicéo oficial e plausivel para ser
transmitida na televisdo, com menos violéncia e mais valorizacao das técnicas das artes

marciais.

Este aspecto de uma assessoria de comunicacdo voltada aos atletas de MMA
deve trabalhar, pontuando os fatores positivos do esporte e afirmando para 0s
espectadores e publico em geral que o MMA nédo é uma carnificina ou um show de
horrores, e sim um tipo de luta que exige comprometimento, dedicacdo e respeito dos
atletas assim como no boxe ou no jud6. Deve, também, demonstrar os beneficios que
um investidor teria ao se associar sua marca a do campeonato, academia ou atleta. Por
isso, a imagem do esporte deve ser vendida e trabalhada com o pablico em geral, ndo

apenas para 0s amantes de artes marciais.

Além de projetar o esporte na midia, uma assessoria precisa também pensar em
como os atletas devem ser vistos. O UFC é um campeonato midiatizado. E possivel se
ter acesso a todo o conteddo ja produzido desde a primeira edicdo pela internet. No
YouTube, conseguimos assistir a todas as lutas ja realizadas nos vinte e trés anos de
campeonato. Todos os atletas, sem exce¢do, possuem conta no Twitter e é possivel
acompanhar as edicdes do UFC através desta plataforma. Ao nos depararmos com todos
estes dados, pensamos que é primordial que a assessoria de comunicagdo para os atletas
de MMA sejam voltadas para a internet e redes sociais. E imprescindivel que os atletas

saibam como se portar nas plataformas online.
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Ademais da internet, a midia televisiva fornece muito espago para 0 MMA
atualmente. A Rede Globo € dona dos direitos de transmissdo do UFC. Na emissora, foi
transmitido um reality show em que os atletas de MMA batalhavam por uma vaga no
UFC e, assim, tinham um rotina de treinos e combates. Seus técnicos eram grandes
nomes das artes marciais brasileiras e também estrangeiras €, no final de cada edi¢do do
programa, era realizado um evento do UFC no Brasil. Alguns atletas renomados no
esporte aparecem corriqueiramente nos programas da Globo. Mais uma razéo para ter

um assessor de comunicacao ativo na vida dos grandes atletas.

Qualquer empresa ou celebridade que deseja se destacar no meio em que esta
presente, necessita possuir uma assessoria de comunicacdo para lhe dar suporte,
projecdo e reconhecimento. Os valores e ideais que esse deseja transmitir devem ser
bem trabalhados e apresentados tanto ao publico como aos possiveis investidores. A
forma com que a midia se referird a pessoa ou empresa, quando ¢ o melhor momento
para que noticias sobre esta venham a tona e como se portar perante aos jornalistas, séo
acOes de fundamental importancia para a celebridade ou organizacdo e que s6 com 0
apoio de uma assessoria de comunicacdo podem vir a acontecer. Partindo desses
pressupostos, visamos apontar algumas diretrizes e desafios que guiardo a execucao da
pesquisa e do produto final, o projeto de assessoria de comunicacdo para um atleta de
MMA.

3.1. Desafios

Ao se referir a uma assessoria de comunicagdo para atletas de MMA, a questéo
que mais fica vigente é: por qué uma assessoria de comunicacdo neste caso? Pensando
nisso, tracamos alguns desafios para fomento ao trabalho de assessores dos atletas,

como forma de investimento na profissdo.

A popularizacdo do esporte é o primeiro desafio. Para que a assessoria consiga
desenvolver e projetar seus atletas, é de extrema importancia que todas as midias e 0s
publicos conhecam o esporte. O MMA tem que ser popularizado, exposto aos amantes
de esporte para que, assim, haja interesse da midia em produzir conteddo para 0s novos
fas dessa categoria. Porém, ao mesmo tempo em que os publicos incitardo a midia a
produzir matérias relacionadas ao esporte, para que eles tenham o interesse no MMA, as
comunicacdes devem apresentar este aos espectadores. Este € o grande desafio.

Despertar interesse tanto do publico quanto da midia para o esporte.
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Uma medida tomada para popularizar o esporte foi a transmissdo do UFC e de
quatro edicOes do reality show The Ultimate Fighter Brasil: Em busca de campe®es -
TUF, na Rede Globo. Ao colocarem estas atracfes na grade da emissora, que € um canal
aberto, o esporte tem a chance de ficar mais bem visto e interpretado. O reality show era
transmitido depois do Fantéstico, proporcionando algumas chamadas para 0 TUF dentro
do programa.

Para que o primeiro desafio seja cumprido, um segundo surge com extrema
importancia: desmistificacdo do esporte e sua compreensdo. Como ja decorrido
anteriormente, por ser um esporte que teve inicio no vale-tudo, com combates violentos
que mais se assemelhavam a brigas de rua, 0 MMA foi mal visto no seu principio. E
necessario que a assessoria de comunicagao consiga apresentar o esporte para o publico
no formato que ele foi desenvolvido, com regras, arbitragem que interfere na luta e
demais protocolos profissionais exigidos ao esporte. Este ndo € mais um esporte cujo
objetivo é ferir ou maltratar o adversario, mas sim trata-se de uma modalidade de luta,
que valoriza a técnica e o respeito entre 0s competidores. A assessoria deve alertar seus
atletas como agir para que esta desmistificagdo ocorra. Ndo apontar a violéncia no
esporte, mas a responsabilidade que cada lutador tem consigo mesmo e com 0O

adversario.

Para fazer com que isto acontecesse, algumas emissoras convidaram lutadores
brasileiros que tinham vencido ou iriam lutar o UFC para participarem de diversos
programas. Varias entrevistas com os grandes nomes do UFC no Brasil foram realizadas
em quase todos os horarios de transmissdo das emissoras de canal aberto no pais.
Alavarez (2013) analisou como a Rede Globo tratou 0 MMA na sua programacao e
visualizou que atletas como Anderson Silva, Rodrigo Minotauro e Janior Cigano
estiveram presentes em programas populares da emissora como Mais Vocé, Caldeirdo

do Huck e Domingdo do Faustéo.

Depois de conseguir formas de fazer com que o esporte seja aceito na sociedade
e popularizado, a assessoria tem o desafio de criar processos e rotinas para momentos
de eventuais crises as quais seus atletas forem lidar. As crises no MMA podem ser
varias, desde uma luta perdida a um acidente de carro ou dopping de um lutador a
duvidas quanto a armacdo do resultado da luta. Cabe ao assessor instruir ao atleta como

proceder e acompanhar todo o processo como protagonista. Os planos em relagdo a
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estas acOes devem ser tragcados com antecedéncia, para que, N0 momento em que isso
ocorrer, assessor e assessorado saibam lidar com tranquilidade. As crises devem ser
previamente analisadas, desta forma as surpresas ndo inibem as agdes répida de
resposta. As rotinas devem ser relacionadas a como o atleta aparecera nas midias, como
e quando ird se pronunciar sobre, como agir na redes sociais, quais meios de
comunicagdo procurar para ceder entrevistas, se sera necessario a realizacdo de uma

entrevista coletiva, dentre outros.

Quando o lutador Anderson Silva sofreu uma fratura na perna durante uma luta*
ele vivenciou um caso de crise. Na época, ele estava invicto no UFC e defendia seu
cinturdo, era a luta mais esperada da noite, tendo transmissdo até em canal aberto da
TV. Apos ele sofrer a fratura, todas as midias focaram no que havia acontecido. Muitas
comecaram a fazer suposicOes da causa da fratura e questionar sobre o retorno do atleta
aos octdégonos em decorréncia da cirurgia que ele deveria fazer. O atleta cedeu vérias
entrevistas, se mostrou aberto para conversar sobre o0 assunto e conseguiu reverter a
situacdo dele. As proximas noticias foram sobre a recuperacdo do astro e quando ele

voltaria a lutar.

Também deve ser pensado como sera a relacéo do atleta com os patrocinadores.
A assessoria ira potencializar qualidades e conceitos que o lutador possui de modo que
0s mesmos possam ser identificados por eles. Assim, buscardo empresas com esses
ideais para associar suas marcas aos atletas. Devera ser pensado se o competidor se
identifica com os principios e valores que o patrocinador em potencial possui. Depois
de ter selado o acordo de patrocinio, a assessoria deve tracar, junto a empresa, como
sera a relacdo que o atleta terdA com a marca. Como sera a divulgacéo, as apari¢des do
atleta com objetos da marca, onde aparecerdo as logos e outros compromissos que 0

atleta deve ter com a empresa.

Depois te ter conquistado 0 espaco nos meios de comunicacao, 0S assessores
devem sempre aprimorar a relagdo com a midia e com os jornalistas. Ndo adianta tentar
difundir o esporte se ndo existir uma boa relacdo com quem produz o conteddo. Os
assessores devem se atentar com a forma que tratam os jornalistas, para que ndo ocorra
nenhum desentendimento e a relacdo seja positiva e benéfica para ambas a partes.

Também ¢é importante saber quando as editorias fecham e quando acontecem as

* A luta aconteceu no UFC 168, no dia 28 de dezembro de 2013.
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publicacBes e reunides de pauta para que o conteldo seja enviado com antecedéncia
necessaria para tentar ser publicado. Além disto, € preciso analisar bem quais veiculos
de comunicacdo publicariam a informacdo sobre o atleta. Se esta anélise ndo é feita, as
assessorias enviam contetdo para midias que ndo tem interesse no tema, 0 que gera um
gasto de tempo desnecessario tanto para a assessoria quanto para quem recebe o

arquivo.

O ultimo desafio e talvez o mais importante para a projecdo do atleta é a
construgcdo de processos sistematicos de comunicacdo com fas. Sdo os fas que
impulsionam as carreiras dos atletas e estimulam que as midias queiram cobrir e
fornecer maiores informagOes sobre um atleta em detrimento de outro. Os atletas
precisam possuir formas de encurtar a distancia deles para com o publico, fazendo com
que a comunicacdo fique facil, rapida e que os fas se sintam representados e mais
proximos de seus idolos. E preciso instruir e planejar este contato com os admiradores
para que o lutador ndo cometa erros na comunicacdo ou transmita alguma mensagem

que contradiga seus principios e valores.

E o caso do atleta Wanderlei Silva, que em sua conta do Twitter publicou um
comentério politico que ofendeu muitos de seus fas. Ao tomar partido e declarar sua
opinido a respeito de uma polémica que acontecia entre o partido PT e o deputado Jair
Bolsonaro, do PSC, o lutador foi criticado por seus seguidores. Este tipo de situacdo ndo
deve ocorrer. Os atletas sdo referéncia no esporte, fatos que ndo se relacionam a este e
que causam muita discussdo como, por exemplo, politica. Em alguns casos, a opinido
dos atletas em relacdo a alguns assuntos ndo deve ser exposta ao publico, uma vez que
os fas que seguem os atletas nas redes sociais fazem pela profissdo e ndo pela opinido

politica ou econémica.

A seguir, com o intuito de sintetizar as discussdes sobre os desafios de uma

assessoria de comunicacao par atletas de MMA, foi criado um quadro:

1. Popularizacéo do esporte
2. Desmistificacdo do esporte e sua compreensao
3. Criacdo de processos e rotinas para eventuais momentos de crise

4. Relacéo do atleta com os patrocinadores
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5. Relagdo com a midia e com os jornalistas
6. Construcéo de processos sistematicos de comunicagcdo com fas

Quadro 1: Desafios de uma assessoria de comunicacdo para atletas de MMA

Fonte: construcdo do projeto experimental, 2016

Apo6s visualizar os desafios que a assessoria de comunicacdo encontra ao
trabalhar com atletas de MMA, € necessario tracarmos as diretrizes para

compreendermos como deveremos agir.
3.2. Diretrizes e ambitos comunicacionais

Uma assessoria de comunicacao para atletas de MMA deve se atentar a algumas
diretrizes para que, assim, consiga realizar seu trabalho com maior foco e preciséo.
Estas se traduzem em a¢des ou em esferas de acdo. Por meio do que ja refletimos sobre
0 assunto, tracamos as trés diretrizes que consideramos importantes e indispensaveis ao

se pensar em um atleta.

A primeira esfera de acéo se relaciona com o marketing. Marketing limita a acéo
a um produto. Tem um proposito mercadolégico, mas na assessoria de comunicacao
podemos pensar 0 marketing como algo que compartilhe os valores, o atleta como
sujeito e este na sociedade. Vamos pensar, nesta diretriz, 0 marketing como a marca. A
assessoria deve pensar as maneiras de fazer com que o atleta seja parte da marca que ele
esta ligado, no caso do atleta de MMA, o campeonato que ele esta inserido. Um atleta
do UFC deve saber falar, pensar e refletir nas atitudes dele o que o campeonato propde.
Mais que pensar na forma que o atleta vai lidar com a marca que ele esta inserido, a
assessoria deve planejar acGes para divulgar e apresentar o campeonato que o atleta

disputa. Promover o torneio concomitante a promocao do lutador.

O marketing também deve atender as demandas mercadoldgicas do atleta. E
preciso que ele tenha patrocinadores, marcas que gueiram associar sua imagem a do
lutador. Assim, a assessoria deve valorizar posturas do atleta que sejam interessantes
para estimular as marcas a buscar a associacdo. O marketing esportivo, como ja vimos
anteriormente, € uma ferramenta que faz com que os produtos sejam vendidos de forma
Que a marca seja vista Como uma empresa que se preocupa com o esporte e bem-estar. E

um tipo de marketing interessante para os patrocinadores e que, ao se tratar de um
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esporte completamente midiatico como é o MMA, é um caminho extremamente

interessante para quem deseja ter sua marca divulgada e ligada a um lutador.

Uma outra dimensdo da assessoria € a aprendizagem social do atleta. Devemos
sempre nos lembrar que, além de ser um competidor, o atleta estd inserido em um
contexto social, politico e econémico e expor isso ndo é funcdo do marketing. O atleta
necessita entender algumas questdes importantes como direitos humanos e que ele faz
parte de um espaco publico. E preciso deixar claro ao lutador que ele é um idolo, possui
seguidores e que, por esta razdo, o que ele diz possui repercussdes. N&o se pode permitir
que um atleta ou um outro tipo de celebridade tenha atitudes machistas, racistas,
classistas, homofdbicas e outras. Assim como qualquer outra celebridade, o atleta é uma
pessoa publica e deve agir como tal.

A ultima diretriz tracada tem relacdo com a divulgacéo continua e cotidiana de
acdes. Como, a cada dia, 0 assessorado podera fornecer informacdes sobre ele? O
assessor deve se preocupar em apresentar o lutador em algum tipo de plataforma
midiatica propria dele, na qual os fas e as midias que precisarem de alguma informacéo
tenham facil acesso. Pode ser um blog, site ou até mesmo uma pagina no Facebook.
Neste espaco, o atleta terd dados sobre ele divulgados, fotos, a identidade visual
reforcada, patrocinadores expostos e informagdes cotidianas postadas. E uma forma de
estreitar ainda mais a relagdo com os fas e, alem disto, proporcionar a midia mais um
ferramenta para conhecer e entender o que o atleta faz, como e o que de interessante

pode ser retirado destas informacdes para ser publicado nos meio de comunicacao.

O quadro abaixo lista as diretrizes de uma assessoria de comunicacdo para
atletas de MMA debatidas:

1. Marketing
2. Aprendizagem social

3. Divulgacéo continua e cotidiana

Quadro 2: Diretrizes de uma assessoria de comunicagao para atletas de MMA

Fonte: construgdo do projeto experimental, 2016
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Estas diretrizes pode ser traduzidas em ambitos comunicacionais que, juntas
correspondem ao todo. Dividiremos em: midias de massa, redes sociais e identidade

visual.

O primeiro ambito de midia se refere a midias de massa. Sdo os meios de
comunicacdo que a assessoria visualizara para divulgar a imagem do atleta. O assessor
deve saber qual veiculo midiatico é o mais apropriado para cada informacéo que for
disseminar do lutador. E preciso saber quais as plataformas que o pablico mais procura
e acessa, para que, assim, o contetdo chegue da melhor maneira aos interessados. Além
desse estudo dos meios de comunicacdo, o0 assessor também deve se atentar ao tipo de
informacdo e a periodicidade que a envia para as redagdes. Assuntos ndo muito
relevantes para 0 momento ou noticias muito corriqueiras que ndo possuem tanto
destaque, talvez ndo sejam opcdes para as midias de publicacdo, fazendo com que o0s
reporteres deixem de lado o que se referir ao atleta.

A segunda esfera sdo as redes sociais na intenet’. O MMA é um esporte
midiatico, o0 UFC é um campeonato midiatizado. Todos atletas que lutam a modalidade
e participam do campeonato devem estar presentes nas redes sociais. Cabe ao assessor
de comunicacéo instruir o assessorado sobre como agir nas redes sociais, 0 que se deve
postar, 0 que se deve responder, como se deve responder, qual a periodicidade das
postagens, como agir com os fas. Ao mesmo tempo que as redes sociais sdo aliadas dos
atletas por aproximéa-los do seu publico e facilitar que as informag6es sobre ele sejam
divulgadas, elas podem ser inimigas quando ndo se sabe trabalhar nelas para
autopromocdo. O que é postado e compartilhado, por exemplo, pode afetar a imagem do
atleta ou entrar em contradicdo com os valores e principios que ele procura sempre

elucidar.

A terceira esfera é a identidade visual. Esta é muito importante ao pensar na
veiculacdo das informacgdes por sites, jornais e TV. O assessor precisa se atentar em
como o atleta esta vestido, como é a academia que ele luta, como séo as artes publicadas
nas redes sociais, se 0 atleta usara sempre uma cartela de cores determinada, os cartazes
e enfeites que aparecerdo nele e com ele quando for dar uma entrevista ou mesmo entrar
em uma competicao. Todos estes detalhes contribuem para a formacéo da identidade do

atleta, o que as pessoas vao ver e vao identificar nele.

> Ao trabalhar as redes sociais, é necessario fazer um treinamento de media training.
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Para elucidar quais sdo os @mbitos de comunicagdo discutidos acima, foi feita
uma tabela:

1. Midias de massa
2. Redes sociais
3. Identidade visual
Quadro 3: Ambitos de comunicagdo para uma assessoria de comunicacio para atletas de MMA
Fonte: construcdo do projeto experimental, 2016

Apb6s apresentarmos desafios, diretrizes e ambitos comunicacionais,
elaboraremos o plano de assessoria de comunicacdo. O objetivo é avaliar se as
necessidades apontadas ao longos da realizagdo deste trabalho condizem com a
realidade de atletas brasileiros e empresas de assessoria de comunicacdo. No capitulo
seguinte, levantaremos os dados para a pesquisa com trés atletas de MMA e trés
empresas que realizam a assessoria de comunicacdo para atletas de MMA, que nos

auxiliardo a entender melhor este universo na pratica.
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CAPITULO 4. A pesquisa com empresas e atletas do MMA: um olhar sobre

assessoria de comunicacdo por quem vivencia a rotina do esporte
4.1.A proposta da pesquisa

Saindo do universo tedrico, torna-se necessario investigar com agentes
empresariais e atletas o que eles acham sobre a assessoria de comunicacdo, o que eles
vivenciam, para que, num momento posterior, esse trabalho possa propor solucées que
sejam condizentes com a pratica vivenciada pelo esporte e possa surtir relevancia para

aqueles que querem vir a trabalhar com comunicacgdo e 0 MMA.
4.2.0 planejamento da pesquisa

No dia 21 de junho de 2016, tivemos a primeira reunido para discutir como seria
feito a realizacdo de um projeto experimental que construiria uma assessoria de
comunicagdo para um atleta de MMA. Chegamos a conclusdo que seria necessario
conversar com pessoas da area e tracar os principais desafios e diretrizes que o ramo

possui atualmente, mas ndo estavam ainda definidos os métodos que utilizariamos.

No inicio do segundo semestre, em agosto, chegamos a conclusdo que iriamos
realizar uma pesquisa com pessoas que se relacionam cotidianamente com o esporte e,
assim, conseguiriamos enxergar a area melhor. Antes de o fazermos, foi necessario a
realizacdo da pesquisa tedrica, leitura sobre assessoria de comunicacdo e MMA. Assim,
0 més de agosto foi destinado para esta pesquisa tedrica para que 0S outros meses

estivessem destinados ao desenvolvimento da pesquisa empirica.
4.2.1.Periodo pensado

Demos inicio a pesquisa empirica no principio do més de setembro. Foi
estruturada a realizacdo de entrevistas em profundidade com os dois publicos escolhidos
- agentes empresariais e atletas de MMA, até o dia 25 de setembro, porém houve
desencontros por demora na resposta do primeiro contato por parte dos possiveis
entrevistados ou por ndo obtencdo de sucesso por parte dos pesquisadores no primeiro
contato com as fontes. Estendemos o prazo para 10 de outubro, quando ainda néo
possuiamos total nimero de respostas que esperdvamos. No dia 21de outubro foi
concluida a pesquisa por acreditarmos termos conseguido respostas com contetdo

suficiente para elaborar o plano de assessoria proposto.
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4.2.2.Publico pensado

Para explicar como funciona a rotina do esporte e quais eram as principais
caréncias que estes possuiam para com a midia, acreditamos que ndo poderiamos deixar
de incluir os atletas na pesquisa. Ao incluir o atleta, conseguiriamos compreender suas

queixas e sugestdes e fazer com que o plano ficasse mais palpavel e realista.

Também acreditamos que, ninguém poderia relatar a &rea da assessoria de
comunicacdo para 0 MMA sendo 0s proprios agentes empresariais de assessoria,
especialistas no trabalho com o esporte. As empresas nos mostrariam as diretrizes e 0s
desafios que elas véem como principais neste ramo, além de explicar como sdo 0s
atletas, o que nos favorece a tragar com mais precisdao o plano proposto neste projeto

experimental.
4.2.3.0Operacionalizacao original

Desde o principio da pesquisa, ficou decidido qual seria o publico, agentes
empresariais de assessoria de comunicacdo que fizessem a area de MMA e atletas da
modalidade que possuissem assessoria. Contudo, ndo decidimos uma quantidade exata
de entrevistas que precisariamos, mas acreditavamos que quanto mais entrevistas
tivéessemos, mais diversidade de dados conseguiriamos ter. Era necessario, apenas,
sabermos quem seriam 0s primeiros entrevistados. Decidimos que seriam 0s agentes
empresariais por possuirem indicacbes de nomes de atletas, o que facilitaria nosso
contato com atletas que conhecem e possuem assessoria de comunicacdo. Fariamos dois
roteiros de entrevistas: um, com perguntas designadas as empresas e outro aos atletas,
para que as perguntas fizessem sentido entre ambos entrevistados e se completassem,
nos indicando temas basicos de assessoria de comunicacdo como desafios, diretrizes,
relacdo com midia e patrocinadores e crises. As entrevistas seriam realizadas nas
cidades onde as empresas e 0s atletas se encontrariam, assim o contato entre
entrevistador e entrevistado seria maior, de modo a tentar fazer com que a entrevista se
tornasse mais fluida e com margens para outras perguntas que nao estivessem no

roteiro.
4.3.A realizacdo

A pesquisa se deu inicio na selecdo de quais seriam os entrevistados. Foi

digitado no site de busca Google "empresas que possuem assessoria de atletas de
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MMA" e as que apareceram se localizavam no Rio de Janeiro, em Minas Gerais ou em
S&o Paulo. N&o encontramos muitas empresas na area. Na busca, apareceram empresas
que trabalhavam com assessoria esportiva, a maioria trabalha apenas com o futebol, mas
poucas delas trabalhavam com o MMA. Dos estados destacados, encontramos apenas
quatro empresas especializadas e que possuiam conteido em seus sites afirmando que
assessoravam atletas de MMA: duas de S&o Paulo, uma do Rio de Janeiro e uma de
Minas Gerais. Ficamos receosos sobre como seria a recepcdo da empresas, entdo
decidimos escrever uma carta® do professor orientador que confirmasse que estdvamos
realmente realizando um trabalho de concluséo de curso que seria importante para a
area e para quem trabalhava no ramo. Esta carta foi enviada por email para as quatro
empresas com um texto’ perguntando se era possivel realizar a entrevista. Trés das

quatro empresas responderam o email e as trés concordaram em fazer parte da pesquisa.

O objetivo inicial era realizar as entrevistas pessoalmente, porém houveram
alguns impedimentos. Em S&o Paulo, pela logistica, ndo seria possivel a entrevista
pessoalmente e foi decidido que, com a empresa MVP Sports, fariamos a entrevista via
Skype. Porém, devido a agenda cheia do Bruno de S&, jornalista responsavel pela
conversa com a empresa, as perguntas foram enviadas por email e as respostas
encaminhadas em texto. A conversa aconteceu entre os dias vinte de setembro e dez de
outubro. Solicitamos a MVP Sports que nos fornecesse o contato de um de seus atletas,
porém ele estava em periodo de treinamento para competicdo UFC nos Estados Unidos

e ndo foi possivel nos responder as perguntas.

Tivemos o mesmo problema de atleta nos Estados Unidos com o Unico atleta que
tinhamos o contato. Thiago Marreta, lutador do UFC, havia vindo a Vigosa em uma
competicdo de MMA e tinhamos conversado sobre a possibilidade de ele participar do
projeto como o atleta para quem elaborariamos um projeto de assessoria de
comunicacdo. Porém, depois da nossa primeira conversa no dia 31 de agosto, na data
em que seria possivel marcar a reunido presencial, Marreta foi aos Estados Unidos
participar do treinamento e de uma luta pelo UFC e s0 voltaria ao Rio de Janeiro (cidade
que ele habita) no dia onze de outubro - que extrapolaria 0 nosso prazo inicial e o
segundo marcado. Pensamos em fazer por Skype, mas como a rotina do lutador nos

EUA estava muito apertada, esperamos que ele voltasse para o Brasil para que

® Carta escrita pelo professor orientador anexada.
’ Texto do email enviado para as empresas anexado.
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conseguissemos entrevista-lo. Depois de algumas marcacfes de contato pelo Skype e
com o prazo final se encerrando, foi pedido que o atleta respondesse ao questionario
através de audios no WhatsApp em momentos em que ele folgasse entre um treinamento
ou outro, ou mesmo em seu periodo de descanso. O tempo total deste contato foi entre
os dias 31 de agosto e 19 de outubro.

Com a empresa de Belo Horizonte, Winning Assessoria de Comunicagéo, foi
mais facil o contato por ja conhecermos um dos donos da empresa, Oswaldo Botrel.
Porém, quando sugerimos a data para a entrevista presencial, ele estava doente e ndo foi
possivel nos encontrarmos em Belo Horizonte. Num segundo contato para a realizacao
da entrevista, Oswaldo estava viajando a trabalho e foi decidido fazermos a entrevista
por Skype. Foram quase vinte e sete minutos de entrevista e o entrevistado se mostrou
interessado e a disposicdo da entrevistadora, caso surgissem novas duvidas. Ele nos
passou o contato de um dos lutadores com quem a Winning trabalha atualmente e queria
ter nos fornecido de um segundo, mas este também nao conseguiria nos ceder entrevista
por estar nos Estados Unidos com treinos intensivos para uma luta em setembro. A
comunicacdo entre pesquisadores e Oswaldo foi do dia 31 de agosto ao dia 13 de

outubro.

O atleta da Winning é o Jonas Bilharinho. O contato com ele foi muito tranquilo
e facil, ja que o Oswaldo ja havia antecipado sobre o que era e ele havia topado. No dia
13 de outubro foi enviada uma mensagem via Whatsapp para o lutador perguntando se
ele poderia falar e fizemos uma ligacdo logo apds a resposta positiva do mesmo. Em 16

minutos, o lutador de muito bom astral e disposicao cedeu a entrevista.

A empresa Garra Comunicacdo, do Rio de Janeiro, presidida e representada por
Colin Foster, ja trabalhou com a assessoria direta de atletas de MMA e agora atua com
empresas que patrocinam estes atletas e a assessoria é feita de forma indireta. Contata-
los ndo foi dificil também, descobrimos o telefone da empresa, ligamos e solicitamos o
email para o contato formal. Apds o envio do email, a resposta veio rapida. O convite da
entrevista demorou um pouco para ser respondido, logo, enviamos outro email
refazendo o convite e este teve rapida resposta. O didlogo com a Garra foi do dia 27 de
setembro ao dia 13 de outubro, quando aconteceu a conversa com o Colin por Skype que

foi muito atencioso e se mostrou completamente envolvido no tema e a auxiliar caso
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fosse mais necessario. A visita a Garra ndo aconteceu devido & data proposta e
limitacGes quanto a disponibilidade da entrevistadora.

Apos a conversa, pedimos a Colin que nos indicasse nomes de atletas para que
continuassemos nossa pesquisa com estes. Ele nos enviou o telefone de trés atletas, um
empresario dono de uma das marcas de produtos para atletas de artes marciais e de um
treinador da academia dos trés atletas. Decidimos que seria importante, para esta
pesquisa, falarmos apenas com os atletas. Foi enviada, via Whatsapp, uma mensagem
para os trés explicando a necessidade da participacdo deles na pesquisa e requisitando a
participacdo dos mesmos. Apenas uma das pessoas nos respondeu, a atleta Poliana
Botelho.

Poliana nos foi muito solicita e se mostrou interessada no projeto. Porém, por
sua agenda estar sempre muito cheia com 0s treinos a mesma nao nos respondia. Além
destes motivos, ela acreditou que teriamos uma incompatibilidade de horérios, por isso
solicitou que as perguntas fosse enviadas por WhatsApp para que ficasse mais facil para
a atleta responder. O primeiro contato foi feito no dia 14 de outubro e as respostas
foram dadas até o dia 24 de outubro. Poliana levantou uma questdo durante as respostas
das perguntas que fez com que tivessemos que escrever outras perguntas relacionadas a

assessoria de comunicacdo para que ela se sentisse apta a responder.

Como estava bastante complicado o contato com o Marreta e demais atletas,
pedimos ao Oswaldo que nos enviasse algum outro contato de lutador para que
conseguissemos ter mais diversidade de dados para a pesquisa. Assim, ele nos enviou o
telefone de Marcelo Ribas, pai da lutadora Amanda Ribas e dono de uma academia de
artes marciais em Varginha. Tentamos ligar para Marcelo na tentativa de tentar uma
entrevista com ele e com a Amanda. Na primeira ligacdo, ele nos atendeu e foi
extremamente atencioso, pediu apenas que retornassemos a ligagdo mais tarde porque
estava dando um treino. No horério combinado ele ndo nos atendeu. No outro dia,
tentamos novamente o contato. Enviamos uma mensagem por WhatsApp e ele marcou o
horéario da ligacdo, porém ele ndo nos atendeu. Esta comunicacao aconteceu nos dias 17
e 18 de outubro, por estar muito proxima a data final da entrega do produto decidimos

gue ndo entrariamos mais em contato.

No dia 20 de outubro, foi decidido que, com as entrevistas que ja possuiamos

conseguiriamos construir o plano de assessoria de comunicacao proposto e compreender
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a realidade do esporte para os atletas, assessores e midia. Assim, apos o dia 20 ndo
procuramos novas fontes e optamos por fazer o copilado de dados e voltar a escrita do
projeto.

Apesar de todas as adaptacOes que a pesquisa sofreu, acredita-se que os dados
coletados sejam relevantes uma vez que ndo apenas o conteldo dos dados das questdes
propostas sdo importantes. 1sso porque todo esse processo de desencontros em relagéo
aos atletas, sobre um tema de interesse do cotidiano deles, demonstra como a assessoria
de comunicagdo torna-se relevante ou o0 quanto o pensar sobre assessoria de
comunicagdo € necessario para que esses atletas se tornem sensibilizados sobre essas

questBes que se tornem essenciais na sua vida publica.
4.4 Resultados da pesquisa

ApoOs a realizacdo de entrevistas com as trés empresas de assessoria de
comunicacdo e trés atletas pudemos concluir algumas coisas interessantes e que
reforcam e exemplificam algumas das diretrizes e dos desafios que tracamos no capitulo

anterior.
4.4.1. Empresas: sobre a decisdo da assessoria e particularidades

As empresas Winning Assessoria de Comunicacdo, Garra Comunicacdo e MVP
Sports desenvolveram o interesse em trabalhar com atletas de MMA por verem um
mercado novo e que tinha grande potencial de negocios. O representante da Garra
Comunicacéo, Colin Foster, diz que o esporte teve um grande crescimento entre 0s anos
de 2011 e 2014, quando o Brasil possuia varios atletas disputando as lutas do UFC e
competindo em quase todas as categorias. Oswaldo Botrel, que representa a Winning
Assessoria de Comunicacdo, aponta que trabalhar com a assessoria de comunicagdo
voltada para 0 MMA é um investimento de longo prazo. Segundo Botrel, os atletas que
eles assessoram ainda ndo possuem muito dinheiro para investir em assessoria e que a
empresa nNdo se preocupa muito a principio, pois acreditam que o mercado de artes
marciais mistas sé tende a crescer e isso influi diretamente na assessoria, uma vez que
sera as empresas de assessoria que o atleta ira recorrer. Bruno de Sa, que responde pela
MVP Sports, afirma que a empresa sempre esteve atenta a todos os tipos de esportes e

que possuem atletas que lutam no exterior, assessorando academias também.
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Quando questionados pelos desafios que encontram na &rea, 0S assessores
reforcaram alguns dos que apontamos ao longo da pesquisa tedrica e ainda apontaram
novos. Dos seis apontados na nossa pesquisa - popularizagdo do esporte,
desmistificacdo do esporte e sua compreensdo, criagdo de processos e rotinas para
eventuais momentos de crise, relacdo do atleta com os patrocinadores, relacdo do atleta
com a midia e jornalistas e construcao de processos sistémicos de comunicagdo com fas,
apenas trés foram falados pelos assessores. Bruno e Oswaldo falaram da dificuldade que
encontram em projetar os atletas nas midias, o que contempla o primeiro e o quinto
desafio que listamos (popularizacdo do esporte e relagdo com a midia e com 0s
jornalistas). De acordo com Bruno, um "desafio que notamos na assessoria
propriamente dita € encontrar espaco de divulgagdo em emissoras que transmitem outro
evento de MMA, e que véo dar destaque a esse evento e ndo a um outro concorrente”
(MVP Sports, 2016). Muitos dos atletas disputam campeonatos variados e em varios
lugares do mundo e algumas das emissoras que ndao sdo especializadas no esporte
transmitem apenas um dos eventos. Quando isso acontece, na sua grade de
programacdo, SO participam atletas que lutaram o campeonato em questdo, 0 que
dificulta o assessor na projecdo de outros lutadores nestes meios de comunicagéo.

Oswaldo sente dificuldade em ter espaco para novos atletas na midia:

O desafio € justamente esse, estamos com lutadores no comeco de
carreira, ndo sdo muito conhecidos como José Aldo, Anderson Silva.
Entdo é muito dificil conseguir esse tipo de espago para "uns caras"
desses gue estdo comecando. Vocé tem que martelar muito sabe? Tem
que remar bastante pra VOcé coseguir espago para €esses caras.
(Oswaldo Botrel, Winning Assessoria de Comunicacao, 2016)

O representante da Winning ainda conta que conseguiram construir uma boa
rede de relacionamento com midia, ja que sdo poucas as empresas gque trabalham com
assessoria destes atletas. Atualmente, segundo ele, a Winning consegue "um espaco
muito bom em relacdo a midia que cobre o esporte.” Ele ainda afirma que encontrar
quais eram as midias interessadas em contetdo de MMA foi uma tarefa de muito
esforco da empresa, fazendo com que eles mapeassem a midia para compreender quais

jornalistas e veiculos projetariam seus atletas.

A gente teve que mapear a midia, a gente teve que ir atras de todos os
jornalistas, ver quais sdo os veiculos e do zero, porque a gente ndo
tinha referéncia nenhuma. Entdo o nosso comeco de trabalho foi bem
dificil, mas hoje a gente ta num nivel bacana em relacéo a isso. E eu
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acho que esse é o comeco de trabalho, de qualquer assessoria que ta
comecando, de qualquer mercado que ta se abrindo pra vocé explorar.
(Oswaldo Botrel, Winning Assessoria de Comunicagéo, 2016)

Outro desafio apontado por Bruno foi da "rejeicdo que o esporte ainda sofre",
isso abrange o segundo tdpico listado que é a desmistificacdo do esporte e sua
compreensdo. Segundo ele, parte do publico e uma parte da imprensa ainda possuem
uma certa resisténcia em enxergar o MMA como um esporte. Assim, muitos continuam
a acreditar que é algo violento e perigoso e que a transmissdo do esporte na midia ndo

convém.

Se vocé for olhar o significado da palavra, vai ver que 0 MMA ¢é
realmente um esporte “violento”, pois usa forga, é intenso, pode vir a
causar dor. Mas 0 que poucos entendem € que esses eventos sao feitos
por especialistas, com todo o acompanhamento meédico, com atletas
profissionais preparados para passar o que eles passam e um senso de
respeito entre eles que é adotado pela maioria, até pela ligacdo com as
artes marciais. (Bruno de S&, MVP Sports, 2016)

Colin j& vé outro desafio que ndo foi considerado quando fizemos a pesquisa
teorica. Ele apontou o profissionalismo dos atletas como o principal desafio visto na
area. Segundo ele, levar as praticas profissionais de uma assessoria de comunicacao, ja
estruturadas em outros campos para 0 MMA, foi algo complicado. Fazer com que 0s
atletas compreendessem o que as empresas realmente faziam e como deveria ser o
trabalho dela para com eles era algo muito novo. Ainda pontuou a diferenca clara que
percebe neste cenario entre o jogador de futebol e 0 de MMA. O jogador de futebol, de
acordo com Colin, desde quando comeca a participar do esporte, ja tem a vivéncia com
um assessor por razdo dos assédios da imprensa. No MMA era diferente, os atletas o

faziam por conta propria, sem a consulta de um assessor de imprensa.

Entdo, o primeiro desafio foi profissionalizar um mercado
inexistente. Um mercado gque ndo sabia 0 que era assessoria de
imprensa. (...) o grande desafio ainda €, hoje, encontrar clientes
100% profissionais, que entendam o que € o trabalho, que
tenham alguma ideia do que esperar de resultados e que paguem
em dia, isso ainda € um problema que a gente sofre bastante.
(Colin Foster, Garra Comunicacdo, 2016)

Os trés assessores concordaram com o ponto de que a maior diferenca existente
entre 0 assessoramento de MMA e de outros esportes é a forma com que a midia lida, a

exposicdo que o atleta consegue. Também foi reforcado entre os trés que 0 MMA é um
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esporte novo e isso o faz ser um pouco mais dificil de compreendé-lo socialmente. N&o
sdo todas as pessoas que 0 entendem como esporte e ndo sdo todas as midias que estdo
aptas a ceder o seu espaco para esse novo ramo de atletas. Oswaldo compara 0 MMA ao
futebol e explica que a midia procura muito mais por contetidos no ambiente do futebol
que no ambiente do MMA. Nas palavras do assessor, "a midia espontanea do futebol é

gigantesca"

Pra jogadores pequenos ja muda um pouco mais ne? Porque a midia ja
nao é tdo grande mais e ainda assim é mais facil do que colocar um
lutador de MMA num veiculo bacana. E um espaco que esta se
abrindo, 0 MMA. Néo é um espaco consolidado ainda porque, igual
vocé vé, o MMA hoje pode ser 0 segundo, ou o terceiro, esporte com
mais visibilidade no Brasil, mas daqui uma semana, duas semanas
pode ser o volei ou o0 basquete, entdo tem uma rotatividade ali depois
do futebol. A gente ndo sabe quando vai ser possivel colocar um cara
ali no Globo.com por exemplo, enquanto no futebol é mais facil, é
mais tranquilo. (Oswaldo Botrel, Winning Assessoria de
Comunicagdo, 2016)

Colin Foster reforca que a diferenca maior, que é agravada pela novidade do

esporte, é a falta de profissionalismo dos atletas de MMA em compreender o papel da

assessoria.

Entdo vocé encontrar um profissionalismo da outra parte, e eu nao to
dizendo da indole ndo, é uma estrutura profissional que, volto a dizer,
gue entenda o que é o trabalho da assessoria de imprensa e que saiba o
que esperar de resultado do trabalho. E um investimento muito baixo
ainda que fazemos porque as receitas, pela parte deles, sdo muito
baixas. (Colin Foster, Garra Comunicacao, 2016)

Tanto Colin quanto Oswaldo falaram bastante de como os atletas filiados ao
UFC diminuiram sua renda devido ao patrocinio que o evento fechou com a marca de
materiais esportivos Reebok. O contrato que entrou em vigor no dia 6 de julho de 2015,
faz com que todo o material esportivo que o UFC disponibiliza para os atletas e
cdrneres (treinadores) sejam da empresa. Assim, na semana da luta e nos dia da luta em
si, 0 lutador ndo veste outra marca que ndo seja Reebok. Isso fez com que muito atletas
tivessem seus contratos suspensos com a maioria dos seus patrocinadores, o que faz
com a renda do atleta diminua e que 0 mesmo nao contrate uma empresa de assessoria

mais.

Hoje, individualmente, a gente ndo trabalha com mais atleta nenhum
de MMA porque foi justamente depois que o UFC fechou o acordo de
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parceria com a Rebook de exclusividade. Isso foi.. nem sei se foi no
final de 2014, acho que foi no final de 2014 sim ou comego de 2015.
As empresas pararam de patrocinar, os atletas, muitos deles, tem que
dar aula pra sobreviver, pra poder pagar as contas de casa, da vida
dele, e o investimento reduziu quase ao zero em muitos lugares, entéo,
vocé pegar e tentar convencer uma equipe de MMA, igual a gente ja
teve 3 ou 4 ao mesmo tempo sendo assessoradas pela gente, &€ mais
complicado. (Colin Foster, Garra Comunicacao, 2016)

4.4.2. Empresas: sobre rotinas e préaticas

Para a realizacdo dos planos de assessoria, todas as empresas fazem seus
processos bem semelhantes. As ac¢fes sdo concentradas em vésperas de luta, ndo ha um
acompanhamento diario e uma rotina pré-estabelecida. Segundo Oswaldo, é dificil se
criar um tipo de rotina porque ndo se sabe ao certo quando serdo as lutas, ndo existe um

calendario bem definido como acontece com o futebol, por exemplo.

A gente ndo sabe quando ela (a luta) vai surgir. Ela pode surgir
amanhd, pode ter uma luta do sei 14, do Borrachinha com o cara do
UFC 14, ele pode entrar no UFC amanhd, a gente ndo sabe, entende?
E, a gente até sabe, "ah, o cara esta negociando Ia pra entrar" mas se
ele entrar amanhd, a gente tem que fazer um planejamento correndo
pra ndo perder tempo também. Entdo € uma coisa que ndo da uma
margem pra gente pensar, pra gente fazer um negdcio bem elaborado,
porque normalmente € uma coisa que vem e ja te demanda um servico
ali na hora. (Oswaldo Botrel - Winning Assessoria de Comunicacéo,
2016)

De acordo com a data da luta e em como esta o atleta ele tem um tempo para
descansar, pra fazer tipos diferenciados de treinamento, para tirar férias. E tudo relativo
e isso faz com que o assessor ndo consiga se planejar com tanta antecedéncia. Porém,
quando a luta esta marcada facilita o planejamento das proximas acdes. Nesse intervalo
entre lutas, 0s assessores recorrem a algumas aparicGes estratégicas , seja para contar
algum tipo de histdria interessante do lutador, participar de um programa que trate do
tema MMA ou mostrar algum tipo de projeto paralelo que o mesmo realiza. Bruno diz
que existe uma area da MVP que fica em constante contato com os atletas, isso faz com
que sempre haja um objeto para midia. Ja Colin diz que, depois de marcada a luta, eles
procuram historias interessantes dos lutadores para que as entrevistas saiam da mesmice
e entram em contato com a midia da cidade ou regido do lutador, assim da mais
destaque para o atleta em um local que com certeza ird querer noticiar sobre uma "prata

da casa".
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Nas vésperas das lutas, 0s assessores reservam de uma a duas semanas - depende
da demanda, para que os atletas fornecam entrevistas aos jornalistas. E negociado com o
lutador qual seré esse periodo e consultada a disponibilidade do mesmo entre os dias de
treinamentos e dias de descanso. Conforme conta Colin, até o descanso dos lutadores
deve ser respeitado por fazer parte do treinamento. Outra questdo que este atenta e vé
como de extrema importancia para 0s assessores observarem e tomarem mais cuidado

com os lutadores é em relagdo ao processo de perda de peso.

Um atleta, por exemplo, que vai lutar na categoria até 84 quilos, que é
peso médio, esse atleta pesa normalmente 110 quilos, entdo marcou a
luta, geralmente 3 a 4 meses antes da luta, marcou a luta ele ja entra
numa dieta mais regrada. Ai ele baixa pra 100 quilos, ai daqui a pouco
ele ja estd com 95, chega na semana da luta faltando uns 7 dias pra
luta esse atleta costuma ainda ter uns 10 quilos acima, isso em quase
todas as categorias de peso ta? Com 10 quilos acima do que ele tem
gue pesar na sexta-feira. Entdo faltando uns 5 a 4 dias pra luta, esse
atleta ta fazendo trabalho de desidratacdo, ta comendo uma salada e
um peito de frango em uma refei¢do, ta comendo alimentos sem sal
pra ndo reter liquido, ele ta treinando de casaco e calca em um sol de
40 graus, entdo imagina o mau humor que ele estd ne? Quem ja fez
dieta alguma vez na vida ja fica mau humorado que ndo pode comer
chocolate, entdo imagina esses atletas como € que eles ndo ficam na
semana da luta ne? Na que antecede a luta, fora a tensdo normal ne?
Entdo o cara tem que dar uma entrevista sem beber agua, ja estando
sem beber 4gua hd um dia mais ou menos. E quando bebe agua € um
golinho ou entdo é um golinho pra bochechar, pra salivar um pouco e
ele cospe em um balde. Entdo € uma coisa bem sofrida pra eles e vocé
tem que entender o lado deles, alguns ndo querem dar entrevista e 0s
outros quando ddo entrevista é coisa assim de 5 minutos. (Colin
Foster, Garra Comunicacdo, 2016)

Bruno de Sa, ao descrever o processo da MVP Sports na preparacdo da véspera
da luta, o chama de grande momento do atleta. Além de contatar as midias, a empresa
ainda se preocupa com a divulgacdo pessoal do atleta, produzindo material para ser
postado nas redes sociais como videos e artes graficas que deixem o atleta em
evidéncia. Oswaldo intensifica a importancia de incomodar o minimo o atleta ja que ele
vai estar numa rotina muito intensa que requer muito foco. Segundo o assessor, 0
lutador deve ter total foco antes e durante a luta; quando isso é perdido ele ndo consegue
retomar ao espacgo que ele ja havia conquistado. Para que o incbmodo do esportista seja
menor, Oswaldo tenta reunir todo o tipo de informacdo possivel que a midia possa

precisar, muitas vezes enviando um press-kit para a imprensa e faz com que grande
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parte das entrevistas com o atleta sejam realizadas em épocas que 0 mesmo nao esta em

preparo para lutas.

Segundo o representante da Garra Comunicagdo, 0 treinamento de media
training é constante, para que os atletas fiquem desinibidos nas entrevistas e saibam o
que dizer sempre. Oswaldo também reforca a importancia deste tipo de treinamento,
mas elucida que os atletas de MMA possuem bastante instru¢do sobre o que falar, logo
este trabalho é menos intensificado do que para outros tipos de atleta como do futebol.
Uma contradi¢éo ficou evidente na fala de dois dos entrevistados e foi bastante curiosa.
Colin afirma que os atletas de MMA ndo conhecem e nem sabem a importancia de uma
assessoria de comunicacdo, que tem um pouco de ignorancia, ja Botrel vé que os atletas
compreendem bem que necessitam desta e sdo mais esclarecidos em relacdo a midia e

ao que dizer, por terem instrucdes das academias.

Em relacdo ao patrocinio que os atletas recebem, todas as empresas veem
fundamental importancia em manter uma boa relagdo com os mesmos. Bruno diz que a
MVP Sport sempre coloca seus lutadores como "produtos” que as empresas devem se

interessar e querer se filiar aquela "marca".

Depois que fecham algum acordo, temos que saber exatamente quais
sdo as contrapartidas que cada atleta deve a seu patrocinador, como
um nimero x de posts em redes sociais, ou presenca em evento, marca
no uniforme, etc. Temos que ficar atentos que isso estd sendo
cumprido e sempre ajudar aos patrocinadores estarem em evidéncia
também nas entrevistas dos atletas. (Bruno de S&4, MVP Sports, 2016)

Oswaldo retoma a questdo da Reebok, quando os atletas lutam o UFC. Fica
complicado intervir no que o atleta veste, por exemplo, por ndo ter espago para alguma
marca que seja alheia a patrocinadora oficial do campeonato. Mas afirma que nas redes
sociais sempre coloca algum tipo de postagem e isso tudo depende da demanda da
empresa. Geralmente o departamento de marketing da empresa leva até a assessoria 0
que sera necessario para a divulgacdo cotidianamente. Colin ainda completa, dizendo
que a assessoria do UFC também deve ser respeitada na época do evento. Quando
acontece uma luta, a assessoria do evento promove treinos abertos, coletivas de

imprensa, media days - encontros com jornalistas para conversar sobre a luta.

A reposta que a Garra Comunicacao deu, nesta pergunta, foi dupla. A empresa,

atualmente, apenas assessora empresas do ramo das artes marciais que patrocinam
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atletas de MMA que ndo possuem assessoria propria. Ja assessorou atletas mas
atualmente ndo possui nenhum. Neste caso, Colin explicou como funciona quando um
patrocinador possui uma empresa de assessoria: a assessoria acaba sendo revertida um
pouco para o atleta, influenciando na maneira com que ele vai se vestir, agir e para

quem dara as entrevistas.

Quando vocé é uma assessoria de imprensa da empresa, vocé
obviamente faz o que beneficia a sua empresa, o seu cliente. Entéo a
gente costuma fazer coletivas de imprensa. Por exemplo, a Vitafor,
que é uma cliente nossa, a Vitafor Nutrientes € uma empresa de
suplementacdo, ela patrocina o José Aldo. A gente ja fez com a
Vitafor umas 4 ou 5 coletivas com o José Aldo, na academia dele, em
que o José Aldo esta todo de Vitafor. Com boné Vitafor, camisa
Vitafor, a gente bota um backdrop, aquele painel, s6 com arte Vitafor,
uma mesinha com alguns suplementos Vitafor, entdo todas as fotos
que tiram aparece a marca do cliente e as matérias que sao feitas
também. (Colin Foster, Garra Comunicagdo, 2016)
Ja quando a empresa € assessorada e o atleta também, Colin afirma que a relagao
entre ambas as assessorias deve ser muito boa. O contato entre elas devem acontecer

rotineiramente e as agendas devem ser alinhadas para que ndo haja surpresas.

A relagdo que os assessores de comunicacdo devem manter com a midia é de
interdependéncia. Um depende do outro para que o trabalho aconteca. O assessor
precisa das midias publicando noticias sobre seus clientes e as midias precisam das
noticias para fazer a venda dos jornais, revistas e programas de TV. Este pensamento do
Bruno é muito importante e interessante. Uma profissdo deve estar diretamente ligada a
outra, 0 que gera, além da interdependéncia, uma relacdo de amizade. Oswaldo conta
gue mesmo quando ndao possui pauta para enviar para 0s meios de comunicacéo, ele faz
questdo de ligar para saber como os jornalistas estdo. O contato deve ser constante.
Segundo o representante da Winning, a troca de informacdes € sempre importante; as
vezes 0s jornalistas sabem de atletas que estdo sem assessoria e sdo fortes nomes. J& aos
olhos de uma empresa que trabalha com a assessoria de patrocinadores, o contato com a
midia se torna extremamente necessario para quando houver uma noticia referente a um
dos atletas da marca, a assessoria deve solicitar ao jornalista que ira publicar a matéria
se pode publicar a reportagem com uma fotografia do atleta que esta no banco de dados

da empresa. Colin explica melhor:
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Por exemplo, tem 0 Zezinho - Zezinho é um nome ficticio, ele é um
atleta da Nova Unido (equipe que a Vitafor patrocina) e ele tem uma
historia de vida bacana ou ele vai lutar no exterior ou o proprio UFC e
a gente sugere essa pauta para os jornalistas e, com o relacionamento
que a gente ja tem de 3 anos mais a experiéncia que eu ja tive de 2
anos e a carreira de assessoria de imprensa que vocé conhece
jornalistas o tempo inteiro, ai vocé fala com eles: "oh, tem como subir
a matéria com essa foto aqui?" A gente tem um acervo de fotos feito
por um fotdgrafo profissional, com fotos que exponho a empresa que
ndo sejam o que a gente chama de jaba ne? Que ndo force muito a
exposicdo da marca, que ndo fique muito grosseiro. Entdo a foto é do
cara treinando com a camisa da Vitafor ou com a luva da MKS e o
jornalista, sempre que possivel, geralmente é possivel porque a gente
se certifica de ter boas fotos pra mandar pra eles, sobe a matéria com a
foto. (Colin Foster, Garra Comunicagéo, 2016)

Todas as empresas trabalham junto com o atleta nas redes sociais. Oswaldo diz
que existe uma pessoa responsavel por fazer o planejamento do contetdo a ser postado
sempre junto com o esportista. E explicado ao lutador o que deve ser postado e o que
ndo deve, a frequéncia, coisas do tipo. Mas eles apenas fazem as orientacdes e o atleta
segue. Ndo é como no caso de alguns jogadores de futebol que a empresa precisa
assumir a rede social para sempre ter contedo, ja que estes atletas ndo possuem a
cultura de manter sua imagem constantemente nas redes sociais como os lutadores.
Bruno expde a necessidade de manter uma relacé@o aberta entre os fas e os atletas e isso
é feito com o incentivo de postagem de fotos, videos, lives e outros, além, é claro, dos
conteddos acordados com os patrocinadores. Colin explicou como fizeram para levar a
marca de uma das empresas relacionadas ao MMA que eles assessoram. A MKS é uma
marca de material esportivo para artes marciais. Quando a Garra assumiu a assessoria da
MKS foi preciso mergulhar na marca, compreender os valores, a visdo e 0 conceito da
marca para, assim, conseguir fazer uma campanha interessante ao ingresso as redes

sociais.

Por serem atletas de artes marciais, lutadores ainda sdo vistos por algumas
pessoas como pessoas briguentas, dificeis de lidar e bastante complicadas. Ao refletir
sobre isso, perguntamos aos entrevistados como € lidar com os atletas desta modalidade.
A resposta foi undnime. Os lutadores assessorados pelas trés empresas sdo pessoas
muito tranquilas e faceis de lidar. So abertos a sugestdes e criticas e aderem as mesmas

com facilidade. Oswaldo pontua como Vé os atletas de MMA:
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S&o os caras que lutam pelo esporte, eles ndo vao pra rua pra brigar, o
pessoal tem esse pensamento. Mas sdo uns caras muito disciplinados,
que levam a vida de atleta mesmo, se cuidam, pelo menos 0s que
trabalham com a gente, ndo sei no geral, claro que tem excecdo pra
tudo. Mas se o0 cara ndo se cuidar, se ele ndo tiver no limite sempre,
ele vai se dar mal e vai degringolar ne? O neg6cio ndo vai decolar
como ele imaginava, entdo normalmente sdo uns caras muito
disciplinados, uns caras muito responsaveis que tem foco no trabalho,
até porque é um esporte que exige demais do corpo, o cara vai lutar I3,
apanha, bate e daqui 3 meses tem que lutar de novo. Ai lutam com
dor, lutam do jeito que da, entdo eles sdo uns caras preparados para
suportar esse tipo de coisa, pra se portar de uma maneira correta sendo
eles ficam pra trds. (Oswaldo Botrel, Winning Assessoria de
Comunicagdo, 2016)

Quando questionado sobre crise no esporte, Bruno afirma que a MSV Sports
nunca passou por uma crise junto com seus atletas, mas acredita que, caso isso aconteca,
é preciso ter "rapidez para identificar a crise, antever possiveis consequéncias, ser agil
para obter o melhor esclarecimento do caso e utilizar nossa base de imprensa e redes
sociais para poder atingir o maior publico possivel com nossa mensagem."” Ja Oswaldo
diz que teve que lidar com algumas situacdes de crise e, quando isso acontece, a melhor
maneira que existe € focar na crise, pensar estrategicamente em como resolver e lidar
com ela. Deve-se, também, conversar com todos os envolvidos: lutador, academia,
treinador, assessoria da academia. Assim todos saberdo como agir e o que falar com
qual veiculo. O trabalho em uma crise deve ser bem planejando sempre. Colin vé o
gerenciamento de crises no MMA como algo muito raro, uma vez que os atletas ndo
costumam "fazer besteiras nas redes sociais”. Mas quando acontece uma derrota de
cinturdo, como o caso do José Aldo (13 de dezembro de 2015 - UFC 194), € melhor

esperar um tempo para que o atleta possa falar com a midia e expor sua situacéo.

Quando o José Aldo perdeu o cinturdo para o Conor Mcgregor ele
mesmo ja se isola, ele mesmo ja diz que ndo vai atender e quando os
jornalistas vem perguntar vocé simplesmente diz que o atleta esta se
reservando ao direito de ndo falar, se recuperando. O comum € que
depois de um certo tempo, o que foi o caso, vocé faca uma coletiva de
imprensa e 0 atleta atenda a todo mundo de uma vez s6. Ndo me
lembro quanto tempo depois foi, mas depois da derrota do Aldo pelo
Ma'Gragor a gente fez uma coletiva de imprensa pela Vitafor e
também pra ele, pelo relacionamento que a gente tem como ele e pela
academia dele e ele atendeu todo mundo. Essa ¢ a forma de trabalho ai
gue a gente faz e considera correta. (Colin Foster, Garra
Comunicagdo, 2016)
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As empresas apresentaram muitos pontos em comum em relacdo a forma de
lidar com os atletas, mas um plano concreto de comunicagdo ndo existe para este
segmento. Todas destacaram as dificuldades encontradas na area e reforcaram um ponto
que ja haviamos idealizado: a assessoria de comunicacdo para atletas de MMA é algo
novo que deve ser melhor compreendido pelos atletas e elaborado pelas empresas.

4.4.3. Atletas: sobre assessoria e particularidades

As entrevistas com os atletas foram mais simples que as das empresas. Foram
entrevistados trés atletas, Jonas Bilharinho, Thiago Marreta Santos e Poliana Botelho.
Apenas 0 Jonas é assessorado diretamente por uma empresa. Nem Marreta, nem Poliana
possuem assessoria propria. Dado esta razdo, as perguntas foram um pouco distintas
para os trés atletas. Para os trés, 0o MMA vive uma 6tima fase e 0 que mais contribuiu
para isso foi o sucesso do UFC, campeonato que fez com que as pessoas enxergassem e

quisessem ver mais sobre luta e os atletas.

Poliana ndo respondeu sobre a importancia de se ter uma assessoria de
comunicacdo ou as razdes para um atleta a procurar. Marreta afirmou que considera
muito importante que um lutador a possua por ser "uma coisa a menos para ele se
preocupar.” Ao ter o apoio deste profissional, o atleta tem mais tempo livre para focar
nos treinos e se dedicar a carreira. Jonas possui assessoria e acredita ser essencial para
quem o procura. Segundo ele, € mais facil as pessoas chegarem até ele através do
assessor, assim a comunicagdo ndo se perde e ndo corre risco de, por algum motivo, ele
ndo conseguir ver a mensagem. Também fala que foi o atual assessor que o projetou
bem na midia, fazendo com que ele conseguisse ser convidado para lutar em varios

campeonatos importantes.

Acho que a assessoria € muito importante pra um atleta como uma
nutricionista, assim como o treinador, porque o atleta tem que pensar
nele mesmo como uma empresa e ele tem varios ramos onde ele tem
que tapar o buraco ne? Por exemplo, um psicélogo é algo que eu julgo
necessario também. Entdo, sei |a eu sentia a necessidade de estar
assessorado. (Jonas Bilharinho, 2016)
Quanto aos desafios que eles encontram para estar na midia, Marreta relata
nunca ter tido problema em estar na midia. Segundo o esportista, a maior dificuldade
que ele enfrenta em relacdo a isto é conseguir se organizar para dar as entrevistas, se

programar para conseguir atender a demanda que chega até ele. A resposta de Jonas
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confirmou o que um atleta sem assessoria como 0 Marreta expds. Segundo ele, quando
ndo possuia assessoria era mais complicado se organizar e que as redes sociais muitas
vezes o confundia e ele perdia o contato com algum veiculo. Com um assessor as coisas
ficaram mais organizadas e direcionadas. O atleta ainda deixa claro que aquele nimero

de contato é do seu assessor, ndo é possivel falar diretamente com ele ali.

Nas redes sociais 0s trés atletas postam por si, ndo tem ninguém intervindo. Eles
acham extremamente valido que sejam eles gerenciando as contas, ja que é ali o canal
deles com os fas. Também acreditam que é muito importante postarem as rotinas de
treinos e os detalhes das suas vidas profissionais. Assim, eles acreditam ter maior
visibilidade ndo s6 dos fas mas de toda a midia. Também falaram que sempre é
importante haver postagem sobre os patrocinadores, para divulgarem as marcas que 0S

ajudam.

Os fés estdo presentes em todos os lugares, mas principalmente nas redes
sociais, por isso 0s atletas sempre tentam responder a todos que os vém, de forma a
conseguir a maior proximidade possivel com eles. Poliana acredita que a melhor
maneira de deixar os fas sempre esclarecidos de tudo é postando tudo que se passa com
ela. Jonas se vé motivado ao perceber o carinho do publico ao ver o trabalho que ele faz

e diz que isso acontece por razdo do esporte.

Antes das lutas Marreta sente um estresse enorme por ter que ficar repostando e
postando coisas nas redes sociais e a quantidade de entrevistas que possui. Poliana tenta
mostrar um pouco de cada coisa que vem fazendo, sempre reforcando os patrocinadores
e tentando ficar proxima do publico. E Jonas vé esse momento como "a alta” do atleta.
Segundo ele, é quando mais se precisa de um assessor para auxiliar a organizar as
entrevistas, orientar sobre como falar com qual tipo de midia, pra quem dar entrevista e

como dar essa entrevista.

Entdo, é um momento que 0 nome estd muito em alta e pra mim é
guando o assessor € mais valido assim, porque é complicado, é muita
gente vem falar e vem tudo organizadinho na minha méo. Os horarios,
gue horas que eu tenho que dar a entrevista tal, que hora que eu tenho
que dar entrevista e é muito bom cara porque eu tenho que estar
preocupado com outras coisas, com alimentagdo, com sono, com
estratégia e é muito legal ter um cara competente pra caramba pra
fazer toda essa parte pra mim. (Jonas Bilharinho, 2016)
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Tanto Jonas quanto Marreta e Poliana possuem patrocinadores e oS
conquistaram ao longo da carreira sem auxilio de assessoria ou outro meio. De acordo
com eles, foi mérito proprio o interesse das marcas em convidar os atletas para serem
representantes delas. Eles veem isso como uma forma de credibilidade e acreditam que
ndo sO o esporte em si trouxe 0s contratos de patrocinio, mas a maneira com a qual eles
agem e o jeito deles de ser também tem influéncia nisto. Marreta nunca pensou em
algum valor, slogan ou caracteristica que desejasse ressaltar para que alguma empresa
sinta semelhanca e o utilize como referéncia. Jonas segue 0 mesmo raciocinio de
Marreta e reitera que sé aceita se filiar a uma marca caso ele confie na mesma. Jonas
também salienta a dificuldade atual que existe no mercado brasileiro como um todo em
se conseguir patrocinadores. Segundo o atleta, a crise econbmica que o pais vive influi
diretamente nos acordos que as empresas podem fazer com os atletas. Jonas acredita que
quando a crise acabar, havera mais empresas patrocinando mais lutadores. Ele tambem

vé um descaso do governo em auxiliar os atletas que praticam artes marciais.

Quando questionados sobre a relacdo esporte e midias, os trés lutadores sentiram
falta de se falar mais de esporte nas midias de hoje. Poliana acredita que 0 MMA
feminino € o ramo esportivo que mais cresce no Brasil e que é muito pouco divulgado.
Marreta sente falta da abordagem do dia-a-dia do atleta na midia. De acordo com o
lutador, a midia deveria refletir ndo s6 o espetaculo da luta em si, mas deve humanizar
os lutadores ao mostrar as rotinas dos treinos e as preparacdes para a luta. Jonas acha
que falta verdade no que ¢ retratado. O atleta pensa que os jornalistas valorizam mais a
polémica que a informacdo e ndo pbe a culpa no profissional por isto. Ele diz que as
pessoas cobram ver polémica e por serem 0s consumidores daquilo é isto que os
jornalistas procuram oferecer, mas que seria melhor fazerem as entrevistas questionando

mais a verdade e sem utilizacdo de "mascaras".

E claramente perceptivel a falta de valor que os atletas d&o a assessoria. Uma das
funcbes de uma assessoria de comunicacdo € produzir nos proprios atletas um
aprendizado de comunicacdo, deles entenderem que sdo figuras publicas e que, figuras
publicas sobrevivem a base da imagem. E importante que eles percebam a necessidade
de investimento numa area que o auxilie na vida social. O assessor pode amparar 0
atleta para que ele aprenda a lidar com 0s contextos aos quais ele vai vivenciar no seu
cotidiano. E necessario fazer com que os atletas compreendam como uma assessoria

atua para que, deste modo, problemas como os apontados pelos agentes empresariais
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(falta de profissionalizacdo do esporte, ndo compreensdo dos atletas quanto as funcoes
da assessoria) poderdo ser solucionados.
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CAPITULO 5. A proposicdo de uma rotina de assessoria de comunicacio para
atletas de MMA

5.1. Introdugéo

Tendo em vista a pesquisa bibliogréafica e a pesquisa empirica realizadas, torna-
se possivel, entdo, propor uma rotina de assessoria de comunicacdo para atletas de
MMA. Esta rotina é proposta de diretrizes e desafios, seguida de uma compreensao dos
publicos e de um plano de comunicacdo que possa ser feito com base em momentos de
visibilidade colocados pelas lutas e momentos de treinos nos intervalos das lutas. Os
momentos das lutas pedem um conjunto de funcdes e acbes especificas e entre as lutas,
pede-se outro conjunto de acdes que também sdo especificas.

5.2. Diretrizes e Desafios

Apos as pesquisas bibliograficas e as conclusdes tiradas nas entrevistas com as
empresas de assessoria de comunicacdo e atletas de MMA, conseguimos reafirmar e
constatar algumas diretrizes e desafios. Sdo as diretrizes: marketing, divulgacao
continua e cotidiana, e aprendizagem social. Estas se mostram importantes para que
consigamos alcancar o sucesso no plano de assessoria que tracaremos no pProximo
topico. Sem o pensamento de marketing (mercadoldgico) torna-se mais dificil conseguir
bons patrocinios e até lutas para os atletas. Com a divulgagdo continua e cotidiana, 0s
lutadores estardo sempre na midia e em destaque, traduzindo perfeitamente o papel
principal de um assessor de comunicacdo. E ao demonstrar que se importam com as
questdes sociais, em como agir nos contextos sociais, em ser politico perante aos fas,
imprensa e patrocinadores, o atleta é visto como uma pessoa publica que respeita e quer

ser respeitado pelo meio midiatico e sociedade como um todo.

Quanto aos desafios que a assessoria de comunicacdo enfrenta, foi destacado,
aléem dos seis ja retratados e exemplificados no capitulo trés, o desafio de
profissionalizacdo do esporte. Este se relaciona com a questdo de tratar o atleta como
um profissional, fazendo com que este se veja e aja com um profissional. Desta forma, a
assessoria de comunicacdo também sera encarada pelo atleta como algo de importancia
e relevancia em sua vida. Os outros desafios que encontramos foram a popularizacdo
do esporte, que vem somar a profissionalizacdo do mesmo, a desmistificacdo e

compreensdo do MMA, a criagdo de processos e rotinas para eventuais momentos de
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crises, a relagdo dos atletas tanto com os patrocinadores quanto com a midia e

jornalistas e a construcao de processos sistematicos de comunicacgédo com fas.

As diretrizes e os desafios devem produzir valores. Estes tem que estar em
qualquer prética do atleta e poderdo ser utilizados em momentos de crise, reforcando
quais sdo os principios do atleta e como, a partir deles, 0 mesmo ird superar esta crise.
Se pensarmos em um lutador como uma organizacdo, conseguimos aplicar o raciocinio
de Mafra (2016) ao esclarecer a importancia de reforcarmos os valores e principios em

todos os momentos, humanizando o atleta.

O entendimento da Comunicagdo Organizacional como campo
responsdvel pela producdo da humanizacdo nos ambientes das
organizacdes corrobora com a no¢do de que uma politica
comunicacional deve, antes de tudo, preocupar-se em dar
materialidade aos valores institucionalmente acordados, sobretudo em
situacOes de crise e de controveérsia publica. (MAFRA, p.171, 2016)

Para que consigamos encarar os desafios e fazer com que as diretrizes se
cumpram, optamos por, primeiramente, mapear os publicos que se relacionam com 0s
atletas. Assim, conseguiremos visualizar as melhores técnicas que utilizaremos para
desenvolvermos um plano de assessoria de comunicacdo que seja capaz de atender

qualquer atleta que lute MMA.
5.3. Mapa de publicos

E preciso compreender quais sdo os publicos que interagem, numa esfera real ou
potencial, com o atleta para que consigamos elaborar um plano de assessoria de
comunicacgdo. Para isto, ponderamos quem sdo os publicos que, de alguma maneira,
interferem comunicacionalmente na vida e na rotina de um lutador. A seguir, esta o

desenho deste mapa de publicos:
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Meioz d
Outros atletas e1os e,,
Comunicagio

Atletas de MMA
Trabalhadores

Quadro 4: Mapa de publicos do atleta de MMA.
Fonte: construcdo do projeto experimental, 2016.

Os publicos selecionados se ramificam dentro do MMA de acordo com as
formas de interacdo dos atletas com as midias. Os trabalhadores sdo todos os
envolvidos na rotina do lutador, desde o treinador ao empresario - caso possua. Os
oponentes séo os lutadores que o atleta enfrentara nas lutas. Os outros atletas sdo todos
os lutadores de MMA que participam de competicbes e podem ser influéncias e
influenciados. Os meios de comunicagao sdo todas as midias e veiculos de comunicacéo
que podem transmitir noticias de MMA. Os fas sdo todas as pessoas que circundam os
atletas, apoiando e torcendo por eles. E os patrocinadores sdo marcas que fornecem

algum produto para que a imagem do atleta se veicule a eles.

A construgdo de um plano para assessoria de comunicagdo, pressupde como
acdo inicial, a identificacdo de objetivos estratégicos de comunicacao para cada pablico.
Tais objetivos se colocam como norteadores e orientadores de instrumentos e acoes da
comunicacdo bem como da construcdo de metas para avaliacdo e mensuracdo de
resultados. Sendo assim, no caso de atletas de MMA foram desenvolvidos os seguintes

objetivos estratégicos de comunicacao por publico:

Meios de Comunicacdo: 1. Visibilidade: O atleta deve estar presente em todas as
midias no momento da luta. No intervalo entre lutas, os lutadores tém mais tempo para
dar entrevistas completas, participar de programas de TV e disporem mais tempo para
participarem da midia.

2. Acessibilidade: A assessoria deve tornar claras e de facil

acesso as informacGes necessarias para as midias em relacdo aos atletas.
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Fas: 1. Aproximacdo: Estar proximo do publico, fidelizando-o e se mostrando disposto
a responder suas perguntas e grato pelo apoio.

2. Atualizacdo: Manter os fds sempre cientes de tudo que acontece na rotina do
atleta, seus treinos, alimentagéo, lutas.
Patrocinadores: 1.Visibilidade: Evidenciar sempre os produtos dos patrocinadores,
destacando-0s nos momentos anteriores e posteriores a luta. A marca deve se tornar
uma identificagéo do atleta.

2. Continuidade: Fidelizar o patrocinador, fazendo com que ele
consiga visualizar a identificacdo que as pessoas fazem entre o produto e o lutador, de
forma que o patrocinio perdure.

Trabalhadores: 1. Atualizacé@o: Indicar sempre quem sdo os trabalhadores, fornecendo
ao publico acesso a eles e identificagdo quanto a equipe do lutador.

2. Visibilidade: Dar credito aos trabalhadores pelo desenvolvimento e
crescimento do atleta.

Oponentes: 1. Aproximagao: Se mostrar aos oponentes 0 que esta acontecendo e como
estd a preparacdo e visualizacdo da luta. Mostrar vinculo com o outro atleta e o respeito
antes da luta.

2. Atualizacdo: Se mostrar proéximo aos seus oponentes, trocando
informacGes e comentarios.
Outros lutadores: 1.Visibilidade: Manter-se sempre em destaque nos periodos de luta,
fazendo com que todos os lutadores saibam que o atleta esta participando do
campeonato.

2.Atualizacdo: Estar presente nas redes sociais mostrando seu

cotidiano de treino e periodos de descanso.

3.Aproximacdo: Responder sempre 0s comentarios, criando um
vinculo com os colegas de profisséo.

Quadro 7: Objetivos estratégicos
Fonte: construcdo do projeto experimental, 2016.

A partir do mapa criado e dos objetivos estratégicos elaborados, pensamos em
desenvolver dois planos de comunica¢do. Um para quando o atleta estiver em periodo
de luta e o outro para quando ele estiver nos intervalos da luta, época que nao treina
incessantemente e tem mais tempo para a producdo de conteldos para as midias.
Seguem os dois planejamentos macro de comunicacao, tracados para atender a qualquer

atleta de MMA. O necessario seria criar um calendario com o cronograma de
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comunicacgdo estratégica, porém, como j& vimos no capitulo quatro, nas entrevistas com
0s assessores, € muito dificil um atleta possuir um calendério definido de como sera o
ano completo, uma vez que suas lutas sdo marcadas com no maximo trés meses de

antecedéncia e isso dificulta um cronograma a longo prazo.

Periodo de lutas - situacdo de campeonato

OBJETIVO INSTRUMENTO META
Meios de Visibilidade Reportagens Dar entrevistas para
comunicagéo 60% das midias do
segmento de

MMA®
Acessibilidade Assessoria de Enviar releases e
comunicagéo press kit para todas

as midias do
segmento de MMA

Aproximacéo Redes sociais Responder 40% dos
fas
Atualizacdo Redes sociais Postar trés vezes ao

dia sobre o que esta
acontecendo.
Patrocinadores Visibilidade Reportagens Aparecer com
camisa e boné das
marcas em todas as
entrevistas.
Trabalhadores Atualizacdo Redes sociais Uma postagem

didria  sobre a

academia,

mostrando 0

treinador.
Visibilidade Reportagens Publicacdo de 3

reportagens  que

® As midias do segmento de MMA séo todos meios de comunicag&o que produzem contetido especifico
para artes marciais, como abas proprias para este fim nos sites esportivos, por exemplo.
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Oponentes Atualizacgdo Redes sociais

Aproximacéo Redes sociais e
eventos
Outros lutadores Visibilidade Reportagens
Atualizacdo Redes sociais

Quadro 5: Periodo de lutas
Fonte: construcdo do projeto experimental, 2016.

Periodos entre lutas - treino

OBJETIVO INSTRUMENTO
Meios de Visibilidade Reportagens
comunicagéo
Acessibilidade Assessoria de

comunicagédo

Aproximacao Redes sociais

Atualizacéo Redes sociais

citem o nome da
academia.

Ter comentério do
oponente em 1
postagem por dia.
Possuir foto/ video
com oponente em 3
veiculos de
comunicacgéo.
Publicacdes em
60% das midias do
segmento de MMA
Ter curtidas de 45%
dos lutadores que o

seguem.

META

Dar entrevistas e
participar de
programas em 40%
das midias do
segmento de MMA.
Enviar releases para
todas as midias do
segmento de MMA.
Responder 85% dos
comentarios.

Ter 60% de curtidas
em relagdo ao
namero de inscritos

na fanpage.
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Patrocinadores Visibilidade Redes sociais e Dar entrevistas e
reportagens participar de
programas em 45%
das midias do
segmento de MMA
com camisa e boné
da marca.
Continuidade Redes sociais Fazer 5 postagens
semanais sobre o
produto do
patrocinador.
Trabalhadores Atualizacdo Redes sociais Trés postagens
semanais sobre a
academia,
mostrando 0
treinador e o

espago.
Visibilidade Reportagens Citar o nome da
academia e

treinador em 4
reportagens.
Outros lutadores Aproximacéo Redes sociais Comentar em 50%
das postagens dos
outros lutadores.
Atualizacdo Redes sociais Ter 55% de curtidas
em relagdo ao
namero de
lutadores inscritos

na fanpage.

Quadro 6: Periodo entre lutas
Fonte: construgdo do projeto experimental, 2016.

A tabela lista os publicos, quais objetivos devem ser alcangados por cada
publico, quais 0s instrumentos que serdo utilizados para este alcance e quais as metas

deverdo ser cumpridas para o sucesso da conclusao.
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As metas tracadas servem para barganhar com o lutador e o fazer com que o
trabalho de assessoria se torne mais valorizado pelo cliente. Também servem como um
aparato de visualizagdo de resultados do trabalho da assessoria. Elas sdo genéricas, um
vez que a tabela foi realizada para qualquer lutador de MMA. Neste sentido, deveremos
adapté-la ao atleta nos dois periodos citados.

Nesse sentido, € importante dizer que 0s instrumentos aos quais estdo
relacionadas as metas foram baseados no trés dmbitos de comunicagdo para uma
assessoria de comunicacdo para atletas de MMA discutidos no capitulo trés. Tais
ambitos sdo: a)midias de massa, nos quais circulam as seguintes acfes: releases, press
Kit e reportagens; b)redes sociais, nas quais rodeiam ac¢des de engajamento, comentarios
e curtidas; e c)identidade visual, que deve orientar toda produgdo direcionada ao
publico seja na construcdo da identidade visual de contatos com a imprensa, seja na

construcdo de postagens e artes graficas que envolveram a vida do atleta.

Com o plano de comunicacdo tragado, conseguimos visualizar quais sdo as
ferramentas necessarias para realizar a assessoria de comunicacao dos atletas de MMA.
Ele facilita o trabalho do assessor e a compreensdo do assessorado. No fim do periodo
escolhido para a aplicacdo dos cronogramas, € possivel mensurar os resultados e fazer
uma avaliacdo do processo ocorrido, iniciando-se pelas metas e chegando-se,

posteriormente, aos objetivos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto experimental foi construido com o objetivo de elaborar um plano de
assessoria de comunicacdo para atletas de MMA. Foram realizadas pesquisas
bibliogréaficas, documentais e empiricas para buscar compreender todos os caminhos
possiveis para se conseguir tracar este plano de forma que envolva o atleta e sane as
necessidades deste para com a midia e o publico. Aprofundar na histéria do esporte foi
necessario para que pudéssemos compreender as relagdes midiaticas que este possui
desde sua origem, deixando claro a importancia de o atleta estar nas redes sociais e
propiciar esta estreita forma de relacdo com os fas e o campeonato. Este fator é crucial
para o trabalho de uma assessoria de comunicacdo. A0 estudarmos aspectos da
assessoria de comunicacdo, pudemos compreender quais ferramentas devem ser
utilizadas no esporte e quais ndo séo tdo fundamentais. A partir disso, ficou entendivel
quais era as principais diretrizes e desafios que um profissional da comunicacao
encontra ao tratar de uma assessoria para 0 MMA. Com as diretrizes e os desafios
tracados, foi realizada a lista de perguntas para as entrevistas com os atletas e os agentes
empresariais. Nestas entrevistas, conseguimos visualizar bem a area estudada, porém
seria melhor se mais atletas e mais empresas do ramo pudessem nos responder. Assim,

conseguiriamos englobar mais visdes sobre a assessoria dentro do esporte estudado.

Apos estruturacdo do plano, pudemos perceber que o ideal seria aplica-lo. O
cronograma deveria ser realizado junto a um atleta por um periodo de tempo alargado, o
que ndo foi possivel de se fazer devido ao pouco tempo para a elaboracdo de um projeto
de conclusio de curso. E preciso que esta pesquisa seja ampliada e aplicada em outros
atletas e agentes empresariais para que outras diretrizes e desafios sejam levantados e
estudados. Ainda cabe destacar que esta pesquisa empirica deve ser aplicada com atletas
em varias fases da carreira para que consigamos distinguir os desafios de cada fase da
carreira do lutador. Além disso, a mensuracdo das metas devem ser analisadas para
sabermos com total certeza se as metas genéricas propostas fazem sentido ou fogem da

realidade dos lutadores.

Este plano deve ser estudado especificamente para cada atleta, mas ele possui
metas especificas que devem ser mensuradas. Uma continuidade deste trabalho seria
fazer um cronograma especifico anual com o atleta, junto com um sistema de avaliacdo

de mensuragdo de resultados em comunicacdo, feito que neste tempo de projeto
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experimental e com a proposta apresentada, ndo nos foi possivel desenvolver. Com a
avaliacdo, conseguiremos analisar se o cronograma esta condizente com a realidade do
atleta, além de propiciar ao lutador a compreensdo e a valorizacdo da assessoria de
comunicacdo, e ao assessor em planejamento para 0s préximos passos do atleta na cena

midiatica e comunicacional do MMA.
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ANEXOS

Print da postagem do lutador Wanderlei Silva (citado no capitulo 3)

o,

2= seguir

Vermelhos vagabundos vao ter Q trabalhar a

teta

30

secou #somostodosbolsonaro

14:33 - 21 de jun de 2016

£

Responder a @wandfc

Humor do povo @humerdo_povo - 22 de jun
is550 ai @wandfc #somostodosbolsonaro

Maira Ribeiro @mairarlb - 21 de jun
@wandfc Muita pancada na cabega da essa hashtag ai

Guilherme Tomé ©GuiTome - 21 de jun
@wandfc facistas ndo passarao.

Guilherme Tomé D GuiTome - 21 de jun
@wandfc ndo somos ndo

. Marlon Volz @Volz_Marlen - 21 de jun
| @wandic BOAAAAAA

The Jota @Joaolgnotti_ - 21 de jun
@wandfc nao me decepcione assim wandinho

Ostra Bandida (@cavalodeasa - 21 de jun
{@wandfc ta louco?

s 2 HBEAIERER
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Email enviado as empresas de assessoria de comunicagao

Participacao no Trabalho de Conclusao de Curso Entrada  x

£

Ana Clara Assis Prates <anaclara.a. prates@gmail.com> & 27 de set
para contato

Boa tarde,

Sou estudante da Universidade Federal de Vicosa e estou desenvolvendo um projeto experimental como trabalho de conclusd@o de curso cujo
objetivo & a Elaboragdo de um Projeto de Assessoria de Comunicagdo para Atletas de MMA.

Visando agregar conhecimento ao trabalho e conseguir tracar os principais desafios e diretrizes que uma empresa da area de assessoria de
comunicacdo possuem no mercado hoje, gostaria de saber se a sua empresa tem interesse em participar das entrevistas para o projeto.

Segue anexo a carta do meu professor orientador Rennan Mafra explicando o projeto.
Aguardo ansiosa o retorno de vocés.

Cordialmente,

Ana Clara de Assis Prates

Graduanda em Comunicagdo Social - Universidade Federal de Micosa
Diretora Presidente - [ntermidia

(31)9 9946-4455 | (37)9 8846-5321

Perguntas para as agéncias de Assessoria:

1.Quebra gelo

- Como vocé conheceu 0 MMA? Qual o primeiro contato?
- Vocé acompanha o UFC?

2. decisdo da assessoria

- Por qué decidiram assessorar estes atletas?

3. particularidades

- Quais os principais desafios nesse tipo de assessoria?

- Quais as diferencas para a assessoria de outros esportes?
4. rotina e técnicas de assessoria

- Como vocés elaboraram os planos de assessoria dos atletas?

- Como é a elaboracgdo da rotina dos lutadores?
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- Em véspera de lutas, como procedem?

- Como é a relacdo de vocés com os patrocinadores?

- E em relacdo a midia?

- Vocés tem que tipo de planejamento para as redes sociais?
5. crises

- Em caso de alguma crise com o atleta, como vocés procedem?
Perguntas para atletas:

1.Quebra gelo

- Como vocé conheceu 0 MMA? Qual o primeiro contato?

- Vocé acompanha o UFC?

2. decisdo da assessoria

- Por que procurar uma assessoria de comunicagédo?

- Caso ainda ndo tenha assessoria, acha valido procurar?

3. particularidades

- Quais os principais desafios, como atleta, em estar na midia?
- Ja passou por algum problema que foi resolvido com ajuda da assessoria?
4. rotina e técnicas de assessoria

- Como vocé age nas redes sociais?

- Como é seu contato com os fas?

- Antes das lutas, como vocé se vé projetado nas midias?

- Vocé possui patrocinadores? Como 0s conquistou?

- Existe alguma frase ou principio seu que vocé acha importante se associar a alguma

marca? Como vocé reforca isso ao publico?
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- Vocé tem dificuldade de falar com a imprensa?

- Depois que comecou a fazer os planejamentos junto a uma assessoria, 0 que mais

mudou para vocé?
- O que vocé sente falta em relagdo ao esporte e a midia?

- (atleta iniciante) Para seu comeco de carreira, como vVocé gostaria que a midia te

noticiasse?

- (atleta aposentando) Como foram esses anos de luta? As apari¢des na midia ocorreram

do modo que vocé esperava? E para esse fim de carreira, 0 que vocé espera?
5. crises

- Vocé ja passou por alguma crise?

- A assessoria te ajudou a solucionar esta crise?

- (caso ndo possua assessor) Se tivesse assessoria, acha que ela ajudaria a resolver a

crise?
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Carta enviada as empresas anexada ao email

% e TE UNIVERSIDADE FEDERAL DE VIDO&A
R ¢ CENTRO 13K CTENCIAS HUMARNAS, [TTRAS E ARTES
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAQ SOCIAT. - DCD

Timepws Whiveraifeta - Finen, A SEOMANT Teloibne. U0 T 2075 AASED - i doweiiiaetie br o lgh cewiiEiegi, O

CARTA DT AP ESENTALAD

Wenbio. ot mzio dosta spreseniar & esmdante Ana Clara de Assiz, praduania da

Gilimer amar do cuesg da Comunicncio Social - Jocnelisma da Universidade Tedoal de LTI

Ana Clars gl axeowsandn o aen trabalko de conclusde de curc que foun comw
tema a Flabargeda de am Plann de Arseesoria de Comunicacdo pave Arletas de MATA. Coran
propdsite catiesl, profende ﬂ"mﬁqtrllur umn trabalho de celevincia scuc'j,ai cotoe Domma, e petrbmir o
bencficio que recebe pama estudor er: uma universidede pihlics., Assim, o cannpst dles ostesdo
ezeolhide por Ana Clare Foi o cspocte. & g dres a sor sbherdada denne Jo esiado vofere-se 2o
BAMA. Wule u pona conziderm que sstudas scbre a relagde solre nsseasoramento catrabéeica de
coTnUIMGeET parm atletas do MMA ainda o musto iecipiesss, raziio pela yusl Ao Clars deseja
anntrhlir soelalmcnte com o esporle, tedlivando v ostudo guoe posse e bepoficios
CONCCEL0SE PATR (T PECIEA dbsazsorar in atletn doe WAL Assim, o inleresse dgla & oge

exfiecialiaar nesiy dreg ¢ contribuir pera os iokoressadas ma rnestns

Hesse sentido, cmnp prodisssor do Doparfamonte de Comunicasfio Soowal da UEW
w2 u dus Tosponsivels tenices pelo crmpo A agsessorin de cormunicagEo junto ans leahuaihas de
eomelesdin de curst, stexto 4 weracidace de sen trabalha e conlime o vineols imstiticional de Aan
Clara, arientade a reuiiur snirecishes o domals rabathos do campo 3 patic de wne aluagio Slic.
& compmeaveticy con g4 respostas patn 08 SNjeittd © osliuieficd qae @ chTesenen para participar

o trabeliun.
Cordiaiz sandagies,

REHWAH LERRA RTINS iMAfE
W gh Lnjirk
It g

[

ennan Matra
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