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Neste artigo analisamos o uso das midias digitais por atores sociais do MMA do Sul do
Brasil, em especial da plataforma Instagram. Partimos de pesquisa etnografica que
engloba a observacao participante em ambientes online e offline, entrevistas com atletas,
treinadores, promotores de lutas e empresarios do universo das lutas, bem como da
analise tanto do uso das plataformas digitais quanto o prdprio funcionamento das
plataformas. Descrevemos os distintos modos pelos quais os aplicativos sao utilizados
para a construcao dos personagens dos atletas e a importancia das lives como espago de
sociabilidade durante a pandemia de COVID-19 no Brasil.

In this article we analyze the use of digital media by MMA social actors from Southern
Brazil, especially on Instagram. We started from ethnographic research that includes
participant observation in online and offline environments, interviews with athletes,
coaches, fight promoters and entrepreneurs from the fight universe, as well as the
analysis of both the use of digital platforms and the operation of the platforms. We
describe the different ways in which the applications are used to build the characters of
athletes and the importance of the lives as a space of sociability during the COVID-19
pandemic in Brazil.

Dans cet article, nous analysons l'utilisation des médias numeériques par les acteurs
sociaux du MMA du sud du Brésil, notamment sur Instagram. Nous partons d'une
recherche ethnographique qui comprend l'observation participante dans des
environnements en ligne et hors ligne, des entretiens avec des athletes, des entraineurs,
des promoteurs de combats et des entrepreneurs de I'univers du MMA, ainsi que l'analyse
a la fois de l'utilisation des plateformes numeériques et du fonctionnement des
plateformes. Nous décrivons les différentes facons dont les applications sont utilisées
pour construire les personnages des athléetes et l'importance des vies comme espace de
sociabilité pendant la pandémie de COVID-19 au Brésil.

Submetido em 13 de Agosto de 2022
Aceito em 12 de Dezembro de 2022

As mixed martial arts (MMA) ou artes marciais mistas é uma modalidade de
combate desarmado que tem ganhado visibilidade mundial nas ultimas duas décadas.
Trata-se de uma competicao entre duas pessoas, na qual os golpes, que podem causar

ferimentos, sdo oriundos da combinac¢do de técnicas das mais variadas artes marciais
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como muay thai, jiu-jitsu, boxe, kickboxing, judo6, wrestling, etc. Geralmente, uma luta é
organizada em trés rounds de cinco minutos, tendo o intervalo de um minuto entre eles,
exceto quando ha disputa de cinturdes de uma determinada categoria ou quando se
considera uma peleja relevante para um campeonato, situacdo na qual havera cinco
rounds de cinco minutos. Contudo, vale ressaltar que isso pode variar de acordo com a
organizacdo e/ou promoc¢ao de evento, dependendo também de aspectos estruturais
como a quantidade de lutas irdo acontecer no dia, quem serao os lutadores e lutadoras,
local onde acontecerao os embates, a expectativa de publico que se pretende alcancar, etc.
A espetacularizacdo dos embates é uma caracteristica notavel das artes marciais mistas
por acionar diferentes emog¢des a quem consome pela televisao ou estando em um evento
de MMA. Por tras da producdo de um evento desse tipo ha uma série de agentes,

moralidades e dinheiro envolvidos.

A histéria mais difundida (Awi, 2016; Evans e Gerbasi, 2012; Alonso, 2017) a
respeito do que se tornou o que hoje chamamos de MMA se inicia com a vinda do judoca
japonés Mitsuyo Maeda (também conhecido como conde Koma) ao Brasil, em 1917.
Conforme narrativa hegemonica, ao chegar em Belém do Par3a, regido norte do pais, ele
tem contato com Carlos Gracie, para quem apresenta o tradicional jiu-jitsu japonés que
lhe foi ensinado no Japdo. Juntamente com outros membros de sua familia, Carlos
aperfeicoa as técnicas dessa arte marcial, de modo a torna-la mais competitiva por meio
da inser¢do de novos golpes. Surge entdo o brazilian jiu-jitsu ou Gracie jiu-jitsu, uma
modalidade que a conhecida familia Gracie procurou expandir e visibilizar através de
desafios contra outras artes marciais, cujo principal marketing era: a arte marcial que iria
permitir que “o Davi pudesse vencer o Golias”. Ao longo do tempo, essas lutas foram se
tornando visiveis por meio das estratégias publicitarias utilizadas pelos Gracie e suas
redes de relagdes com empresarios e politicos influentes, bem como sua circulagdao no
meio artistico, proporcionando ao publico de lutas bons combates a serem assistidos.
Tornar os embates entre os maiores lutadores de mixed martial arts um entretenimento

de massa pode ser considerada a “alma do negdcio”.
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S

Nos Estados Unidos, a popularizacdo do MMA se deu muito através dos servigos
pay-per-view, ja no Brasil, a promo¢do dos combates ainda na época do Vale-Tudo foi
possivel gracas as propagandas feitas ndo s6 no boca a boca pelos Gracie, mas também
por meio da ida em canais de TV aberta, desafios nos radios e em midias especializadas
como a revista Tatame, Nocaute, entre outras que ainda existem atualmente. Outro ponto
que podemos dar destaque a partir dos anos 2000 sao os sites das academias locais e
nacionais bastante renomadas, sitios especificos de lutadores de MMA e a participacdo em
reality show. Os servicos pay-per-view aos poucos igualmente desempenharam papel
importante no processo de popularizacdo das artes marciais mistas em territério
brasileiro, pois por intermédio deles foi possivel produzir entrevistas e acompanhar os
treinos de atletas destacados desse periodo. O canal combate € o principal transmissor no
Brasil das lutas do UFC, mas igualmente transmite eventos como o Shooto, Legacy Fighting

Alliance (LFA) e Taura MMA.

Atualmente, podemos acrescentar o uso das midias sociais para a expansdo e
visibilidade do MMA. Aqui, em especial, destacamos o fend6meno das lives da plataforma
Instagram para o universo das lutas. Ressaltamos, que os dados a serem apresentados ao
longo do texto sao oriundos do deslocamento entre ambientes online e off-line, uma vez
que o proprio relacionamento com os interlocutores nos demandou este tipo de
comunicacdo e interacdo anteriormente ao periodo da pandemia COVID 19. O uso
crescente das midias sociais para fins mercadoldgicos ou de sociabilidades é cada vez mais
notorio em um mundo globalizado e por si s traz consigo desafios de distintas maneiras.
Como antropdlogas familiarizadas em pesquisas da area de antropologia digital,
concordamos com Hine (2015) a respeito da importancia de olharmos para o papel da
Internet nos contextos mais mundanos e cotidiano da vida das pessoas, para observarmos

o sentido que as mesmas dao a essas experiéncias com as tecnologias digitais.

Diéssica Shaiene Gaige vem realizando pesquisa etnografica sobre o MMA no Sul
do Brasil. Ela entrevistou 32 lutadores e 9 promotores ao longo de seu trabalho de campo,
além de realizar observacao participante online e offline e de, nos ultimos meses, ter-se
tornado ativa no cenario do MMA do Sul do Brasil, participando inclusive de muitas lives,
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nas quais fala de MMA mas também de antropologia. Débora Krischke-Leitdo realiza
pesquisas sobre midias digitais desde 2008, tendo como principais tematicas de pesquisa
0 consumo, o corpo e as identidades online. Ela realizou observacdo nas plataformas
Instagram e YouTube para a redacdo deste artigo. Nds duas analisamos conjuntamente os
dados aqui discutidos e unimos nossos esfor¢os para compreender o uso das plataformas
digitais no meio do MMA Brasileiro, sobretudo no contexto da pandemia. A nossa
perspectiva é a de uma s6cio-antropologia do digital, e apoia-se numa articulagdo entre as
abordagens teoricas de Miller e Horst (2012) e Van Djick (2013), de forma a ter em conta
tanto os aspectos micro-sociologicos, centrados nas experiéncias dos utilizadores, como

os conjuntos socio-técnicos e as infra-estruturas performativas das plataformas.

Dessa forma, na primeira secdo buscamos mostrar de que maneira o Instagram se
tornou uma midia fundamental de sociabilidade e marketing pessoal para nossos
interlocutores de pesquisa, tendo em vista tanto a perspectiva de quem promove um
evento de MMA como também a quem pretende combater, ou seja, atletas de artes
marciais mistas. Ja a segunda parte do texto se dedica a refletir sobre o fendmeno das lives
no Instagram e como as mesmas proporcionaram principalmente no periodo da
pandemia formas de engajamentos e sociabilidades de uma maneira mais acentuada que
outrora. A terceira secdo discorre sobre o modo como diferentes plataformas sdo
apropriadas na producao e divulgacdo de conteudo, particularidade que é aqui pensada

como criadora de uma narrativa transmidia e de uma sociabilidade escalonavel.
2- Atletas, personagens e IGs do Instagram

O Instagram é um aplicativo (app) produzido por Kevin Systrom e Mike Krieger e
lancado em 2010. Ele tem se destacado ndao apenas como um ambiente facilitador do
chamado e-commerce, como também pode ser considerado um lugar cujas intera¢des
sociais sdo distintas de outras plataformas digitais. Um dos primeiros pontos de sua
especificidade diz respeito ao seu uso pensado majoritariamente para smartphones,
embora hoje possamos acessar a plataforma através de notebooks e computadores. Com

um formato simplificado e intuitivo, o Insta (como é popularmente chamado no Brasil)
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caracteriza-se pelo compartilhamento de fotos e videos entre os seus usudrios, de
maneira que filtros possam ser aplicados nas imagens e nos pequenos filmes através da
camera do app. Outra caracteristica da midia social é a utilizacdo frequente das hashtags
em legendas das postagens feitas por seus membros. Assim como no Twitter, essas tags
permitem que as publicacdes adicionadas pelos seus usudrios sejam marcadas e

indexadas nela.

A possibilidade de “seguir” uma conta (ou perfil, também chamado entre os
brasileiros de IG, como por exemplo, @anotherpowerpuffgirl, @gauchosamurai, etc.) sem
esperar que ela nos siga reciprocamente é outra particularidade do aplicativo, que
assemelha-se ao Twitter nesse quesito. Dessa forma, enquanto pesquisadoras das e nas
midias digitais, deparamo-nos com o fendmeno apontado por Krischke-Leitdo e Gomes
(2017): a perambulagdo. Se outrora viamos a figura do fldneur perambulando o espago
citadino e desbravando as cidades como uma forma de conhecer, atualmente também
presenciamos a apreensdo do conhecimento por meio das plataformas digitais.
Semelhante a sensibilidade etnografica possibilitada pela incursado urbana, o etnografo e
a etnografa digital flutua pelos diferentes ambientes online caracterizados pela imensidao

de imagens, mensagens, videos, textos, etc.

Ter visibilidade nas midias digitais, e sobretudo no Instagram, se tornou um
critério importante para a participacao de atletas no cenario das mixed martial arts, pois
é preciso estar visivel na midia, divulgar seu trabalho, para obter reconhecimento entre o
nicho mercadologico que é o MMA hoje. Diante desse contexto, seguimos nossos
interlocutores no Insta e descobrimos a partir de nossa pesquisa on e offline junto a
lutadores e a organizadores que antes de serem contratados, os lutadores tém as suas
midias sociais checadas por aqueles que organizam eventos. Escolher um atleta que
aparece nas plataformas digitais é dar visibilidade para a luta. Por essa razao, alguns
atletas contratam profissionais especializados e agéncias que se responsabilizam por
administrar suas midias sociais. Esse é o caso sobretudo de lutadores mais profissionais.
Mas mesmo para aqueles que ndo terceirizam a atividade, regular e manter uma presenca
constante nas midias sociais é muito importante.
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Acompanhamos de perto a utilizacdo do Instagram de 9 lutadores interlocutores
da pesquisa, mas circulamos igualmente pelos perfis de outros atletas com os quais
interagem. Nossa observacdo mostrou que a construcdo dos lutadores como
influenciadores digitais passa por uma publicizacdo da vida privada. O trabalho de Senft
(2008) sobre as camgirls no inicio dos anos 2000 é um dos primeiros a explorar a relacao
entre popularidade na internet e exposicdo da vida privada, desenvolvendo o conceito de
micro-celebridade. Entre nossos interlocutores de pesquisa, postagens relativas a vida
cotidiana eram muito frequentes mesmo antes do inicio da pandemia. Com o
distanciamento social elas se tornaram ainda mais centrais. Se antes as fotografias e
videos postados podiam ser feitas em espacos publicos diretamente relacionados ao
MMA, como por exemplo as academias, durante o periodo pandémico o espaco da casa
dos lutadores adquire mais visibilidade. Cardon (2008) mostra como ha uma
convergéncia entre o desejo de tornar visivel a vida privada e o design das proprias
plataformas digitais, especialmente as redes sociais, que por suas affordances (Gibson,

1979) estimulam que as publica¢des sejam publicas.

No6s identificamos duas retéricas que frequentemente estdo presentes nas
postagens dos lutadores. A primeira delas diz respeito ao “lutar também fora da luta”,
explicitando os dramas e dificuldades da vida cotidiana para além do MMA, ja que muitos
deles tém outros trabalhos, outras profissoes. Esse tipo de postagem enfatiza a luta pela
sobrevivéncia, as dificuldades econdmicas, as relacdes familiares, ajudando a construir a
imagem e a persona publica do lutar como um batalhador, um herdi da vida real. Além de
reforcar a ideia de forga, de que sdo homens e mulheres bravos e corajosos, essa retorica
suscita empatia por parte do publico, dos fas, que enfrentam eles mesmos as dificuldades
reais da batalha da vida. A ferramenta stories é especialmente utilizada para essas
questoes da vida cotidiana, pois é através dela que os lutadores compartilham suas

opinides, comentam fatos e tomam posicionamento.

O story tem como caracteristica o fato de ser uma postagem temporaria. Ela pode
ser salva, se assim o usudrio o desejar, para que fique permanentemente no seu perfil
quando adicionadas aos “destaques”. Mas se ndo o fizer, o default é que esse tipo de
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publicacdo fique visivel apenas por 24 horas. Essa funcionalidade foi introduzida no
Instagram em 2016, em grande medida pela influéncia de outros aplicativos que
funcionavam de modo semelhante, como o Snapchat. A efemeridade desse tipo de
publicacdo permite que coisas sejam ditas sem o peso de algo definitivo. Mas além disso,
justamente por ficarem disponiveis por pouco tempo, essas publicagdes aumentam o
engajamento com os contatos, com o publico, que deve estar atento e frequentar o perfil
do atleta se quiser acompanhar o que esta sendo dito, ou corre o risco de perder alguma

coisa que tenha sido publicada e apagada em 24 horas.

Se a primeira retdrica indica a forca e a disposicdo de enfrentar sofrimentos
psicologicos, sociais, emocionais, a segunda enfatiza o sofrimento fisico, tal qual vivido no
corpo. Nos referimos aqui as postagens que contam através de uma narrativa os
sofrimentos fisicos pelos quais se passa e, principalmente, que registra-os em imagens do
corpo. Sao fotografias de ferimentos adquiridos nas lutas ou nos treinos. A partir de uma
abordagem nao dualista, inspirada do paradigma da corporeidade (Csordas, 2002),
pensamos que o corpo dos lutadores nado esta apenas sendo representado nas suas contas
pessoais nas midias digitais, mas que estao sendo ali co-produzidos mutuamente
plataformas e corpos. Além das marcas e machucados que aparecem nas publica¢des dos
atletas, as selfies também funcionam nessa producao do corpo e nessa producao de si
mesmos. Com muita frequéncia as selfies sdo postadas em frente a espelhos, e os
banheiros de suas residéncias e academias sao cenarios que aparecem muito nesse género
fotografico. Ainda que no discurso do senso comum muitas vezes as selfies sejam
relacionadas a acusa¢des moralizantes de narcisismo, a produg¢do antropolégica e
sociolégica sobre essa pratica procura enfatizar o papel das selfies nas construcoes e
experimentacdes identitarias, e como ancora da memdria do vivido cotidiano (Piazzesi &
Lavoie-Mongrain, 2020). Assim, vemos as selfies que povoam as contas de nossos
interlocutores no Instagram mais como ferramentas na producao de seus corpos e na

criacdo de suas personas online de lutadores.

Como sabemos (Awi, 2016) nas esfera internacional e comercial do MMA,
especialmente no Ultimate Fighting Championship, a construcao dos personagens dos
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lutadores é algo muito forte. Nas narrativas que acompanham as lutas, ou que se costuram
a volta delas, sdo construidos verdadeiros personagens. Com o uso intensivo das midias
digitais pelos lutadores no Brasil, poderiamos pensar numa quebra desse padrao, ja que
a pessoa do lutador é humanizada para além da imagem do idolo, tendo sua vida privada
e seu corpo tornados visiveis em suas préprias postagens. E perigoso, no entanto, alegar
suposta autenticidade a essa vida real mostrada no Instagram e artificialidade nas lutas
internacionais televisionadas. O que vemos no uso do Instagram é também uma
construcdo de personagem, embora seja feita de outro modo e esteja mais nas maos dos
proprios lutadores, assemelhando-se mais ao vivido e pessoal do que a uma grande

narrativa externamente construida.

Além de construir o personagem e seu corpo, as postagens no Instagram também
funcionam para propulsionar arranjos comerciais entre os lutadores e seus
patrocinadores parceiros. Assim, sdo frequentes as postagens sobre alimentacao,
suplementos, consultas com nutricionistas que apoiam o trabalho do atleta em troca de
divulgacdo, ou que mostram as academias onde treinam, também como modo de associar-
se a mesma enquanto empresa e divulga-la como patrocinadora. Na propria descri¢do dos
perfis dos lutadores sdo indicadas algumas dessas parcerias e patrocinios, mencionados
0s @ de nutricionistas e academias. Mesmo nao tendo uma relagdo direta com a luta, a
fabrica de erva-mate! Erva Mate Amizade patrocina dois atletas do MMA do Sul do Brasil,
Felipe Gheno (30 anos) e Juan Gonzalez (25 anos). Especialmente no caso do primeiro
(Gheno) é impressionante como a personagem do lutador se constroi no Instagram por
meio de fotografias que remetem a imagem do gatcho: paisagens rurais de campos
verdes, cavalos, o préprio lutador pilchado?, e muitas fotografias com a cuia na mao,
bebendo chimarrdo. Natural de Caxias do Sul, municipio localizado na serra gaucha, o
atleta se deslocou para Porto Alegre para treinar em uma das academias mais conhecidas

na época da capital, a Boxer MMA. Embora tenha residido durante um periodo de sua

! Produzida a partir das folhas da planta ilex paraguariensis trituradas e secas, usada no preparo das bebidas
chimarrao e tereré, no Brasil.

ZA pilcha seria o conjunto de vestimentas tradicionais da cultura gatucha, uma inven¢ao da tradigdo bem
analisada em Oliven (2000).
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trajetoria profissional em uma cidade maior que sua de origem, buscou sempre destacar
que a imagem do gaucho coexiste bastante bem aquela do lutador de MMA,
principalmente levando-se em consideracao a associacdo dessa figura do sul do brasil a

bravura, a masculinidade e a virilidade, como mostra Fachel Leal (1989).

Embora no perfil de Juan Gonzalez (ou Gaucho Samurai) essas imagens sejam
menos presentes, sua propria @ na plataforma explicita essa associacdo entre a luta
marcial e a gauchidade: samurai dos pampas. O atleta é de origem uruguaia e veio ao Brasil
no ano de 2018 com o intuito de viver somente das lutas. Se no ambito nacional vemos
hoje o contexto gatcho bastante incipiente, quando comparado ao uruguaio, observamos
que este ultimo é mais ainda recente, por isso, Gaucho Samurai saiu de seu pais. Por conta
das questdes linguisticas, seu proprio nickname do Instagram teve que ser mudado para
conseguir patrocinadores. Antes era chamado de @vagabundomma, mas o termo
vagabundo em territdrio brasileiro tem uma conotacao especifica, relacionado a preguica
e origem escravocrata. Entdo, para alcancar maior numero de patrocinadores, mas
também para fugir de certos esteredtipos moralizantes, pelo menos na regido sul,

@vagabundomma tornou-se @gauchosamurai.

3- As lives como espacos para estar junto

7

Desde o periodo inicial do isolamento social, em mar¢o de 2020, é notoria a
visibilidade que as lives passaram a ter no cotidiano brasileiro. Ndo demorou muito para
que o Instagram tivesse que se atualizar com a demanda frequente. Como indica Manovich
(2016), a plataforma Instagram continuamente muda as possibilidades oferecidas aos
usuarios, inserindo novos filtros ou novas funcionalidades. Para se ter uma ideia, no més
de maio a plataforma ainda ndo salvava as conversas ao vivo no IGTV, como atualmente.
Elas ficavam salvas como uma espécie de story, s6 que com videos de uma dura¢do maior
e por apenas 24 horas. Com o uso frequente dessa ferramenta do app, o proprio Insta teve
de ir se aprimorando para facilitar seu manuseio por parte dos usuarios. No momento em
que esse artigo esta sendo redigido, outra mudanca na plataforma acaba de ser inserida:

ja se pode acrescentar o titulo do “ao vivo” antes mesmo de estar online para os seus
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seguidores, enquanto que num passado ndo tdo distante, o titulo tinha que ser
acrescentado através de um comentario via chat, no qual o promotor da live é quem
publicava e fixava o mesmo na conversa. Quem entrava ali saberia que pessoas estariam

conversando com o publico.

E importante destacar que os ambientes digitais ndo sdo apenas uma janela que
permite acesso aos atores que fazem parte do mundo do MMA, para que sejam vistos de
longe. Elas sdo também espacos habitados pela audiéncia: amigos, fas, outros lutadores,
treinadores, promotores de eventos, empresarios, matchmakers, patrocinadores e
antropologas. Quando um lutador ou lutadora estd ao vivo, centenas de pessoas se
conectam e interagem com eles via chat. Mesmo ap0s findar a transmissao ao vivo, ela é
disponibilizada nesta plataforma ou no Youtube, e entdo outros tipos de interacdes
acontecem, nao se restringindo, dessa forma, ao momento da live. O engajamento é uma
das caracteristicas importantes dessas redes sociais. Entre tantos likes e comentarios, nos
comunicamos pelo envio de stickers, emojis, gifs, avatares e memes. E cada midia social nos

incita a participar de uma maneira peculiar com quem conversamos.

No periodo da pandemia, no cendrio nacional brasileiro e sobretudo no sul do
Brasil, foram principalmente os atletas que promoveram e participaram de lives no
Instagram, discutindo com outros atletas, por video, diante de uma audiéncia que
acompanha e participa. Essa possibilidade de criacao e de divulgacao de conteudo pelos
atletas, de modo facil e a partir de seus telefones portateis, nos remete a discussao sobre
cultura da convergéncia (Jenkins, 2006) e web 2.0. O termo web 2.0 foi criado por Tim
O’Reilly (2006) para se referir a esse momento da Internet das plataformas (Van Dijck,
2013) cujo template permite que amadores produzam, selecionem e divulgam seus
proprios conteudos a partir de seus computadores domeésticos (e atualmente mesmo de
seus dispositivos moveis) sem ter necessariamente grandes conhecimentos técnicos.
Manuel Castells (2003) chama essa pratica de producdo e divulgacao de conteudo de
muitos para muitos de auto-comunicacdao de massa. Numa perspectiva mais critica do
fendbmeno, sem negar o ineditismo da ampliacdo do acesso a possibilidade de ser lido e
ouvido, podemos pensar que outros saberes e outras especialidades se desenvolvem e sdo
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apreendidos no uso dessas tecnologias. Nossos interlocutores, embora ndo sejam
especialistas ou técnicos em informatica, desenvolvem estratégias que sao fruto da
experiéncia de uso e da experiéncia compartilhada, aprendizados incorporados sobre
qual tipo de conteudo postar, em qual horario do dia, qual tipo de hashtag utilizar, qual
tipo de titulo dar a um video, etc. Como sugere Manovich (2016), espontaneidade e

estratégia coexistem no Instagram.

Logo quando explodiu a febre de producao de lives no Brasil, nossos interlocutores
tinham como cendrio de fundo das transmissdes ao vivo as proprias academias onde
treinavam. Conforme o avan¢o da Covid acontecia globalmente, impossibilitando o
contato social ja que a vacinacdo ndo acontecia, outros espacos como os de suas casas
comecaram a ganhar foco durante as nossas conversas. Como resultado, observamos que
muitos dos entrevistados passaram a organizar uma espécie de “altar” para exibirem seus
cinturdes de MMA e de outras modalidades de lutas. O préprio smartphone que antes era
segurado com suas préprias maos, comec¢aram a ter um melhor posicionamento que os
destacassem bem como ficavam escorados em algum suporte. Outros lutadores,

investiram em ring lights, fones, etc.

Espontaneidade e amadorismo também comec¢am a ser relativizados a partir do
momento que, a partir de conversas com nossos interlocutores e da observacao de suas
contas e suas interagdes, percebemos que existe um mercado de servigos especializados
voltados para o Instagram. Nesse mercado, proprietarios de contas podem comprar
pacotes de seguidores, emulando a fama e a popularidade na plataforma. Pode-se comprar
igualmente pacotes de likes, e mesmo de comentarios em postagens, embora esses sejam
comumente acusados de comentarios fake por outros usuarios da plataforma, porque em
geral sdo comentarios automatizados feitos por robds sociais (Glassey, 2017), e algumas
vezes seu conteudo é sem sentido, repetido em muitas postagens, ou restrito ao uso de
emojis. Muito mais do que a quantidade de seguidores ou de comentarios em uma
postagem, portanto, um indice de popularidade percebida como “real” e “auténtica” é o

engajamento por parte do publico, que pode ser feito também através de comentarios que
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coabitam o mesmo espago com os bots, mas que se da em grande medida a partir da

participacao e da presenca nas lives.

O que nos percebemos, acompanhando sistematicamente essas lives, foi que a
participacao do publico era uma constante. Engajados em saudar as pessoas que estavam
presentes através do chat que acompanha a live e em discutir o que estava sendo dito e
mostrado, aqueles que assistiam as lives transformavam o chat num espago para bater
papo, interagir entre si e estar junto em formas lddicas de sociacdo, o que Simmel (1983)
noutro contexto definiu como sociabilidade. As conversas entre os participantes da
audiéncia se desenrolavam de modo que o proprio publico se fazia presente e
compartilhava com os demais uma sensacdo de co-presenca, sustentada pelo carater
sincronico da troca de mensagens. Aos poucos, circulando pelas diversas lives de MMA,
pessoas foram sendo conhecidas por serem as mais presentes nas conversas, como

A

aquelas que estavam sempre nos “rolés” e nao deixavam de perder um papo com os

atletas.

O engajamento dos usuarios com as plataformas tem sido objeto de estudo
importante na area de Game Studies quando, nesse caso, a plataforma em questao é um
jogo. Para explicar o engajamento faz-se referéncia ao conceito de imersao ou, nos termos
de Calleja (2011), de incorporacdo. O modelo de incorporacao de Calleja propde
diferentes tipos de engajamento gerados por caracteristicas que incluem as affordances
do jogo e a disposicdo dos participantes. Dois dos modos de engajamento propostos pelo
autor nos interessam aqui particularmente em nossa tentativa de pensar a experiéncia de
assistir uma live ativamente como imersiva. O primeiro é a imersao narrativa, que num
jogo diz respeito a historia contada que vai sendo descoberta ao longo da gameplay e que
nos impulsiona a continuar. Nas lives a narrativa é importante e, como mostraremos a
seguir, a intriga faz parte da experiéncia. O segundo tipo é o engajamento social ou
compartilhado, quando somos atraidos por um jogo pelas possibilidades de interagdao que
ele possibilita com outras pessoas e pela possibilidade de criar lagos sociais. E o caso da
maioria dos jogos online multiplayer e também de mundos virtuais. Em se tratando das
lives, nosso argumento é de que elas se tornam imersivas justamente porque pode-se
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interagir com as pessoas que estdo veiculando seus videos mas também com outros
usuarios com os quais assistimos esses videos de forma copresente e simultanea. A
questdo da simultaneidade nos parece muito importante para entender o grande
interesse que as lives geraram no inicio da pandemia, como se houvesse um forte desejo
de estar junto ao menos sincronicamente, no tempo, tendo em vista a impossibilidade de

estarmos juntos espacialmente no mesmo ambiente fisico.

Acompanhando o crescimento quantitativo das lives, percebemos um clima de
competicdo que se instaurava entre as diferentes contas ou canais promotoras de lives,
como se houvesse uma disputa para ver quem fazia mais dessas atividades ao vivo. Lives
ao mesmo tempo passaram a se tornar muito comuns, ou anunciadas uma hora antes das
que ja estavam previstas comegar. Mesmo no interior das proprias lives esse clima de
competicdo jocosa fazia-se muito presente, com o uso da plataforma como forma de
promover os combates dos atletas através do chamado trash talk. De uma maneira
simpldria, a expressao pode ser traduzida como “falar besteira”, contudo, no universo das
lutas, para além disso, se refere ao “ato de provocar o(a) adversario(a) ou um(a) atleta
que se deseje como futuro adversario” (Jardim, 2018, p.78). Nesse sentido, as provocac¢des
sdo feitas por meio de xingamentos, criticas, ofensas e podem até chegar a reagdes fisicas,
principalmente nos momentos de pesagens. Tanto as encaradas que acontecem logo apds
a pesagem comercial (que ocorre um dia antes de uma luta) quanto o trash talk sdo
elementos performaticos que geram um grande engajamento do publico. Provocar um
oponente é algo recorrente nas midias sociais. No caso brasileiro, observamos que o

Instagram tornou-se o principal meio digital para a realizacao dessas provocacoes.

No més de outubro de 2020, por exemplo, poucos eventos brasileiros ja haviam
retomado as atividades. Na regido sul do pais, as expectativas de combates voltaram-se
todas para o TAURA MMA, ja que suas lutas sdo transmitidas pelo canal Combate e os
promotores divulgavam seu retorno. Em meados de julho e agosto de 2020, os atletas da
organizacdo comecaram suas provocacdes nas midias sociais, bem como postaram
imagens de que tinham assinado contrato com o evento. A volta estava programada para
setembro, mas como os indices de infectados pelo virus SARS-CoV-2 no Rio de Janeiro
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(local previsto para os combates) s6 aumentavam, houve a transferéncia para o més
posterior. Desde sua vitoria em novembro de 2019, o campedo da categoria peso galo,
Douglas Felipe He-man, era um dos nomes para defender seu titulo na proxima edi¢do do
evento. Logo quando saiu a confirmacdo da data dos combates, os fas especulavam quem
seria o préximo adversario de Douglas. Dois lutadores estavam escalados para lutar
contra o atleta - Ary Farias e Nilton Gavido - ja que vinham de combates no evento pela
mesma categoria. Dessa forma, iniciou-se nos stories do Instagram diversos tipos de
provocacgdes, nas quais os lutadores, principalmente He-man e Gavido, se alfinetavam
através de videos marcando um ao outro (@douglasfelipeheman e @gaviaomma) e

também o evento (@tauramma).

Na ocasido tivemos a oportunidade de mediar lives com os gadichos contratados
pelo Taura, tanto no Instagram como no canal do Youtube do site MMA Premium, no qual
Autoral passou a participar ativamente como colaboradora. Essas lives, contaram com as
participacdes do campedo da categoria peso galo e Nilton Gavido, seu possivel adversario
na época. Elas foram realizadas primeiramente no IG do MMA Premium e posteriormente
elas foram carregadas no Youtube. Quando alguém do seu Instagram esta ao vivo, os seus
seguidores sdo notificados na tela do smartphone, o que desperta a curiosidade dos
usuarios em saber sobre o que e com quem a pessoa esta conversando. Dessa forma,
enquanto conversavamos com um lutador de forma mais direta, o outro também
participava do assunto deixando seu recado no chat que a plataforma disponibiliza. Os
seguidores e participantes geralmente escrevem no bate-papo um “0i”, “Dale campeao”,
“Oss”, inserem emojis dos mais variados e também clicam de forma incansavel a funcao
“amei” do aplicativo. Observamos a participacao de amigos, familiares, alunos, academias,
eventos de MMA, nutricionistas e perfis de outros profissionais que acompanham os
atletas, e também de seus apoiadores e patrocinadores. E no espaco do chat em uma live
que os dois atletas também se provocaram com frases do tipo “Eu vou acabar com vocé!”,
“Ta fugindo de mim? Tu sabe que nao aguenta um round...” . Enquanto um escrevia sua

provocacao, o outro respondia através da video-chamada.

4- A circulacao por diferentes plataformas
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S

Se outrora os grupos do Facebook eram um dos locais de sociabilidades online mais
frequentados por atletas de MMA, como observamos em 2017, recentemente
acompanhamos essa migracdo “de perto e de dentro” para outras plataformas digitais,
corroborando aquilo que os antropodlogos Miller et al (2016) apontaram em suas
pesquisas: as midias sociais padronizam-se rapidamente para determinados grupos
sociais e seus usos que os mesmo podem fazer destas. Com a pandemia, a ferramenta ao
vivo do Instagram tornou-se muito utilizada por varios nichos e com os envolvidos do
MMA nacional nao foi diferente. Apds varios meses de utilizacao ativa do Instagram, no
entanto, muitas das lives passaram a ser compartilhadas na plataforma YouTube ou ainda
produzidas diretamente para ela. A passagem para o YouTube se deu pela possibilidade
de monetizacdo dos videos, funcionalidade que ndo é possivel na plataforma Instagram
na qual o uso comercial se da diretamente pela venda de produtos, quando é o caso, mas
ndo pela monetizacdo através de antncios. Recentemente, no canal do MMA Premium, foi
adicionada a fung¢do Super Chat, tendo em vista que o canal atingiu o niumero tanto de
carga horaria quanto de inscritos para a monetizacdo. Dessa forma, quem acompanha um
ao vivo no Youtube pode contribuir financeiramente com quem esta produzindo o
conteudo. Essa contribuicao varia entre 2 reais até 500 reais ou mais, e com isso ha
algumas regalias, como por exemplo, ter seu nome divulgado por um determinado

periodo de tempo na live, compartilhar gifs ou emojis exclusivos.

Percebemos que no YouTube novas regras da prépria plataforma se impde a
pratica de nossos interlocutores, que precisam se adaptar a elas se desejam que seus
videos sejam monetizados. Abordar alguns assuntos, identificados maquinicamente por
palavras proferidas durante as lives, tem como consequéncia a ndo monetizacao dos
videos. Videos considerados de conteudo adulto, por exemplo, ndo podem ser
monetizados. E o uso da propria palavra pandemia também pode implicar na ndo
monetiza¢do do video, como parte de uma politica da plataforma de controlar de forma
automatizada contetidos sensiveis que poderiam ser considerados como fake news e
desinformacdo médica. O Instagram também passou a controlar seus usuarios quando

mencionam o termo ou palavras-chaves relacionadas a ele como vacina, por exemplo.
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Logo abaixo das publica¢des feitas no feed de noticias, a plataforma notifica a seguinte
mensagem: “Para obter mais informacdes sobre vacinas, acesse saude.gov.br”. Quando

clicamos nela, somos entao direcionados ao site do Ministério da Satude.

Dessa maneira, percebemos que as lives se adaptam as possibilidades e as
restricoes da nova plataforma. Mas é importante acrescentar aqui que a passagem de uma
plataforma a outra nao implica num uso sequencial. Quando o MMA brasileiro passa a
fazer uso do YouTube, ndo necessariamente outras plataformas, como o Instagram e o
Facebook, ou mesmo o WhatsApp, sdo deixadas de lado. Essa constatacdo vai ao encontro
da proposta de Van Dijck (2013) de pensar as plataformas digitais como um ecossistema
no qual ambientes particulares interagem uns com os outros, podem se transformar a
partir dessa interacao, sem que necessariamente um substitua o outro. Nesse ecossistema
as diferentes plataformas sdo colocadas em contato de dois modos. O primeiro seria um
modo automatizado, a partir da inser¢do em seu template de botdes que possibilitam a
comunicacdo entre elas, como botdes de compartilhamento inter-plataformas. Esse
primeiro modo se aproxima do que Hine (2015) mostra como o carater embedded,
incorporado, da Internet contemporanea. O segundo modo seria mais organico, bottom-
up, dizendo respeito aos usos das pessoas e suas taticas que podem incluir manipulacdes,
desvios e apropriacoes, usos que podem inclusive ir contra o default das plataformas,
contra-utilizagdes. Nesse caso, as plataformas se tocam e se articulam mesmo contra suas
vontades criando um ambiente de sociabilidade que desliza por elas a partir das praticas

dos usuarios de migrarem de uma para outra.

No caso do MMA brasileiro, no inicio do uso intensificado das plataformas digitais
para lives viamos por vezes uma duplicacdo de conteddos, por exemplo videos
transmitidos ao vivo no Instagram que apds eram publicados no YouTube, Facebook e em
formato podcasts tal qual haviam sido gravados. Esse tipo de estratégia é o que Jenkins
(2006) chama de crossmedia, e Castells (2003) de economia de sinergia. Referindo-se a
formacao de um novo sistema mundial multimidia, Castells diz que com a integracdo de
plataformas compativeis as companhias tém a capacidade de duplicar seus conteudos,
que sdo distribuidos nessas redes fusionadas, de modo a duplicar ou triplicar seu publico
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alvo a partir da utilizacdo de um mesmo contetiddo em plataformas diferentes. Alguns
eventos de MMA nacionais e midia especializada ainda adotam esse tipo de estratégia
para propagar o contetdo produzido. Conforme boyd e Ellison (2007), a propagabilidade
é uma das principais caracteristicas das midias sociais, que juntamente com a
persisténcia, visibilidade e pesquisabilidade, permitem aos usuarios diferentes lugares de

interacdo constante, isto €, engajamento “publico em rede”.

Com o tempo, no entanto, percebemos a coexisténcia dessas praticas de
duplicagdo com outras que se aproximam mais da nog¢do de transmidia (Jenkins, 2006),
onde ha uma fragmentacdo e uma distribuicao do conteido em diferentes plataformas, no
lugar de simples duplicagdo. Numa narrativa transmidiatica, como mostra Jenkins, a
audiéncia é convidada a migrar por diferentes meios ou diferentes plataformas para obter
mais conhecimentos, informacgdes ou experiéncias especificas a cada midia. Uma historia
complexa é comunicada através de diferentes suportes ou de diferentes plataformas,
utilizando elementos complementares, e ndo necessariamente repetidos. Para ter acesso
a toda a historia é preciso migrar de uma plataforma a outra, e o que acontece em uma é
referido em outro, mas ndo duplicado. Essa tatica, também chamada de marketing
transmidia (McClearen, 2017), é predominantemente adotada pelo UFC desde que
criaram o reality show The Ultimate Fighter (TUF) em 2005. Foi através dele que a
organizacdo voltou a engajar um grande publico, ja que a finalidade do programa era
contratar novos lutadores que competiam entre eles a partir de duas grandes equipes
coordenadas por dois atletas renomados. A trama, que circula entre diversas plataformas
digitais além da televisao, faz com que muitas pessoas acompanhem a historia para que
no final de cada temporada possam igualmente assistir o duelo entre os treinadores da

Vez.

Essa narrativa transmidia acaba se construindo também no universo das lives do

MMA Brasileiro através da migracao por diferentes plataformas e tem efeitos nao apenas

na forma de consumo de conteido por parte do publico, mas também nos modos de

interacdo social. O uso de cada uma dessas plataformas proporciona aos usuarios uma

escala especifica de interacdes, aquilo que os antropdlogos Miller et al (2016)
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denominaram como sociabilidade escalonavel. Tomando o estudo feito sobre o modo
como estudantes ingleses utilizam as midias sociais, os autores apontam que as diferentes
plataformas digitais sdo usadas para tipos especificos de relacdes, que podem
corresponder aos diversos graus de privacidade de um dado grupo social. Por exemplo,
no que diz respeito ao Instagram, os pesquisadores observaram que era o unico espago
online no qual os adolescentes permitiam-se interagir com forasteiros, isto €, pessoas que

ndo pertencem ao seu circulo social mais préoximo como familiares e amigos.

Quando nossa pesquisa de campo migrou para o WhatsApp, aplicativo de troca de
mensagens e comunicacdo em audio e video, percebeu-se, por exemplo, dimensdes de
sociabilidades entre os atores do MMA que estavam completamente ausentes nas outras
plataformas. Percebemos que quando inseridos num grupo do aplicativo no qual estdo
presentes promotores de eventos, os atletas se comportam de uma certa maneira, uma
vez que o ambiente é utilizado muitas vezes para a negociacdo de combates. Ao
circularmos por outro grupo (apenas de lutadores), observamos outra forma de se portar
na internet, inclusive havendo compartilhamento de imagens pornograficas, e
xingamentos entre os mesmos com conotagdo sexual eram bem presentes (mas que entre
eles é visto como forma de divertimento). Quando isso acontece, geralmente os
administradores sao levados a advertir, ou seja, nao permitem que os usuarios conversem
entre eles ali no espacgo online por um periodo de tempo, ja que a intencao do grupo é
discutir exclusivamente temas relacionados ao MMA. Esse tipo de comportamento
geralmente é acompanhado da retirada de algumas pessoas do grupo, por iniciativa
propria, seguida de algum tipo de reclamag¢do em conversa privada com os
administradores. Mas ressaltamos também que essas saidas podem ser temporarias,
como presenciamos ao longo do campo, ja que em grupos como o do MMA Premium, por
exemplo, basta dar um clique no link da biografia do Instagram @themmapremium, que
0 usuario tera a op¢do de ingressar no grupo novamente, sem a necessidade de solicitar a
um administrador para entrar. Esse fendmeno nos leva mais uma vez ao conceito de
sociabilidade escalonavel proposto por Miller et al (2016) ja mencionado, para os quais

as interacdes podem permanecer estaveis embora possam migrar entre distintas
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plataformas. Como citamos anteriormente em relagdo ao deslocamento das academias
para a casa dos atletas para participar de lives no Instagram, podemos observar como as
relacdes publico e privado se alteram em um mesmo aplicativo, neste caso o WhatsApp,
no qual um grupo é tido por nossos interlocutores como um espago mais profissional e o
outro mais intimo “entre amigos” que lhes permite falar sobre outros temas (como

pornografia), ou melhor, como ressignificam este ambiente.

Consideracoes finais

O MMA adquiriu bastante visibilidade nos ultimos anos devido a espetacularizacao
dos embates, que perpassa diversos meios mididticos que antecedem uma luta. Se
anteriormente, viamos um grande engajamento do publico e atletas através da televisao,
radio, jornais, revistas e no boca a boca, recentemente observamos um protagonismo

acentuado das midias sociais na promog¢do dos eventos de artes marciais mistas.

No Brasil, um fendmeno social despertou nosso interesse antropologico: as lives
produzidas por atletas de MMA e canais especializados nas plataformas digitais, em
especial as que passaram a acontecer no Instagram desde o inicio da pandemia de Covid
19. A partir de dados etnograficos, refletimos ao longo do artigo sobre as interagdes
sociais possibilitadas pelos ambientes online e como, no caso especifico analisado, atletas
de artes marciais mistas se utilizam das plataformas para marketing pessoal e produgdo
de si. Compreendemos que publicar diariamente em uma midia social implica uma
humanizacao dos atletas, de maneira que o fa sente-se parte do seu dia-a-dia,
acompanhando sua trajetéria de vida como lutador ou lutadora, nao apenas dentro do
octégono, mas fora dele tendo em vista o cenario brasileiro, no qual um atleta ndo
consegue sobreviver exclusivamente dos embates, tendo que exercer outras profissdoes

simultaneamente.

Observamos também como as lives produziram durante o distanciamento social

sensacodes de co-presenca e “estar junto”, ao mesmo tempo em que possibilitaram outras
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formas de engajamento e sociabilidade entre os diferentes atores ligados ao MMA no sul
do Brasil. Por meio da circulagdo pelas distintas redes sociais digitais, percebemos que os
conteudos produzidos e compartilhados nas diferentes plataformas constituem uma
espécie de narrativa transmidiatica do MMA, e que as interagdes sociais espontaneas
entre atletas, treinadores, promotores de eventos e fds se articulam de modo ndo

excludente com estratégias de marketing e comerciais.
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