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Resumo: Objetivamos analisar a autoapresentagao corporal de lutadoras de MMA
no Instagram. Foram analisadas imagens postadas por lutadoras campeéds do
Ultimate Fighting Championship (UFC), considerando a representagéo midiatica da
imagem da mulher atleta, a objetificagédo e a hipersexualizagédo de seus corpos. Para
tal, utilizamos um esquema de codificagdo com categorias para analise de imagens
baseado nos estudos de Goffman. Verificamos que o Instagram foi utilizado com
a finalidade tipica das redes sociais (compartilhamento de informagdes pessoais
e interagédo social), mas a marca do UFC aparece com frequéncia nas imagens
postadas por todas as lutadoras. Em geral, as imagens analisadas nao apresentam
a tendéncia, persistente na cobertura da midia esportiva, de sexualizagdo do
corpo das mulheres atletas. As imagens que remetem a essa representacao foram
observadas nos contextos especificos que envolvem a organizagao UFC. As
imagens analisadas mostram uma feminilidade plural.
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1 INTRODUCAO

As Artes Marciais Mistas (MMA — do inglés Mixed Martial Arts) podem ser
caracterizadas como um esporte de combate cujas regras permitem e incentivam a
mistura de técnicas de lutas provenientes de diferentes estilos, tais como o jiu-jitsu,
o wrestling, o boxe, o muay thai, o kick boxing, dentre outras. Especialmente na
ultima década, o MMA tem se inserido massiva e globalmente como um elemento
cultural capaz de agregar cada vez mais consumidores e adeptos. Os eventos da
modalidade estao diretamente ligados a promocéo de grandes espetaculos, que sao
altamente comercializaveis.

Essa caracteristica comercial do MMA fica evidenciada nas estratégias de
venda midiatizadas das organizagdes que o promovem. Exemplos dessas estratégias
podem ser vistos no peculiar falatério que ocorre nos eventos de divulgacao das
lutas, o trash talk'; na promogédo das money fights?; nas provocagdes dos atletas
via redes sociais, envolvendo diferentes mercados (nacionalidades, etnias, religides
etc.); e, de modo mais especifico, para as analises apresentadas neste artigo, nas
formas de exposicdo corporal apresentadas nas lutas e em eventos relacionados,
como a pesagem de atletas para checar se estdo dentro dos limites das categorias.
Essa exposicao de corpos é recorrente para as atletas mulheres e também para os
homens, mas ha idiossincrasias que precisam ser compreendidas, a comecar pela
tradicional participagdo de mulheres como ring girls® — alids, essa é a primeira forma
de participacao feminina no show do MMA.

No que se refere a participagcdo das mulheres enquanto lutadoras, o
MMA apresenta uma trajetéria histérica semelhante a maioria das modalidades
profundamente masculinizadoras, que sado atravessadas por relagcdes de poder
expressas de diferentes formas: nas desigualdades de acesso e permanéncia na
modalidade; na menor quantidade de competicdes; € no menor espaco disponibilizado
pelos diferentes artefatos midiaticos (GOELLNER; JAEGER; FIGUEIRA, 2010).

Além da pouca cobertura dos esportes femininos e das atletas nos diversos
artefatos midiaticos, a andlise do corpus de estudos nacionais e internacionais
especificos mostra que a cobertura midiatica esportiva retrata diferentemente mulheres
atletas em relagdo aos homens. Na midia esportiva digital e impressa, encontra-se
um espacgo generificado e generificador, que produz rela¢des hierarquizadas entre
géneros (GOELLNER; SILVA; BOTELHO-GOMES, 2013; MUHLLEN; GOELLNER,
2012). A cobertura mididtica de homens atletas é focada em suas realizacbes
atléticas; por outro lado, a cobertura da midia esportiva sobre as mulheres atletas
quase sempre se refere a atratividade, heterossexualidade e emotividade da atleta,
além do papel de esposa e mée (KNIJNIK; SOUZA, 2004). As imagens das atletas
femininas tendem a ser destacadas quando em esportes que tradicionalmente

1 Trata-se de uma pratica de provocagdes verbais usada para desequilibrar emocionalmente o adversario. No caso
do MMA, assim como no boxe, é também uma forma de promover as lutas.

2 Lutas que sédo promovidas em funcao, prioritaria e deliberadamente, do potencial para gerar lucro. Nessas lutas o
critério para a definicdo dos competidores foge a légica definida pelas formas de classificagéo (rankings) do esporte
moderno. O que vale, nesses casos, é o0 apelo midiatico para o consumo, ndo raro constituido a partir de trash talks.

3 Como sédo chamadas as mulheres que entram nos ringues entre os rounds de um combate, carregando uma placa
que mostra o nimero do préximo round.
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sdo considerados como mais apropriados para o género, em poses paradas ou
passivas em vez de acgbes atléticas, reforcando, de certa maneira, os papéis de
género estereotipados (DADDARIO, 1994; DUNCAN, 1990; HARDIN et al., 2002;
MESSNER, 1988). A cobertura fotografica apresenta uma tendéncia de fotografias
sexualizadas de atletas femininas em revistas, jornais e sites especializados em
esportes (KIM; SAGAS; WALKER, 2010; PEREIRA; PONTES; RIBEIRO, 2015;
SHALLER, 2006).

Muitos estudos contemporéneos sobre género e sexualizagdao do corpo da
mulher na cultura popular e no contexto esportivo tomam como ponto de partida o
trabalho de Goffman (1988). Destacamos o estudo de Hatton e Trautner (2011), que
utilizou uma estrutura analitica para verificar o quanto uma imagem era sexualizada ou
hipersexualizada. Esses autores compararam imagens de mulheres e homens nas capas
darevista Rolling Stone — 1967 a 2009 — e concluiram que as imagens tanto das mulheres
quanto dos homens sdo mais sexualizadas ao longo do tempo, mas a descoberta mais
notavel foi a mudangca em como as mulheres passaram a ser hipersexualizadas. No
contexto esportivo, destacamos os trabalhos de Kim e Sagas (2014) e Smith e Sanderson
(2015). Os primeiros usaram uma versao modificada de Goffman (1988) para comparar
as imagens de atletas e modelos de moda femininos; seus resultados revelaram pouca
diferenca entre os grupos no que diz respeito a sexualizacao das imagens. Na pesquisa
de Smith e Sanderson (2015), o objetivo foi examinar e comparar a autoapresentagao de
atletas olimpicos (mulheres e homens). Os resultados indicaram diferencas no uso das
midias sociais entre mulheres e homens atletas.

Aparticipagaode lutadoras do sexofeminino no Ultimate Fighting Championship*
(UFC) é relativamente recente. O primeiro evento da franquia ocorreu em 1993, ja
a participacao de mulheres atletas so6 foi ocorrer 20 anos depois, em 2013. Como
se trata de uma modalidade que socialmente reforga as ideias de masculinidade
hegeménica, a insercdo das lutadoras no UFC implicou demandas extraesportivas
para essas mulheres. Para serem valorizadas nas grandes empresas de MMA, as
lutadoras precisam conviver com a ambivaléncia de serem fortes, competitivas e nao
se distanciarem de uma representacao conservadora e, em certa medida, erotizada,
do que é ser mulher (MILLEN NETO; GARCIA; VOTRE, 2016).

A maioria dos trabalhos de pesquisa encontrada tem como preocupacao a
investigacdo de como as mulheres atletas sao retratadas nas diversas midias de
massa. No entanto, é cada vez mais crescente o numero de atletas de diversas
modalidades que usam as midias sociais com diversas finalidades, seja interagao
com os fas e/ou divulgacdo de suas marcas. Na atualidade, observa-se que as
relagdes sociais medidas por plataformas comunicacionais em rede sao cada vez
mais intensas e hegemdnicas na vida das pessoas (MISKOLCI, 2016) — inclusive
de atletas de diferentes modalidades. Entre as diversas midias sociais, o Instagram,
com 1 bilhdo de usuarios ativos por més®, destaca-se como a principal rede social

4 O UFC é, atualmente, a maior promotora de eventos de MMA do mundo, tanto para as categorias femininas quanto
para as masculinas. Suas lutas transmitidas em 30 idiomas para mais de 149 paises.

5 Informagéo disponivel na matéria “Instagram faz 10 anos como uma das maiores redes sociais do mundo e de
olho no TikTok, para ndo envelhecer”, disponivel em: https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2020/10/06/
instagram-faz-10-anos-como-uma-das-maiores-redes-sociais-do-mundo-e-de-olho-no-tiktok-para-nao-envelhecer.
ghtml. Acesso em: 26/01/2021.
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para o compartilhamento de fotos e videos instantaneos feitos pelo préprio usuario.
O aplicativo, que pode ser baixado gratuitamente e instalado em smartphones
e computadores pessoais, disponibiliza filtros e efeitos digitais para tratamento
e edicao das imagens, além de diversos outros recursos que possibilitam novas
formas de comunicacgéo e sociabilizagdo, permitindo que cenas do cotidiano sejam
compartilhadas e comentadas entre seus usuarios e também entre usuarios de outras
redes sociais, tais como Facebook e Twitter.

Acreditamos que esse seja um espago em que o atleta pode ser o responsavel
peladivulgacao dasuaimagem, semnecessariamente seguirorientagdes de marketing
de patrocinadores, mesmo que esses exercam, de alguma maneira, influéncia sobre
a producado de suas imagens (GEURIN-EAGLEMAN; BURCH, 2016). Analisar as
fotografias postadas pelas proprias lutadoras de MMA pode apontar resisténcias ou
nao aos modos midiaticos de exibicdo de género, que, segundo Goffman (1988), sao
caracterizados por normalizacdes que ratificam preconceitos e estereétipos em torno
da mulher.

Para tanto, nos apoiamos nos debates pds-estruturalistas, especialmente
aqueles que tratam do corpo e das discussdes sobre género (LOURO, 1997 e
MEYER, 2004). Esses debates nos ajudam a pensar as relagdes de saber e poder, a
centralidade da linguagem e a producéao sociocultural do sujeito (SILVA, 2011).

Destarte, buscando responder nosso questionamento sobre a insercdo das
mulheres nas lutas de MMA, escolhemos lancar nosso olhar para as representacdes
midiaticas, mais especificamente sobre as postagens no perfil publico de lutadoras
MMA — campeés ou ex-campeas do UFC — na midia social Instagram. Nos interessa
compreender de que maneiras as atletas de MMA usam esse meio virtual para
comunicagdo e como ferramenta para construir suas marcas pessoais. Essa
escolha pelo Instagram se justifica por ser, atualmente, a principal midia social para
compartilhamento de fotos, canal que da énfase a linguagem néo verbal, como € o
caso da fotografia — fonte pouco usual nos estudos sobre género e artes marciais
mistas.

2 METODOLOGIA

Inicialmente, identificamos as campeas e ex-campeas do UFC, em todas as
categorias de peso (palha, galo e pena) nas quais, até o0 momento da realizagao
da coleta (abril de 2018), havia a participagdo feminina. Posteriormente, foram
visualizadas e selecionadas as fotografias postadas em quatro periodos: uma semana
antes de uma determinada luta, uma semana depois, trés meses antes e um més
apos a mesma luta. Definimos como critério de escolha da luta de cada atleta, aquela
em que conquistou ou manteve o cinturdo®. No caso de lutadoras que venceram mais
de uma dessas lutas, o critério de escolha foi de visibilidade midiatica.

Para elaboragcdo do instrumento de analise das imagens, inicialmente
usamos um esquema de codificagdo baseado nas definicbes tedricas estabelecidas

6 Premiagao simbodlica tipica do mundo dos esportes de combate, € a honraria maxima dada ao campeao ou campea
de cada categoria do UFC.
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por Goffman (1988). A categorizagdo das imagens foi elaborada em um processo
inicialmente individualizado, no qual os pesquisadores analisaram uma amostra
aleatdria de imagens e identificaram diversos temas que serviram como referéncia
para o desenvolvimento do instrumento de analise com categorias redefinidas
e expandidas a partir de estudos anteriores (HATTON; TRAUTNER, 2011; KIM;
SAGAS, 2014; SMITH; SANDERSON, 2015).

Posteriormente, as codificagdes foram analisadas, agora coletivamente,
buscando ajustar as categorias tematicas a partir da afinidade dos temas dentro da
categoria e entre as categorias, ajustando-as quanto necessario —ou seja, mover itens
para uma categoria mais apropriada ou mesclar duas categorias se os temas fossem
sobrepostos. Finalmente, através de uma sesséo de discussdo, os pesquisadores
trocaram seus resultados de codificagdo, discutiram suas categorias e resolveram
seus conflitos, concluindo assim o instrumento de andlise das imagens.

Cada fotografia foi codificada para os seguintes itens: 1) cenario — identificar
os diversos locais em que as fotos sdo produzidas (Figura 1); 2) personagens da
foto — observar os personagens presentes nas fotos postadas pelas lutadoras (Figura
2); 3) toque feminino — observar a ocorréncia de toques descritos por Goffman
(1988) como toques caracteristicos de representagao do feminino (sem toque, toque
casual, toque provocativo sensual); 4) divulgacao — se a foto postada faz algum tipo
de divulgacdo da marca UFC; 5) vestimenta — observar o quanto a roupa revela
0 corpo e sensualidade da lutadora; 6) tipo de foto/foco — identificar o tipo de foto
mais comumente postada (selfie, rosto, meio corpo, corpo todo, sé o corpo com o
rosto escondido); 7) atividade — observar se sao fotos das lutadoras em alguma acgao
esportiva/pratica corporal ou sédo fotos sem agao esportiva; 8) marcas hegemodnicas
de género — observar a presenca de elementos que demarcam referéncias de uma
feminilidade hegemonica; 9) emancipacdo — observar gestos e olhares superiores
que transmitem independéncia, sucesso.

A analise das imagens foi realizada separadamente por dois analisadores
(uma mulher e um homem) e, buscando verificar a concordancia entre os dois
analisadores, usamos o Coeficiente de Correlagéao Intraclasse (ICC), comumente
utilizado para avaliar confiabilidade entre avaliadores. O valor de concordéancia
para todas as categorias — exceto uma — indicou uma excelente concordancia entre
0os analisadores. A categoria ‘“ritualizacdo da subordinagdo” teve concordéancia
satisfatéria entre os analisadores.

Ressaltamos que as imagens utilizadas na analise foram aquelas postadas
em perfil publico do Instagram. Toda pessoa, ao criar uma conta no aplicativo, precisa
concordar com os termos de uso’ do aplicativo. Ao optar por um perfil publico, o
usuario esta ciente de que suas fotografias serao de acesso publico. Esta pesquisa
foi aprovada pelo Comité de Etica e seu Certificado de Apresentagdo para a
Apreciacdo Etica (CAAE) esta registrado no Sistema CEP/CONEP sob o numero
80620317.8.0000.5196.

7 Termos de uso do Instagram em vigor a partir de 19 de janeiro de 2013. Disponivel em: https://pt-br.facebook.com/
help/instagram/155833707900388/?helpref=hc_fnav. Acesso em: 10 jul. 2020.
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3 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

O escopo de analise desta pesquisa € composto por 251 imagens, somadas
as imagens de nove lutadoras, postadas nos quatro periodos apresentados na
metodologia. O quantitativo de imagens gerou muitos dados e tabelas, pois cada
imagem foi analisada considerando cada item do instrumento de analise proposto.
Assim, apresentaremos, em formato de tabela, os dados de frequéncia e porcentagem
das postagens de cada lutadora, em cada um dos quatro periodos da analise. Os
demais achados referentes as categorias que compunham o instrumento de analise
serdo apresentados e discutidos acompanhados de trés imagens representativas
dos diferentes dados cruzados entre elas. Além de exemplificar, as imagens foram
colocadas para ajudar na visualizagdo mais concreta de cada categoria e suas
classificacdes. Por isso, abaixo de cada imagem esta o primeiro nome da atleta e a
classificacdo da imagem dentro da categoria analisada.

A Tabela 1 apresenta o nome das nove lutadoras que identificamos como
campeas ou ex-campeas do UFC e um panorama geral de como as lutadoras usaram
o Instagram dentro do periodo analisado. Percebe-se que as lutadoras Joanna
Jedrzejczyk, Carla Esparza e Cris Cyborg sao responsaveis por mais de 70% das
imagens analisadas. Ainda na Tabela 1, apresentamos a frequéncia de postagens
por periodo de cada uma das nove lutadoras.

Tabela 1- Cruzamento dos dados lutadora e periodo

Periodo
trés uma semana semana um més Total
LUTADORAS meses antes da depois depois da
antes da E %
luta luta da luta luta
Amanda Nunes 2 2 15 4 23 9,2
Carla Esparza 24 23 6 9 62 247
Cris Cyborg 12 15 12 14 53 21,1
Germaine de Randamie 1 0 0 2 0,8
Holly Holm 4 2 2 5 13 5,2
Joanna Jedrzejczyk 7 36 10 9 62 247
Miesha Tate 4 6 2 2 14 5,6
Ronda Rousey 1 6 0 2 9 3,6
Rose Namajunas 0 4 9 0 13 5,2
Total 55 95 56 45 251 100,0

Fonte: Autores.

Na Tabela 2 sdo apresentados os dados referentes a frequéncia das postagens
especificas por periodo de analise somadas as imagens de todas as lutadoras. No
geral, as lutadoras postaram mais fotos no periodo que compreende uma semana
antes da luta, dado que corresponde ao esperado, considerando que os atletas
usam as midias sociais para divulgacado das suas marcas; assim, € esperado que as
lutadoras usem o Instagram para divulgar e promover suas lutas. Considerando as
duas tabelas, notamos que Amanda Nunes e Rose Namajunas destoam das demais.
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Das 23 imagens da Amanda Nunes, apenas duas foram postadas na semana que
antecede a sua luta, e Rose Namajunas postou quatro, aproximadamente um tergo
do total das suas 13 postagens analisadas.

Tabela 2 — Frequéncia e porcentagens referentes aos quatro periodos de analise

PERIODO F %

Trés meses antes da luta 55 21,9
Semana antes da luta 95 37,8
Semana depois da luta 56 22,3
Um més depois da luta 45 17,9
Total 251 100,0

Fonte: Autores.

Figura 1 — Categoria “cenario”

Joanna, paisagem natural Holly, espaco publico Amanda, local de treino

Fonte: Instagram (2018)

Observando o cenario das fotos de cada atleta e comparando os diversos locais
em que as fotos foram produzidas, nota-se certa equivaléncia do contexto pessoal
(paisagem natural, casa e espaco publico) com o contexto profissional das lutadoras
(local de treino, octdgono, palco das pesagens, estudio e pdster). Esses dados
corroboram, em certa medida, os dados de estudos anteriores que evidenciaram o
uso das midias sociais para compartilhamento de diversos aspectos da vida pessoal
dos atletas (SMITH; SANDERSON, 2015; SANDERSON, 2014). Esses autores
indicam que os atletas tendem a usar essas plataformas para a fungcao “social’
inerente a esses meios, secundarizando sua utilizagdo como estratégia de promogao
corporativa e demonstragcao dos seus niveis de treinamento. Todavia, verificamos
poucas postagens que fazem referéncia ao contexto familiar (5,2%), o que difere dos
estudos sobre a representacdo da mulher atleta na midia esportiva. Esses dados
sugerem que as midias sociais oferecem possibilidade de as lutadoras exercerem
maior controle sobre a representagdo de suas imagens e se autoapresentarem
diferentemente das normas de género que persistentemente ainda sao reforgadas
pela midia esportiva.
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Figura 2 — Categoria “personagem da foto”

W,
DRAFT;
inGs

ROUSEY vs HOLM

Carla, atleta Cris, atleta e equipe Ronda, atleta e adversaria

Fonte: Instagram (2018)

No contexto contemporaneo, de grande énfase nas midias sociais, em que
podemos performar nossas personalidades e encenar nossas vidas na visibilidade
das telas interconectas (SIBILIA, 2008), ja era de se esperar que 0s personagens
principais das postagens fossem, em maior parte, fotos somente com as préprias
lutadoras (41,4%). As imagens com amigos e companheiros de equipe — que,
dependendo do contexto, sdo os mesmos — somam 25,1%. Apesar de ser um
esporte individual, a preparagado para competir em alto nivel exige das lutadoras
muita dedicagao e tempo aos treinos rigorosos, e as academias de lutas geralmente
sdo descritas pelos participantes como um segundo lar. O tempo que passam juntos
cria fortes lacos de amizade, além de colaborar com a prépria formagao enquanto
lutadora (ANDREASSON; JOHANSSON, 2018; WACQUANT, 2002).

Um dado curioso é que fotos com as adversarias (7,2%), seja nos pdsteres
de divulgacao seja nas imagens de pesagem, sao mais postadas do que as fotos
com familiares (5,2%). Geralmente sdo imagens com as lutadoras lado a lado, frente
a frente, se encarando, provocando umas as outras. Imagens que vao construindo
guerreiras corajosas, colaborando com a construgdo de narrativas de batalhas
espetaculares.

Figura 3 — Categoria “toque feminino”

TO FUCKING DO WHATEVER THE FUGH

AND BE A GOOD PERSON, THEN YOU CA|

Miesha, toque provocativo sensual Rose, toque casual Amanda, toque provocativo
esportivo

Fonte: Instagram (2018)

7

A categoria toque feminino® é uma versao revisada do conceito de “toque
feminino” de Goffman (1988), que identificou em seu trabalho a gestualidade do

8 A denominagédo do “feminino” aqui e nos estudos citados esta vinculada ao uso tradicional e hegemdnico deste
termo. A ideia foi observar no nosso estudo a permanéncia ou ndo dessas caracteristicas nas imagens, para
analisarmos a possivel ressignificagdo e resisténcia apresentada pelas atletas.
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toque feminino, ou seja, as mulheres eram quase sempre representadas tocando
a si mesmas, com a mao na boca, ou tocando outros objetos de forma delicada. O
toque feminino foi classificado por ele enquanto toque casual e toques provocativos
sensuais. Na primeira postura, o corpo feminino é considerado fragil e fraco, na
segunda, pode sugerir sensualizagcdo das imagens. Em concordancia com achados
anteriores (SMITH; SANDERSON, 2015), nesta amostra identificamos 107 toques
casuais tipicos do comportamento feminino observados por Goffman (1988) e apenas
dois toques provocativos sensuais.

Considerando a especificidade dos esportes de combate, em que tocar e
ser tocada é inevitavel (socos, chutes, estrangulamentos), esperdvamos que nas
imagens outro tipo de toque fosse observado, o que categorizamos como “toque
provocativo esportivo”. Apenas 6,2% das postagens apresentam algum tipo desse
toque provocativo, seja nos combates ou nas provocagdes comumente apresentadas
no momento da pesagem ou nas coletivas de imprensa.

Essa pouca prevaléncia de imagens com toque provocativo esportivo pode
ser uma estratégia para minimizar criticas e polémicas, que ainda sao feitas as
competicobes de MMA, relacionadas a violéncia e agressividade daqueles que
consideram a modalidade como descivilizada (ANDREASSON; JOHANSSON, 2018).
Além disso, considerando as persistentes normatizacdes de comportamento implicadas
as mulheres, que as direcionam para uma feminilidade hegemonica, que seja décil,
recatada e bela; a agressividade aponta para outro sentido. Ou seja, provavelmente
uma gama de fatores colabora para a pouca divulgacao de imagens dessas mulheres
em momentos esportivos com uma agressividade mais explicita, incluindo a construgao
do “ser mulher”. Considerando outras categorias analisadas, o toque provocativo
esportivo parece ser um ponto de maior invisibilidade na divulgac&o dessas atletas.

Figura 4 — Categoria “divulgagéo”

SA ™
COMBATE ARSI R
Cris, divulgacao direta Miesha, divulgagao indireta Amanda, divulgagao indireta

146'now, 135 tomorrow

Fonte: Instagram (2018)

No conjunto das imagens analisadas, 47,8% promovem divulgagéo direta ou
indireta referente ao UFC. Quando analisamos as postagens individuais de cada
lutadora, quase todas tém mais da metade das fotos fazendo divulgacao direta ou
indireta (Carla Esparza, Cris Cyborg, Germaine de Randamie, Miesha Tate, Ronda
Rousey e Rose Namajunas), as demais (Amanda Nunes, Holly Holm e Joanna
Jedrzejczyk) apresentam um terco de suas imagens fazendo referéncia publicitaria
ao UFC.
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O MMA exemplifica bem as transformacdes e adaptagdes ao mundo
globalizado, a sociedade de consumo e aos meios de comunicagdo que incidem
influéncias sobre a dindmica das modalidades esportivas (GALLATTI et al.,
2018). Hoje, vemos o enfraquecimento dos clubes esportivos e o crescimento das
organiza¢des empresariais no controle de universo esportivo — regras, torneios
e vinculagdo contratual dos atletas. Alia-se a isso a tendéncia de que atletas e
organizagdes esportivas estdo cada vez mais ativos em sites de midias sociais,
promovendo e atraindo patrocinadores (GEURIN-EAGLEMAN; BURCH, 2016), e o
Instagram impressiona com impacto positivo para as marcas que fazem uso da sua
plataforma (TROUNG, 2014).

Figura 5 — Categoria “vestimenta”

o

ol Ay ol :
Carla, muito reveladora sensual Joanna, nao reveladora sensual Cris, levemente reveladora sensual

Fonte: Instagram (2018)

Na categoria vestimenta, 31,1% das postagens apresentam as lutadoras em
roupas nao reveladoras; levemente reveladora sensual e ndo sensual somam 36,3
%:; reveladora muito sensual e ndo sensual somam 19,1%; muito reveladora sensual
e ndo sensual somam 5,2%. As demais imagens (8,4%) foram codificadas como néo
aplicavel, ja que nao foi possivel identificar o tipo de vestimenta usada pelas lutadoras.

Apesar da baixa ocorréncia de postagens com exposi¢ao e sensualizagado do
corpo das lutadoras, observa-se uma predominancia da ocorréncia dessas imagens
em locais especificos do contexto esportivo — a imagem acima da lutadora Carla
Esparza é representativa dessa constatacao. Sete das oito postagens de lutadoras com
roupas muito reveladoras e sensuais t€ém como cenario da foto contextos esportivos,
tais como: local de treino e péster (uma postagem cada) e palco das pesagens
(cinco postagens). A exposigcéo do corpo das lutadoras de MMA durante a pesagem
pode ser justificada pela necessidade das atletas “baterem o peso” da categoria.
No entanto, nao pudemos comprovar até que ponto isso € uma necessidade ou um
comportamento influenciado por uma objetivagdo do corpo da mulher; considerando-
se que, em uma sociedade heteronormativa, as questdes corporais das mulheres
estdo relacionadas ao olhar sexualizado dos homens, ou seja, a relacdo da mulher
com seu corpo sofre constantes pressdes, e nao esta livre do olhar sexualizado em
nenhuma circunstancia (FREDRICKSON; ROBERTS, 1997). Segundo informacdes
do site do ESPN Brasil®, com as novas medidas adotadas por algumas comissdes

9 Informagao disponiveis na matéria “Entenda como funciona a ‘pesagem de mentira’ do UFC, que esta chegando

ao Brasil”, disponivel em http://www.espn.com.br/blogs/espnmma/606923_entenda-como-funciona-a-pesagem-de-
mentira-do-ufc-que-esta-chegando-ao-brasil. Acesso em: 10 jul. 2020.

m Movimento (Porto Alegre), v. 27, e27019, 2021. DOI: https://doi.org/10.22456/1982-8918.105338



https://doi.org/10.22456/1982-8918.105338
http://www.espn.com.br/blogs/espnmma/606923_entenda-como-funciona-a-pesagem-de-mentira-do-ufc-que-esta-chegando-ao-brasil
http://www.espn.com.br/blogs/espnmma/606923_entenda-como-funciona-a-pesagem-de-mentira-do-ufc-que-esta-chegando-ao-brasil

Autoapresentacao corporal de lutadoras de Artes Marciais Mistas (MMA) no Instagram

atléticas, a pesagem oficial acontece periodos antes da pesagem que é midiatizada,
ou seja, a justificativa para os atletas mulheres e homens pesarem em trajes minimos
nao é nenhuma necessidade especifica do contexto esportivo. Acreditamos ser
necessaria uma comparagao das exibicdes da pesagem de mulheres e homens
lutadores para uma melhor compreensao dessa argumentagao.

Nessa categoria, sobressaem-se as relagdes de poder presentes nesse esporte
que se relacionam com as questdes de género. O uso de vestimentas reveladoras ou
muito reveladoras parece nao estar vinculado por acaso aos espacos de divulgagao
do UFC. Essa peculiar autoapresentacao, vinculada a organizagdo UFC, constitui
uma forma deliberada e compulséria de espetacularizagdao dos corpos dessas
lutadoras. Por outro lado, observamos a diversidade de exposicéo apresentada nas
fotos, inclusive o uso de roupas reveladoras em contextos que mostram agéncia
dessas mulheres e o uso de nao reveladoras em outros contextos, como é reforgado
em outras categorias.

Figura 6 — Categoria “tipo de foto/foco”

FOUNDATION(")ROOM

Joanna, corpo todo Cris, pernas Carla, selfie

Fonte: Instagram (2018)

O foco das imagens analisadas é em grande parte do corpo todo e do rosto das
atletas, 84 e 82 imagens respectivamente. As pouquissimas imagens que focam em
partes mais intimas das atletas parecem sofrer influéncia do periodo de postagens
das imagens, ja que quase todas as imagens que focam nas pernas (cinco fotos),
nos seios (duas fotos), no abdémen (duas fotos), foram postadas no periodo de uma
semana antes da luta.

Observando o tipo de foto, a selfie, embora seja um fenbmeno amplamente
disseminado nas midias sociais, sendo considerado o tipo de imagem mais produzido
e exibido em todo o planeta (SIBILIA, 2008), no caso da amostra analisada nao
teve uma incidéncia significativa. As lutadoras se autoapresentam, na maioria das
postagens, de corpo inteiro (115 fotos) ou por fotos de meio corpo (88 fotos). As
selfies somam apenas 19 imagens do conjunto de 251 postagens. Para Smith e
Sanderson (2015), a preferéncia dos atletas por fotos que ndo sejam selfie pode ser
justificada pela necessidade de apresentar visualmente um lado diferente de suas
vidas. Nesse caso, uma selfie, por concentrar unicamente um assunto da fotografia,
tornaria a leitura do contexto limitada (SMITH; SANDERSON, 2015). Ainda segundo
os autores, a preferéncia dos atletas por fotos de corpo inteiro também pode ser
atribuida ao orgulho de apresentarem corporalmente o resultado do intenso trabalho
de treinamento. No entanto, no caso das lutadoras em analise, ha que se destacar
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a influéncia da organizacao na escolha do tipo de foto que suas atletas divulgam, ja
que, das 115 fotos de corpo inteiro, 52 divulgam direta ou indiretamente o UFC.

Figura 7 — Categoria “atividade”

Joanna, ativa Carla, passiva Amanda, ativa

Fonte: Instagram (2018)

Na categoria atividade, os dados apresentam 193 postagens codificadas
em poses sem acao esportiva contra 58 em poses de agdes esportivas. Essa
predominancia n&o sofre interferéncia do periodo das postagens. Mesmo na semana
que antecede as lutas — hipoteticamente as imagens das atletas em agdes atléticas
poderiam promover suas lutas — as postagens sdo mais de poses passivas (69
postagens) em relacdo as poses ativas (26 postagens). Apesar de terem postado
mais fotos no contexto esportivo, as imagens estéo relacionadas principalmente a
divulgacdo, coletivas de impressa e afins. E preciso ressaltar que os eventos de
MMA sao promocionais e estdo cercados pela midia esportiva. Esses dados, em
certa medida, corroboram evidéncias de estudos anteriores (GEURIN-EAGLEMAN;
BURCH, 2016) que, ao analisarem imagens de mulheres e homens atletas postadas
em suas redes sociais, evidenciaram que as mulheres se autoapresentam mais
em poses sem acao esportiva quando comparadas com atletas homens. Essa
predominancia também é evidenciada na midia esportiva (HARDIN et al., 2002;
DADDARIO, 1994; DUNCAN, 1990; MESSNER, 1988), que quase sempre retrata
as mulheres atletas em poses paradas em vez de agoes atléticas, reforcando, de
certa maneira, os estereotipos de género.

Aqui ndo podemos afirmar que as lutadoras reproduzem as representagdes
visuais encontradas nos meios de comunicagdo como resultado de normas culturais,
ou se é uma decisao consciente de se autoapresentar em poses sem acao esportiva,
possibilitando apresentar suas situagdes cotidianas para além das lutas. Outra
possibilidade que precisa ser considerada é a preferéncia do uso dos videos para a
publicizacdo de acdes atléticas, considerando a facilidade técnica para se produzir
e publicar esse formato de midia com os diversos e dindmicos recursos oferecidos
pelo Instagram.

Todas as lutadoras da nossa analise, com excecao de Germaine de Randamie
— atleta com apenas duas postagens na analise —, postaram fotos de seus treinos e
de suas agdes no octégono. Parece que é importante para as lutadoras mostrarem o
processo particular de construcio do corpo de uma lutadora, processo que resulta de
um longo processo de inculcagao do habitus pugilistico (WACQUANT, 2002).

EA
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Figura 8 — Categoria “marcas hegemoénicas de género”

I.CAN.
TWILL.
End of story.

m PROTEIN-HOUSE com 13 @ proteinhouset

Carla, marcante Cris, marcante Joanna, sutil

Fonte: Instagram (2018)

Buscando evidenciar as marcas de género hegeménicas, analisamos as
imagens com o olhar centrado nas normas culturais que caracterizam a feminilidade
normativa. Aqui o objetivo era buscar evidéncias de que, de alguma forma, as
atletas precisam mostrar a ambivaléncia de ser mulher lutadora, forte e feminina, e
como os periodos de postagens exercem influéncia sobre esses aspectos. Foram
identificadas 172 imagens codificadas com marcas sutis demarcadoras de feminilidade
hegeménica e 42 imagens com tragos marcantes da feminilidade hegeménica, 19
delas postadas uma semana antes da luta. Carla Esparza (15 fotos) e Cris Cyborg
(14 fotos) sdo as lutadoras que postaram mais imagens com tracos marcantes de
feminilidade normativa. Amanda Nunes e Rose Namajunas nao postaram nenhuma
foto codificada nessa categoria.

As imagens analisadas mostram performances de género distintas. Nem
todas as lutadoras se autoapresentam dentro de uma concepgdo hegemonica de
feminilidade. Como nos alertam Louro (1997) e Meyer (2004), essa identidade é
negociada e construida por muitos meios. Em estudo sobre a construgéo corporal de
mulheres fisiculturistas, Oliveira, Silva e Almeida (2019) identificaram um processo
de desconstrucdo da creditada fragilidade “inata” do corpo feminino. Por outro
lado, verificaram que ainda ha uma expectativa, que recai sobre essas mulheres
fisiculturistas, de comportamentos tipicos de uma feminilidade hegemonica, tais
como roupas reveladoras, comportamentos doceis e limites para o desenvolvimento
muscular. Nessa mesma diregao, Jardim (2018) também evidenciou essa pluralidade
feminina entre as lutadoras brasileiras de MMA. A autora destaca que essa pluralidade
nao existe sem tensdo. Seu estudo constatou que algumas lutadoras se preocupam
gque suas imagens sejam associadas a heteronormatividade, e para isso exibem em
seus corpos valores tradicionais associados a feminilidade: unhas pintadas, uso
de batom, saias e vestidos esportivos nas lutas e treinamentos (JARDIM, 2018). A
possibilidade da pluralidade, apresentada nas imagens analisadas, parece associada
a questdes socioculturais relacionadas a participacdo das mulheres em diversos
espacos. A propria participagao no UFC precisou ser conquistada e foi resultado da
eficiéncia dessas mulheres e do reconhecimento social de sua atuacéo.

Deixamos claro que a existéncia das marcas aqui analisadas nao significa um
demérito, uma fraqueza ou uma falta de vontade de participar do esporte. Na nossa
visao, a existéncia dessas marcas — e de outras tantas — mostra que nos ultimos anos
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a participacao esportiva das mulheres tem sido potencializada e potencializadora
de mudancas mais amplas da sociedade e do proprio esporte. A presenca dessa
pluralidade auxilia na producdo de representatividade, sendo importante seu
reconhecimento e seu fortalecimento.

Figura 9 — Categoria “emancipacgao”

FREE & OPEN'T0 THE PUBLIC

WEIGH-IN
‘ TODAY | 3-4:30p

Amanda, emancipagao Cris, emancipacao Carla, emancipagao

y danawhiteufc

Fonte: Instagram (2018)

Nessa categoria buscamos identificar elementos visuais que transmitem a
ideia de emancipagao das mulheres lutadoras de MMA. Observamos 191 imagens
codificadas como significando emancipagdo da mulher. Cruzando os dados de
emancipagcdo com o cenario das fotos, observa-se as imagens representativas de
emancipacao tanto nos espacos de contextos esportivos (99 postagens) quanto em
espacos fora desse contexto (81 postagens), e 11 postagens em que nao pudemos
identificar o cenario da foto. Esses dados corroboram os achados de Sena Jardim e
D’Avila Neto (2010), que, analisando a representagao do feminino em cartdes-postais
contemporaneos, evidenciaram uma representagdo de emancipacao da mulher,
transmitida por gestos e olhares superiores, combinando sensualidade e sedugao
com independéncia, ousadia e sucesso profissional/financeiro.

As imagens da nossa analise, codificadas como representativas de
emancipagao da mulher, subvertem as normas tradicionais de género. Sdo imagens
de mulheres fortes, seguras e confiantes; se inserindo e conquistando espago em
uma modalidade de grande reserva masculina; expondo suas conquistas no esporte e
suas premiagdes; e conquistas relacionadas ao consumo. E importante destacar que
a emancipagao que estamos considerando aqui € aquela relacionada aos aspectos
individuais, fundada numa concepc¢ao individualista de empoderamento.

A participagdo das mulheres no esporte favorece o senso de competéncia,
confianga, independéncia e controle sobre seus corpos e vidas. No entanto, ha
muito a aprender sobre como o empoderamento é processado durante experiéncias
esportivas e quais elementos contextuais do esporte afetam o empoderamento e
a vida das mulheres (LIM; DIXON, 2018). No caso analisado, percebemos nesse
processo certa necessidade colocada pela prépria dindmica do esporte de demonstrar
empoderamento e dominagcdo — como nos exemplos de imagens de “encaradas”
para fotos de divulgacao da luta. Assim, as atletas negociam entre imagens de uma
emancipagao mais agressiva e uma emancipacao vinculada a independéncia.

El
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Embora todas as lutadoras analisadas tivessem vinculo contratual com
a organizacao UFC, nao foi observado padronizacao nas imagens postadas.
Evidenciamos que o Instagram €, aparentemente, usado pelas lutadoras com a
finalidade “social” caracteristica das midias sociais, como foi possivel notar nos
itens analiticos sobre “cenario e “personagens”. No entanto, como evidenciamos nas
discussoes sobre a “divulgacao”, a marca do UFC aparece com grande frequéncia
nas imagens de todas as lutadoras, dados que apontam para o conceito de marca
do atleta de Arai, Ko e Ross (2014), que definiram que o atleta, enquanto pessoa
publica, estabelece seu préprio significado e valor simbdlico usando seu nome, seu
rosto ou outros elementos de marca no mercado. O modelo de imagem de marca do
atleta definido por eles inclui as dimensdes atléticas, aparéncia atraente e estilo de
vida comercial, que demonstramos na analise e cruzamento do “tipo de foto/foco”,
“atividade” e “emancipacgao’.

No geral, as imagens analisadas ndo apresentam a tendéncia persistente
na cobertura da midia esportiva de sexualizagdo do corpo de mulheres atletas.
Percebemos essa tendéncia pelas analises dos itens “toque feminino”, “vestimenta”
e “marcas hegemodnicas de género”. No entanto, quando cotejamos a presencga de
“marcas hegemonicas de género” e a “vestimenta” com o “cenario”, as imagens que
remetem a essa representacao sexualizada foram observadas no contexto especifico
do trabalho direto com o UFC: momento da pesagem e imagens de divulgacao direta
do UFC. Observamos também fotos com o cenario de locais publicos; dessas, a
maioria parece ser o uso da imagem da atleta divulgando outras marcas, com alguns
casos de sensualizagdao e com marcas hegemoénicas de feminilidade. Também nao
evidenciamos representacdo baseada em normas e expectativas convencionais de
comportamento de género que delegam a mulher o cuidado da casa e a maternidade.
Outrossim, as imagens analisadas mostram uma feminilidade plural.

Desta forma os nove itens analisados, construidos a partir da proposta de
Goffman (1988) e da especificidade da nossa pesquisa, nos auxiliaram a entender a
dindmica de autoapresentacao dessas lutadoras de MMA no Instagram. Destacamos
a importancia da contextualizagdo e do entrecruzamento dos itens para revelar
diversas relagdes de poder e resisténcias percebidas no conjunto de imagens.

Talvez, a liberdade que as lutadoras tém em controlar o tipo de foto que
postam nas midias sociais € oportunidade para resistir e subverter os significados e
discursos que sdo normalizados pela midia esportiva. Esse comportamento pode ser
reflexo das mudancgas culturais ocorridas nas ultimas décadas, como resultado de
movimentos sociais dentro e fora do mundo do esporte.

Noentanto, éimportante ressaltaraslimitacdes da atual pesquisa, considerando
o universo de mulheres lutadoras de MMA; aqui focamos nosso olhar nas campeas
do UFC, o que talvez possibilite a elas melhores condi¢des de resisténcia e menos
influéncia sobre a exploracao de suas imagens. Pesquisas futuras podem ampliar o
numero de lutadoras e organizagdes; comparar as imagens de lutadoras em diferentes
niveis de desenvolvimento na carreira. Pesquisas futuras também podem direcionar
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a analise na interpretagdo que diferentes grupos fazem das imagens analisadas,
bem como entrevistas autobiograficas com lutadoras buscando compreender suas
motivagcdes ou envolvimento estratégico potencializado ao decidir quais imagens
serao publicadas.
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Abstract: We aimed to analyze the self-presentation of female MMA fighters
on Instagram. Images posted by female champions of the Ultimate Fighting
Championship (UFC) were analyzed, considering the media representation of the
image of female athlete and the objectification and the hypersexualization of their
bodies. We used a coding scheme with categories for image analysis based on
Goffman’s studies. We found that Instagram was used for the typical social media
purpose (sharing personal information and social interaction), but the UFC brand
appears frequently on images posted by all fighters. In general, the images analyzed
do not tend — differently from sports media coverage — to sexualize the bodies of
female athletes. The images that refer to this representation were observed in the
specific contexts that involve the UFC organization. The analyzed images show a
plural femininity.

Keywords: Combat Sports. Gender Studies. Social Networking.

Resumen: Nuestro objetivo fue analizar la autopresentacion corporal de
luchadoras de MMA en Instagram. Se analizaron imagenes publicadas por
luchadoras campeonas del Ultimate Fighting Championship (UFC), considerando
la representacion mediatica de la imagen de la mujer atleta, la objetificacion
y la hipersexualizacién de sus cuerpos. Con este fin, utilizamos un esquema de
codificacion con categorias para el anadlisis de imagenes basado en los estudios
de Goffman. Constatamos que Instagram fue utilizado con la finalidad tipica de las
redes sociales (compartir informacion personal e interaccion social), pero la marca
UFC aparece con frecuencia en las imagenes publicadas por todas las luchadoras.
En general, las imagenes analizadas no presentan la tendencia, persistente en la
cobertura de los medios deportivos, de sexualizacion del cuerpo de las mujeres
atletas. Las imagenes que remiten a esa representacion fueron observadas en
los contextos especificos que involucran a la organizacion UFC. Las imagenes
analizadas muestran una feminidad plural.

Palabras clave: Deportes de Combate. Estudios de Género. Red Social.
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