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RESUMO

O objetivo desta dissertas<o identificar de que forma o pertencimento ~ subcultura de
MMA influencia na formaeo da identidade de seus membpresplorando 0s aspectos
relacionados ao consumo como ve'culo de transmiss«o de significados simb—licos. O
embasamento te—rico que deu susteritpesquisa aborda quest>es discutidas pela literatura no

N

gue diz respeito " cultura e consumo (Barbosa e Campbell, 2006; McCracken, 2003), “s
subculturas de consumo (Kozinets, 20&thouten e McAlexander, 1995)a@ processo de
formae<o da identidadgoor meio do consumo (Barbosa e Campbell, 20068Cracken, 2003)

Este estudo tem ckter explicativo e explorat—rio, buscando, atravZs do mZtodo etnogrifico,
explorar o universo cultural gue funciona como pano de fundo das questes abordadas para ent«o
identificar os fatores que determinam ou contribuem para o processo de formae<o de identidade
em uma subcultura de consumo. Os dados foram coletados ao longo de 1 ano de pesquisa de
campo, realizada em uma academia de artes marciais no Rio de Janeiro oAtalpegquisa, foi
poss'vel coletar informae>es sobre o diadia dos membros desta subcultura e das relas>es que

se formam a partir desta atividade. TambZm foram realizadas entrevistas indpaduaeo de

um roteiro semestruturado, visanda comprers<«o da forma como estes consumidores se veem
dentro da subcultura e como interpretam o MMA enquanto elilida e provedor de valores.

Foram realizadas 14 entrevistas junto a consumiddaego do sexo feminino quanto do
masculino, entre idades de @915 anos, residentes na cidade do Rio de Janeiro, entre janeiro e
novembro de 201l Para que se pudesse atingir 0s objetivos propostos-sgioor um mZtodo

de pesquisa qualitativa, privilegiando assimompreens<«o dos significados dos fafos, meio
daantlise dgpequenas amostras da popula«<o, procurando entender os fatos sem necessariamente
mensurilos. Os resultados demonstraram qizzer parte de uma subcultura n<o implica,
necessariamente, na constituie<o de uma identidade baseada no objetsaeaoPara tanto,
algumas etapas precisam ser cumpridas, e no caso do MMA, n<o basta o empenho: ser aceito pelo
grupo, demonstrar habilidades espec’ficas e fazer um uso adequado da luta s<o, por exemplo,
requisitos bisicos para alcanear novas posis>estrdeda subculturag consequentemente,

conquistar uma identidade representativa deste grupo.

Palavras-chave cultura e consumo; identidade; subcultura de consumo; MMA.



ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to identify how the subculture belotwihg MMA
influence in shaping the identity of their members, exploring the aspects related to the
consumption as a vehicle for transmission of symbolic meanings. The theoretical foundation
which has supported the research addresses issues discuskedliiardture with regard to
culture and consumption (Barbosa and Campbell, 2006; McCracken, 2003), the subcultures of
consumption (Kozinets, 2001, Schouten and McAlexander, 1888}p the process of identity
formation through consumiph (Barbosa and &npbell, 2006McCracken, 2003)This study has
exploratory and an explanatory natusearching through the ethnographic method to explore the
cultural universe that works as the background ofgiinestions addresseohd then identify the
factors that detrmine or contribute to the process of identity formation in a subculture of
consumptionData were collected over one year of field research, carried out in a martial arts
academy in Rio de Janeiro. During tlesearchit was possible to collect informah about the
day-by-day of members of this subculture and the relationships that are formed from this
consumer activity. Also individual interviews were conducted from a -semnituredscript
aiming at understanding how these consumers find themseitlea the subculture and how
interprets the MMA as a lifestyle and provider of valug4 interviews were conducted with
consumers both female and male, between the ages of 19 and 45 years living in the city of Rio de
Janeiro, between January and Noven2@Hl. In order toachieve the proposed objectives, a
gualitative research methadas chosgfocusing on the comprehension of the meanings of the
facts, through analysis of small samples of the population, trying to understand the facts without
necessarilyneasure them. The results showed bwhg part of a subculture doesnOt necessarily
imply the creation of an identity based on the object of consuamee Steps need to be fulfilled,
and in the case of MMA, not just the commitment: to be accepted bgrolg, demonstrate
specific skills and make a proper use of filght are, for example, basic requirements for

achieving new positions within the subculture, and thus gain antideefiresentative of this

group.

Key-word: culture and consume; identitgtibculture of consume; MMA.
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1 O PROBLEMA

Neste cap’tulo, serf apresentado, inicialmente, um panorama geral do problema de
pesquisa. Ap—s breve exposie<o do centrio, serf apresentado o problema estudado, o objetivo
final e os objetivos intermedifrios da pesquisa, sua delimitas«o, relev¥%oncia e, ainda, a definis<o

dos termos.

1.1 Introdueo

Todo grupo de pessd@prisioneiros, primitivos, pilotos ou pacientB®s

desenvolve uma vida pr—pria, que se torna significativa, rd@or@mal
assim que nos aproximamos dele

Erving GoffmanAsylum, 1961

Olhando de fora, Z dif'cil fugir ao estere—tipo. A primeira impress<o sobre praticantes de
Mixed Marcial Arts(MMA) ainda Z fortemente associada ao estigma de brigres irracionais,
causado pelo fen™meno dpi-iby da dZcada de 90. O apelido foi atribu'do em uma
referencia ~ rasa de cachormit-bull, conhecida por sua violencia e imprevisibilidade. A pr—pria
origem deste esporte tambZm contribuiu para uma imagem negativa. Contudo, a despeito desta
imagem dominante, a modalidade vem crescendo em todo o mundo, tanto no ncemero de
praticantes quanto no de espectadores (KMal 2008), despertando a atens«o parstee

fen™meno.

O consumoassociado a estere—tipos fortemente consolidados pode ser entendido como
um dos fatores que revelaeu carfter simb—Iic(KOZINETS, 2001; SCHOUTEN E
MCALEXANDER, 1995. Estudos recentes na frea de comportamento do consumidor fyuscara
compreender a dimens<o culturdbs comportamentos deonsumode determinados grupos
urbanos e demonstraraque estéem forte influencia na construe<o da identidade dos indiv’duos
(KOZINETS, 2001; SCHOUTEN E MCALEXANDER, 199BLAIR E HATALA, 1992).

Pormeio de objetos e de atividades de consumo, as pessoas informam aos outros e fazem
julgamentos sobre valores compartilhados e interesses, alZm de formar relas>es que permitem
compartilhar significados e suporteostuoq(SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995)Assim,
grupos distintos da sociedade se adl@cionam com base em um compromisso comum relativo
a uma classe particular de produto, marca ou atividade (SCHOUTEN E MCALEXANDER,

1995). Estes grupos s<o0 chamados, na literatura, de subculturas de consumo.



Algumas caracter’sticas podem ser apontadas para conceder o cartter cultural a estes
grupos, tais como: estrutura social hierfrquica identifictbhscenicqconjunto de valores e
creneas), jargres, rituais e modos simb—Ilicos particulares de se exprBssacordo com
diversos te—ricos, o consumo Z utilizado como comunicador de significados, alZm de funcionar

como um elemento de diferencias<o entre os indiv’duos.

Entretanto, de acordo com Arnould e Thompson (2005), a cultura de consumo denota um
arranjo so@l em que as relas>es entre a cultura vivenciada e 0s recursos sociais, bem como entre
0s modos de vida significativos e 0s recursos materiais e simb—Ilicos de que dependem, s<o

mediados atravZs de mercados.

f neste sentido que o MMA e seu crescimento rpBgondespertaram a curiosidade
academica da autora. Considerando este esghde como objeto do compromisso comum
compartilhado por um grupo de consumidores, o presente estudo buscou identificar suas
particularidades e os aspectos culturais que funcimwmno pano de fundo para a construe<o da
identidade dos membros desta subcultura. A partir deste entendimentoasprgsente quest<o
de pesquisade que forma mercado mediafarmas<«o da identidade dos membros subcultura
de MMA?

1.2 Objetivos

Nesta s+«0 ser«o apresentados os objetivos finais e intermeditrios a serem atingidos para

gue se possa alcanear a resposta ao problema de pesquisa formulado.

1.2.1 Obijetivo final

O presente estudo tem por objetivo final identifidar que formao mercado media a

formae<o da identidade dos membroa dubcultura de MMA

1.2.2 Objetivos intermedifrios

Para que se conclua a pesquisa, serf necessirio alcanear 0s seguintes objetivos

intermeditrios:
a) descrever a evolue<o hist—rica da modalidade esportiva MMA,;

b) identificar as aacter’sticas que constituem a subcultura de MMA,



c) explorar os fatores que desencadeiam o processo de criae<0 da identidade dos membros
da subcultura de MMA,;

d) compreendede que forma mercado mediafarmas<«o da identidade dos membros d
subcultura ¢ MMA..

1.2.3 Delimitas<o do Estudo

O individuo vive em constante busca por uma identidade definida, e na sociedade
contempor%onea, peskeafirmar que grande parte desta quest«o vem sendo resolvida por meio do
consumo (CAMPBELL, 2006)Assim, aspessoa® utilizam como forma de expressar e atZ

mesmo construir uma identidade.

Para McCrackefi2003), a transmiss<o do significado simb—Ilico do bem para o indiv’duo
acontece por meio de um processo ao qual chama Omovimento de significadoO. De acordo com
esta perspectiva te—rica, o significado carregado pelos bens Z m—vel e est} constantemente en

fluxo.

McCracken desenvolveu um esquema onde revela aignificado parte de um mundo
culturalmente constitu’do, de onde Z desatrelado e transferido para o bem de consumo por
designers publicitfrios e profissionais de marketing. Uma vez inseridos nodeegonsumo,
cabe aos consumidores extrair dele os significados para seus pr—prios prop—sitos na construe<o de
seus mundos individuais e coletivos. A sistemiiticarporas© das propriedades significativas
dos bens de consumo representa uma das maneiaasgoais o indiv’duo satisfaz a liberdade e a
responsabilidade de sua aulefinie<co (MCCRACKEN, 2003).

Embora a antlise de McCracken (2003) se refira a bens, alguns autores entendem que as
atividadesde consumaxercem o mesmo papel na crias<o da tiltade. Isso fica evidentem
estudos que dereven subculturasconsolidadas em torno de atividades de consumo como
geradoras dsignificados e prfticas que influenciam na estrutura da identidade, nas as>es e nas
relas>es de seus membro@MCCRACKEN, 2003;SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995;
THORNTON, 1997apudKOZINET, 200).
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Neste estudo, entende a crias<0 da identidade especificamente por meio de uma
atividade de consumo, o MMA (Mixed Marcial Arts), em torno da qual se constituiu uma

subcultura de consumo.

A formae<o de uma determinada subcultura estt relacionada tanto a um engajamento
emocional quanto com a formae«o da subjetividade do sujeitenmédearno. Pertencer a uma
subcultura significa partilhar um estilo de vida, e no murdalaisso pressup>e 0 neumo
(HEBDIGE, 1979; MC®RAKEN, 2003;SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995, THORNTON,

1997)

Segundo Schouten e McAlexander (1995), dentro de uma subcultura existem diversos
subgrupos. Todos s<0 comprometidos com os mesmogintosde valores, mas cada subgrupo
interpreta estes valores de formas diferentes, de acordo com o contexto em que seus membros

est«o inseridos (idade, ocupas<o, estrutura familiar).

A estrutura dos subgrupos pode ser representada atravZs de c’rculos multicentricos, onde o
c’rculo menor repenta o grupo de membros mais profundamente engajados nos valores da
subcultura, enquanto a parte exterior dos c’rculos representa 0s grupos menos envolvidos. Para o
presente estudo, serf considerada apenas a parte mais engajada desta subcultura, ou seja,

lutadores, estutadoressparrings, treinadores e empresitrios que atuam no Brasil e no exterior.

1.2.4 Relev%oncia do estudo

O presente estudo busca contribuir para a frea de conhecimento em pesquisas
comportamentais, especialmente no que tange o comportadegtnsumo e a construs«o da
identidade, bem como para diversas freas de estudo, como a antropologia, a sociologia e o

marketing.

No campo de pesquisas em comportamento do consumidor, grande parte dos estudos
acontece no espaso da produe<o, ou seja, erm@gs de publicidade, consultorias em pesquisa

de mercado e em departamentos de inteligencia de empresas. Embora muitas destas pesquisas

*"sparring' no boxe Z um termo ao se referir a uma luta com sentido de treino, exibis<o ou mesmo puro divertimento, enquanto o vettd tlsagear
para lutas oficiais. No Brasil, prefese usar a express<o "fazer luvas" como sin™nimo do sfgaling Desse velho gtume, se originou substantivesparring para
denominar um colega que tenha estilo semelhante ao do pr—ximo adversfrio e que se disp>e a ajudar no preparo fazegidarhueasodgduvas") com o atleta
que irt competir.
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tenham uma excelente qualidade, ainda est«o muito focadas em uma abdrdhgeinrista ou
seja, entendem o consumarw pritica (ROCHA E BARROS, 2006).

Ocorre que tanto as priticas quanto seus padrses possuem significados. Assim, pesquisas
gue n<o consideram as difereneas simb—licas entre as priticas de consumo, deixam de lado todo o
complexo sistema cultural da sociedatbntempor¥%o.nea e se restringem a analisar o consumo
como fato econ™mico e individual (ROCHA e BARROS, 2006).

A literatura acadsmica demonstra que uma sociedade de consumo n<o existe com base em
compra e venda de bens e servieos, tampouco pela possepoiegade dos mesmos. Mais do
que isso, a relev%oncia do consumo estt no uso que se faz do objeto ou da atividade consumida, jt
que Z por meio do consumo que muitas pessoas criam e recriam suas identidades, expressam seus
valores, e encontram formas de idiérde<0 umas com as outras (MCCRXEN, 2003;
SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001).

O mZtodo etnogrifico, de tradis<o antropol—gica, possui significativa relev%oncia na
pesquisa academica sobre o tema, pois permite compreender o fen™meno denér@mdiem
cultural de sistemas simb—Iicos e de necessidades classificat—rias (ROCHA e BARROS, 2006). f
especialmente importante no estudo de subculturas, pois certos aspectos somente podem ser
identificados quando se estuda o grupo a partir do pontotdeneitivo (MALINOWSKI, 1980).

No Brasil, ainda Z pequena a produso de pesquisas de cunho antropol—gico sobre o
consumo, embora desde a dZcada de 90 este centrio venha sofrendo alteras>es. Pesquisas sobre o
simbolismo de bens de consumo (CARVALHO, 1997,RBOZA, 2009) a |—gica de consumo
de certos grupos de consumidores (KUBOTA, 1999; BELLIA, 2000) e padres de consumo
(OUCHI, 2000; BLAJBERG, 2001) vem usando a etnografia como mZtodo de compreens<o dos
aspectos culturais e simb—Ilicos destas relas>es dmuroon demonstrando a relev%oncia do

mZtodo para pesquisas no campo.

Sob o aspecto da relev%oncia da atividade de consumo abordada no presente estudo, vale
considerar o crescimentel%.mpago do MMA e o0 espaso que vem ocupando no doedea

esporte e entretenento.
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Para ilustrar o crescimento deste fen™meno, basta considerar que 0 MMA movimenta, no
mundo, milh>es de d—lares todos os anos, e esta soma vem crescendo exponencialmente na
celtima dZcada. O evento de MMA mais conhecido mundialmentdltimate Fightrg
Championship(UFC), foi avaliado em US$ 2 milh>es de d—Ilares em janeiro de 2001. Apenas
nove anos depois, o evento foi avaliado em US$ 1,5 bilh<o de d—lares (RIBAS, 2010). Nos
Estados Unidos, a audiencia pay-per-view superou em noemeros 0s jogos da dig basquete
NBA e, em receita, 0os n'veis dos grandes eventos de bexestling (HAMILTON, 2006;

SCELFO, 2006pudKIM et al,2008).

f por meio de uma imers<o no universo cultural do MMA que a presente pesquisa busca
contribuir para a produs«o de contimento, em especial na frea de marketing, sobre a relas«o

entre consumo e formae<o da identidade social.
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2 REFERENCIAL TEIRICO

Neste cap’tulo, sert apresentado o referencial te—rico que dart suporte ~ pesquisa. Uma
revis<o da literatura existente sobre ma se fez necessiria para esclarecer os principais

conceitos te—ricos abordados no estudo.
2.1 Cultura e Consumo

f dif'cil pensar a sociedade contempor%.nea sem considerar 0 consumo como um de seus
pilares fundamentais (MCCRZKEN, 2003; CAMPBELL, 2001POUGLAS e ISHERWOOD,
2004, FEARTHERSTONE, 2007).A questo ocupa um espaeo t<o grande na atualidade que
diversos autores, como Jameson e Baudrillapud FEATHERSTONE, 2007)chegam a

denominam cultura p—moderna de cultura da socaelk de consumo

A sociedade Z composia relas>es sociais, mas tambZhtompostae relas>es materiais.
Entretanto,ht umaquest<o moral atrelada ao consumo t«o forte na sociedade Ocidental que
acabouse por Odesenvolvepfisticados critZrios de legitimidade e ret—rieagustificativas
sobre o que, quando e por que consumiMoBARBOSA e CAMPBELL, 2006), e como
consequencia, houve uma grande resistencia no que diz respeito a aprofundar o olhar academico
sobre este fen™menddcCracken (2003) refore@sh antiga falta denteresse das ciencias
sociais:

Cultura e consumo tem uma relas<o sem precedentes no mundo moderno.
Nenhuma outra Zpoca ou lugar presenciou a entrada desses elementos em
uma relas<o de mutalidade de tamanha intensidé&dé

As ciencias sociais demoraramperceber essa relas<o, e demoram ainda
mais para avaliar sua significas<o. Em geral, falharam em perceber que o
consumo Z um fen™meno totalmente cultural. (...) O consumo Z moldado,

dirigido e constrangido, em todos os seus aspectos por consideras>es
culturais. MCCRACKEN, 2003)

Como afirmamBarbosa e Campbell (20069)ninguZm come, se veste ou sobrevive
genericamente, mas a partir de determinadas escolhas que antecedem esses atos e, na verdade, o
constituem para serem depois modificadas por elesO. f0rgiaenenta estas escolhas prZvias Z a

cultura.
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No sentido antropol—gico, cultura Z um complexo de conhecimentos, creneas, arte, moral,
htbitos, costumes e leis adquiridos pelo homem na interas<o entre 0os membnos dada
sociedade (LARAIA, 2006 Marilena Chau’ 2008 lembra que de acordo com 0s conceitos
filos—ficeantropol—gicos, cultura Z entendida comati@dade social que institui um campo de
s’mbolos e signos, de valores, comportamentos e prf¥casirtir da segunda metade do sZculo
XX, com o advento da antropologia social e da antropologia pol'tica, conceitos antes

etnocentricos de cultura s<o revogados:

A cultura passa a ser compreendida como o0 campo no qual os sujeitos
humanos elaboram s’'mbolos e signos, instituem as priticas e os,valores
definem para si pr—prios o poss'vel e o imposs’vel, o sentido da linha do
tempo (passado, presente e futuro), as difereneas no interior do espa<o (0
sentido do pr—ximo e do distante, do grande e do pequeno, do vis'vel e do
invis'vel), os valores como cevdadeiro e o falso, o belo e o feio, 0 justo

e 0 injusto, instauram a idZia de lei, e, portanto, do permitido e do
proibido, determinam o sentido da vida e da morte e daseaslantre o
sagrado e o profan@HAUI, 2008)

A cultura Z, portanto,uma inveeco coletiva de s'mbolos, valores, idZias e
comportamentos que fazem com que os indiv’duos e grupos sejam sempre sujeitos bldturais.
termos de Miller (200ApudBARBOSA e CAMPBELL), a cultura

adquire uma dimens«o de processo ou luta atravZs do guaéssoas

tentam dar sentido ao mundo e reivindicar formas materiais, sociais e
institucionais pelas quais nogrstitu’'mos como seres humanos

ParaDouglas e Isherwood (1973),cultura Zum padr<o poss’vel de significados gerados
em um passado recentejge 7 a base para a interpretas«o dos fen™menos atuais. f um sistema
entrelasado de s’mbolos interprettveis, ao qual n«o se pode atribuir Oos acontecimentos sociais,
0s comportamentos, as instituie>es ou 0s processos: ela Z um contexto, algo dentroetesqual
podem ser descds$ de forma intelig’'velO (GEERTZ, 197Blos termos de McCracken (2003), a

cultura constitui o mundo supringocom significado

Sendo a cultura um contexto fundamental para interpretar os fen™menos presentes, e
sendo o consumo um siden™menos imersos na cultura da sociedade modersa nezessirio

estabelecer a relas<o entre ambos. Rocha e Barros (2006) afirmam que, entre outras coisas, 0
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papel do consumo Z esgial na cultura contempor%o.nea Pu$ livre acesso ao discussdre
compras, trabalhos, gastos e ganhos, tornando amplamente dispon’vel para todos o imagintrio

que se constr—i a partir dessas experiencias rotineiras da vida social do nosso tempoO.

O consumo Z um fen™meno cultural de cartter simb—lico e coletivo. Simb—lico porque,
nos termos de Rocha e Barros (2006), estf relacionado a uma ordem cultural, de sistemas
simb—Ilicos e de necessidades classificat—rias que ocupam uma grande espas@ m® escolh
consumidor, uma vez ultrapassados osregfiisitos econ™micos necesstrios ~ compra de bens e
servieos. Coletivo, nos termos de Durkhein (198iflud ROCHA E BARROS, 2006 porque Z
um fato social que gera representas>es coletivas e ao qual n«o cpbganto, explicas>es que
se restrinjam ao indiv’duo (ROCHA e BARROS, 2006).

Veblen (1965apud ROCHA E BARROS, 20067 o primeiro autor a abordar o consumo
como algo t'pico da cultura contempor%.nea. Para o autor, mais do que um efeito reflexo da
produe<o, 0 consumo Z um fen™meno que assume um lugar de destaque como discurso sobre as
relas>es sociais. Dessa forma, permite aproximar e diferenciar grupos de pessoas. Nas palavras
de Rocha e Barros (2006):

SZries de produtos e servieos se articulam, pelo comsansZries de
pessoas, grupos sociais, estilos de vida, perspectivas e desejos que nos
envolvem a todos em um permanente sistema de comunicaswdée @
prest'gio na vida social (ROCHA e BARROS, 2006).

Neste sentido, o consumo tem como principal funme sociedade contempor¥%o.nea a
comunica«<o, jt que Z utilizado pelo indiv’duo como express<o de seus valores, diferencias<«o dos
demais e identificas<o com determinados grufROCHA eBARROS, 2006).

Em resumo, o consumo Z um fen™meno simb—Ilico e colatigerg representases e
funciona como comunicador de expressses, estilos de vida e identidades (ROCHA e BARROS,
2006), alZm de funcionar como um Osistema que classifica bens e identidades, coisas e pessoas,
diferensas e semelhaneas na vida social contefapea.0 (ROCHA, 19%Hud ROCHA e
BARROS, 2006)

Considerando que o bem de consumo n<o tem finalidade em si pr—prio (MCCRACKEN,
2003; ROCHA, 199%pudROCHA e BARROS, 2006uma vez que s— cumpre seu destino de
ser consumo atravZs de um sistema que lheuasignificas<o (ROCHA e BARROS, 2006),
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podese inferir que n«o atende somente a uma fune<o utilittria. O consumo vai alZm do ato da
compra, ou do uso do bem/servieo. f um processo pelo qual Oos bens e os servisos de consumo
s« criados, comprados e usa®@MCCRACKEN, 2003). Neste sentido, Douglas e Isherwood
(1973) definem consumo como um processo ativo em que todas as categorias sociais s<0

constantemente redefinidas.

A sociedade contempor%onea estt de tal forma enraizada no consumo que este funciona
cono norteador da vida cotidiana. Pessoas se vestem de maneira apropriada ~ imagem que
guerem transmitir (BELLIA, 2000; SOARES, 2002), ostentam bens de consumo que representam
seus valores (FOX, 198&pudSCHOUTENe MCALEXANDER, 1995; LIMA, 2009), se unem
emtorno de um objeto ou atividade de consumo em comum para compartilhar estilos de vida
(KOZINETS, 2001; SCHOUTENe MCALEXANDER, 1995). Nas palavras de David e
Isherwood (1973):

Dentro do tempo e espa<o dispon'veis, o indiv’duo usa o consumo para
dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua fam’lia, sua localidade, seja na

cidade ou o campo, nas fZrias ou em casa (DAVID e ISHERWOOD,
1973).

Entretanto, o que explica os diferentes significados do consumo, segundo Rocha e Barros
(2006) n<o Z o dinheiro, a raz¢pritica ou a l—gica econ™mica: Oo consumo Z sens'vel s

interpretas>es que envolvam significados culturais e paeblicos.O

A june«o dos constructos supra abordados permite definir o termo cultura de consumo.
Nas palavras de Kozinets (2)0Z o Osistema inligado de imagens, textos e objetos produzidos
comercialmente e utilizados por determinados grupos para gerar um sentido coletivo e orientar

suas experiencias e vidas, atravZs de priticas, significados e identidadesO.

Fica evidente que o consumo possui significado alZm de seu cartter utilitfrio e valor
comercial, uma vez que comunicam fortes significados culturais (MCCRACKEN, 2003). A
cultura de consumo Z, portanto, o pano de fundo onde se d<o as relas>es de araria® da
identidade social naosiedade moderna. f constru’da historicamente e utilizada como ferramenta

de interpretae<o dos fen™menos de consumo.

Desta forma, senda consumo moderno um fen™meno totalmente cultseals

significados e pritticas<o definidos mais por aspectos cultsra menos por idade, genero ou
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renda (MCCRACKEN, 2003; ROCHA e BARROS, 2006; 2003; FEATHERSTONE, 2007;
BARBOSA, 2004; CAMPBELL, 2006).Schouten e McAlexander (1995) ressaltam as
dificuldades encontradas pela academia em criar grupos de consumidatefnjiids, baseados

em etnia, ou outra caracter’stica atribu’da, como o estere—tipo.

Para resolver esta quest«o te—rica, 0s aubmssaram concentrde em grupos de
consumidores que formam relas>es a partrabnsumo, em especial relacionado a um olgeto
atividade comume assim compartilhamsignificados e suporte moetdosubcultura de consumo
Z o ponto de encontro stesconsumidores que compartilham valores e significados culturais a
partir de um objeto/atividade de consu(€HOUTEN e MCALEXANDER1995).

Os autores destacanrelev%oncia da subcultura de consumo como categoria anal’tica com
grande potencial para a compreens<o dos objetos e padres de consumo pelos quais as pessoas (e
o mercado) definera si pr—prios em nossa cultura. Contudo, pasgvel identificar categorias
relevantes an<o sersob a perspectiva do consumidou sejapelo ponto de vista do membro
daquela culturéSCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995).

Nos termos de Schouten e McAlexander (1995), subcultura Z Oum grupo distinto da
scciedade, que se auseleciona com base em um compromisso comum em relas<o a uma classe
particular de produto, marca ou uma atividade de consumoO. Entretanto, para os autores, outras
caracter’sticas devem ser consideradas em um subgrupo para que semtreebaultura:
estrutura social hiertrquica identifictvethoscenico (conjunto de valores e creneas); jargres,

rituais e modos simb-licos de se expressar cenicos.

Embora o consumo compartilhado de um mesmo objeto/atividade de consumo seja um
meio de idetificas<0 entre os membros de uma subcultura (SCHOUTEN E MCALEXANDER,
1995), isso n<o significa dizer que estes possuem, necessariamentijaiivo comum de
identidade (KOZINETS2001).

Assim, dentro de uma mesma subcultura, Z poss'vel perceber umr ocdefte
heterogeneidade entre seus integrantes, reflexo direto do compromisso dos indivathosdmo
grupo (FOX, 1987; SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001). Os diferentes
n’'veis de compromisso constituem a estrutura da subcultura, que poer siefine as formas de
interae>es sociais dentro delas (SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995).
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Para compreender de que forma as relas>es acontecem em uma subcultura de consumo,
vamos buscar o conceito de campo socidBakeieu (2000) Para o autgro campo sociad uma
no=o de campo de lutas ou jogos em que 0s atores sociais, por meio de estratZgias diferentes,
disputam o capital simb—lico. Esse capital Z aquele valorizado dentro deste campo (pode ser
econ™mico, social, habilidades, talentos) e um indiv’duopaesseir uma quantidade m’nima
deste capital para se tornar apto a OjogarO. Somente possuindo este capital os outros agentes o
ver«o como um jogador leg'timo. Esses atores sociais lutam por esse poder de forma a valorizar a

sua posie<o no campo, um espadentro do mundo social, regido por leis e c—digos pr—prios.

O capital simb—lico se constitui como obstfculo para galgar uma posie<o mais alta na
estrutura hiertrquica de uma subcultura. A legitimidade do indiv’duo no grupo Z garantida pelo
enquadramento emm c—digo de conduta pr—prio associado ~ deteneco de uma habilidade
espec’fica. Significa dizer que pressup>e a Oexistencia de conjuntos relativamente estfveis de
disposis>es e princ’pios classificat—rios (...) socialmente identifictveis e que funciaram p
estabelecer as fronteiras entre grupgs.® que Bordieu (2000) chama debitus Este Z
constru’do com base na cultura vivenciada pelo membro da subcultura, pelo campo social em que
habita. Nas palavras de Featherst@7), ao falar sobrelmabitusem um campo social onde o

capital simb—lico Z o capital cultural

f (...) como apreciar e usar a informas<0 nas priticas de conversaso.
Ex: filme de Godard, uma pilha de tijolos da Tate Gallery, ou um livro de
Pynchonou de Derrida, refletem diferentes investimentos em longo prazo
na aquisie<o da informas<o e capital cultural.

Para alcanear unstatusrelativo mais alto em uma subcultura, o membro deve fazer um
intenso investimento na aquisie<o do capital simb—licorizaldo naquele campo, bem como
deve incutirse em uma imers<o cultural, quesito necesstrio para o desenvolvimdmbits
Neste sentidoSchouten e McAlexander (199basearanse naproposie<o de Fox (1987) para
apresentar a estrutura social hierfcguencontraa na subcultura Harley Davidsone 2cordo
com os autores, existem subgrupos dentro de uma subcultura que seguem uma estrutura em forma
de c'rculos concentricos. O c'rculo menor, localizado no centro da estrutura, Z chamegi@@e O
ou Gard oreO, e representa o grupo de membros mais intensamente imersos na subcultura e que
demonstram seu estilo de vida e ideologias em tempo integral. O segundo c’rculo, mais

abrangente que o interno, representa os membros com menor comprometimento cones valor
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da subcultura e Z chamadsofbcor®. Este grupo estaria subordinado aos papZis definidos pelos
membros do c'rculo interno. J o espaso exterior aos c'rculos Z chamado de OperiferiaO e nele se
encontram aqueles que possuem alguma forma de identificamaa subcultura, sua ideologia e

seu estilo de vida, entretanto n<«o possuem alguns dos requisitos btsicos para entrar nos c’rculos

internos.

Figura 2bModelo de c'rculos concentricos de estrutura hierfrquica de subculturas de consumo

ESTRUTURAHIERARQUICADE SUBCULTURAS DE
CONSUMO

Core ou Hard Core

Soft Core

Periferia

Adaptae<«o: Fox(1987)

Fox (1987), em estudo sobre a subculjpmak aponta a quest<o do compromisso ao
punk styleem diferentes n'veis, atentando que o compromisso do ghgrd €bréd com esta
ideologia se df de forma integral e duradoura. Este grupo Z responsiedfirpoos papZis dos

outros grupos dentro da estrutura social da subcultura.
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Embora seja o grupo menos comprometido com a subcultupretenders|ocalizados
na periferia da estrutura, tambZm cumprem um importante papel: s« eles que conferem
audienda e, em diversos casos, suporte materighard core(FOX, 1987), na medida em que

consomem o que Z produzido por este grupo.

No estudo sobre a subcultura de motociclistas donos de Harley Davidson, Schouten e
McAlexander (1995) se aprofundam na questaoedtrutura hierfrquica apresentada no modelo
de c’rculos concentricos e verificam a existencia de subgrupos distideogro decada grupo.
Embora dentro de cada grupo seja poss’vel verificar um grau de compromisso similar entre os
membros, tambZm Z pbsd verificar uma diferente interpretas<o dodik®r etho®. Foram
identificados, por exemplo, subgrupos voltados para motoqueiros em recuperaso de v'cios em

drogas e flcool, outros de veteranos do Vietn, e atZ mesmo para entusiastas do lesbianismo.

A estrutura hierfrquica das subculturas baseada em diferentes graus de compromisso
confirma a afirmas<o supra mencionada de que n<o s<o as classes sociais, etnias ou genero que
definem a maneira como o consumidor utiliza 0 consumo para criar identidadssibbialuras
estudadas, estas categorias cruzam todos os grupos que formam a subcultura (SCHOUTEN E
MCALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001; ARNQLD et al, 2009).

N

Outra caracter'stica imanente ~ estrutura social hiertrquica das subculturas Z que os
subgrupos poeim parecer indistingu’veis e estereotipados paratssders As nuances somente
comesam a se destacar e a fazer sentido ao longo do processo de imers<o na subcultura
(SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995). A partir da identificas<o dos diferentes subgrupos e
desuas interpretas>es particulares sobretilbosda subcultura Z que o agdmaiderse posiciona

dentro da estrutura hierfrquica. Esta questo reforea a necessidade de se utilizar o mZtodo

etnogrifico como forma de compreender os aspectos mais profndoscultura.

Dentro dos subgrupos Z poss'vel observar uma hierarquia formal de funeses, que estf
submetida a uma hierarquia informal entre os subgrupos. No primeiro caso, o que cstafeie o
aos membros do grupo Z sua senioridade, participas<oaliefer experiencia, conhecimento
tZcnico espec’fico, e assim por diante. Tais requisitos, na medida em que s<o atendidos, refoream
o0 compromisso do membro com a subcultura. Assim sendo, fica claro gpeetender(ou

aspirante), para chegar eareda subaltura, precisa percorrer um frduo caminho no processo de
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aculturae<o. Com relas<o ~ hierarquia entre subgrupos, o fator de diferencias<o 2atigidade
como representativdaquela subcultura. Contudo, este Z um critZrio extremamente subjetivo que
podevariar de subcultura para subcultura. (SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995)

Hf muitas formas de se exteriorizar o compromisso individual com os valores da
subcultura: tatuagens, formas de se vestir, entre outras coisas, torna evidente a maneira como o
indiv’duo ® relaciona com aquele grupo. Neste sentido, o papel dos membros do grupo menos
comprometido Z extremamente importante, pois atua como platZia para a Oexibie<0O de s’mbolos
oferecida pelo membro dward corena busca pela diferencias<o e pelo reconhecimal# sua
superioridade (FOX, 1987; SCHOUTEN E MC ALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001).

Kozinets (2001) aprofunda a investigas«o sobre o cartter de aparente homogeneidade das
subculturas e conclui que existe um potencial de identidades, creneas e priticapreserem
um grupo ostensivamente homogeneo. O autor desenvolveu um modelo de articulas>es do
consumidor de m'digFigura 3)voltado para a cultura de consumo de m'dia de massa, onde
demonstra que a construeo cultural se d de forma complexa atraviseda<« entre as
articulas>es produzidas pela m’'dia, as identidades individuais, as macroculturais e as
microculturais. F<s individuais legitimam diferensas espec’ficas, localizam suas pr—prias fontes

de identidade e poder, e investessno mundo sociakddiferentes formas.
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Figura 3DModelo de articulas>es do consumidor de m'dia

A MODEL OF CONSUMER-MEDIA ARTICULATIONS IN A MASS MEDIA CULTURE OF CONSUMPTION
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Fonte: Kozinets, 2001

Isso significa dizer que, embora cada subgrupo seja comprometido com o mesmo
conjunto de valores e creneas da subculfdseuethosb a maneira como cada membro faz a
leitura destes valores varia de acordo com outros aspectos de suas vidas, incluindo o social, o
pol'tico e atZ mesmo espiritual.

O ethosZ uma caracter'stica t«o importante para a subcultura quesgodérmar ser
responsivel, parcialmente, pela existencia da mesma. Isso porque Z justamente a identificae<o das
necessidades e valores pessoais com 0s princ’pios culturais e categorias constitu’dos pela
subcultura que motiva a aderencia ao grupCHOUTEN E MCALEXANDER, 1095). Poresta
raz<o, a identificas<o docore valuesP ou valores principai® Z essencial para definir uma
subcultura de consumo.

Ao se identificar com os valores que emanam de um determinado objeto/atividade de

consumo, 0s aspirantes buscam pertenagglagsubcultura como forma de construir/reconstruir
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uma identidade. Contudo, para que esta identidade possa ser constru’da, algumas etapas precisam
ser ultrapassadas. (1) Z necessirio ter alguma experiencia ou aproximaso com a identidade
proporcionada pel pertencimento “quela subcultura; (2) ap—s um primeiro contato, Z necesstrio
haver identificas<o com esta identidade; e (3) Z necesstrio que se inicie um processo de
aculturas<o, ou seja, o conhecimento e a internalizas<o dos valores e creneas compastpleio

grupo. (XHOUTEN E MCALEXANDER, 1995)

Em resumo, para se tornar membro de uma subcultura de consumo, Z necessirio que o
indiv'’duo entre no mais baixo n’vel hierfrquico e se submeta a um processo de socializa*<o. Na
medida em que investe energidiGente em dire«<0 a@oreda subcultura, o indiv’duo acaba por
internalizar seus valores e padres, sEnando, gradativamente, membdp hard-core
(SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995).

2.2 l|dentidade e consumo

Quem somos n—s, quem Z cada um de n—s sen<enlninateeria de
experiencias, de informas>es, de leituras, de imaginas>es? Cada vida Z uma
enciclopZdia, uma biblioteca, um inventtrio de objetos, uma amostragem de

estilos, onde tudo pode ser completamente remexido e reorddadddas as
maneiras poss'veis.
Italo Calvino

OQuem sou eu®dvezseja uma das perguntas mais bisicas e fundamentais para os seres
humanos. A busca por uma identidade definida Z incessante, e na sociedade contempor%onea,
podese afirmar que grande partlesta quest<o vem sendo resolvida poriando consumo
(CAMPBELL, 2006), tornandalara a crise de identidade de masgs, segundo Don Slater

(1997, Oo consumismo simultaneamente explora (...) e, no processo, a intensifica.O

Hall (2006) tambZm abordafen™meno da Ocrise da identidadeO e afirma que o conceito
do termo evoluiu ao longo da hist—ria, estando predominantemente composto por sujeitos p—s

modernos. De acordo com essa perspectiva:

(...) as velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo

social, estco em decl'nio, fazendo surgir novas identidades e
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fragmentando o indiv’duo moderno, atZ aqui visto como um sujeito
unificado. A assim chamada "crise de identidade" Z vista cone ge

um processo mais amplo de mudanea, que est} deslocando as estruturas e
processos centrais das sociedades modernas e abalando os quadros de
referencia que davam aos indiv’duos uma ancoragem estivelundo

social (HALL, 2006.

As velhas identidadesmencionadas por Hall (2006) se referem “quelas identificadas na
sociedade moderna, conforme aboFdmtherston¢2007). De acordo com o autor, a sociedade
moderna segue uma racionalidade dita instrumental, e o consumo acaba cumprindo um papel
utilitfrio. Sendo assim, o indiv’duo direciona suas escolhas de acordo com um ciflculo
instrumental racional de todos os aspectos da vida, Ouma vez que todas as difereneas essenciais,
tradie>es culturais e qualidades s<o transformadas em quantidades.O Por outrsilgeito p—s
moderno Z aquele que vive em uma sociedade do consumo, essencialmente cultural, e estt menos
sujeito a uma vida social regulada e " relas>es sociais estruturadas por normas.€3tsug@go
p—snoderno encontra no consumo uma forma de ghfienentes significados culturais para si e
para seu mundo socCid#EATHERSTONE 2007).

A literatura apresenta duas perspectivas sobre o conceito de identidade: uma aborda a
quest«o pelo aspecto psicol—gico, e afirma que a identidade Z compreendida dispositino
bitsico da personalidade, que faz ger humano um ser individya a outra, apresenta um
abordagem social e antropol—gica, e diz que existem caracter’sticas semelhantes nas identidades,
gue s<o constru’das pela influencia social e de grujotkson (1980)apud Sskefeld (1999),
elaborou uma definie<o combinada das duas perspectivas, ao analisar que o termo identidade
expressa uma relas<o meetua que conota tanto uma semelhanea persistente dentro de si mesmo

guanto com algumas caracter’sticasgdaisscompartilhadas com outros.

ParaKozinets (2001) os indiv’duoslegitimam difereneas espec’ficas, localizam suas
pr—prias fontes de identidade e poder, e investeno mundo social de diferentes formas
atravZs da interaso entre as articulas>es produzidas pela nadiadentidades individuais, as
maaoculturais e as microculturais, reforeando a existencia de imfh&ncia psicol—gica e outra

sociol—gica na construe«o da identidade.
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Campbell (2006) @fma que Oo consumismo Z fundamental para o processo pelo qual os
indiv’duos confirmam ou atZ criam sua identidadeO e discorda da opini<o de Slater (1997) no que
tange o consumo como intensificador do dilema da identidade. Pelo contririo, Campbell (2006)
defende que o consumo Z a principal atividade utilizada pelos indiv’duos para resolver esta
guest«o. Neste sentido, diversos autores tem contribu’do no debate sobre o consumo como
mediador na construs<o, manutene<o, afirmas«o ou atZ mesmo na confirmasuletdidade
(MCCRACKEN, 2003; S...KEFELD, 1999; HALL, 2006).

Para Campbell (2006), os indiv’duos se adgfinembou seja, definem o que consideram
sua identidade essencifjuase sempre exclusivamente em termos de seus gostos. Para o autor,
a identidadenclui tambZm definie>es bisicas como sexo, rasa, nacionalidade, etnia e religico,
mas que descrevem apenas de forma superficial a identidade. A combinas«o de gostos Z que

deixa clara a exclusividade dos indiv’duos.

Bauman (2001, 2005) entende que o ppalk motivo para a constante mudanea na
identidade Z a diversidade cultural, que faz com que os indiv’duos se deparem com meceltiplas
identidades, que s<0 negociadas, constru’das e desconstru’das no transcorrer da vida. Essas
identidades tambZm s<o mgagasde acordo com os grupossnquais os indiv’duos s<o afiliados

e com o contexto na qual se inserem.

De acordo com as conclus>es do trabalho de Pereira (2009) sobre a cultura de consumo
gay, existem aspectos da identidade que surgem devido ao pertencilegméssoaa grupos
Ztnicos, raciais, lingsticos, nacionais, ou por qualquer grupo que partilhe as mesmas atitudes,
creneas e valores. Assim, concke que a identidade estt relacionada a uma construe<o social e

hist—rica por parte de um grupo que cotilfpaidZias, valores, modos de vida e s’'mbolos.

Esse conceito Z corroborado por McCraken (2003), que afirma que a identidade Z
desenvolvida por meio de idZias e atividades, que uma sociedade ou grupo fabricam e constroem
por meio de significados e safds do mundo no qual vivem. Com isso, Z importante entender o
contexto social dos sujeitos de uma subcultura, para que assim se compreenda de que forma os
hibitos de consumo e estilo de vida compartilhados contribuem na foratisiaistras<o de

sua identdades.
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Para compreender esta quest«0,-$aznecesstrio conhecer o processo de crias<o da
identidade. A perspectiva te—rica apresentada por McCracken (2003) sobre a relas<o pessoa
objeto, diz que o significado carregado pelos bens Z m—uvel e estt epestanten fluxo. O
significado cultural se move por diferentes localizasses mundo social, onde inseeeextrai
significados dos bens. O esquema te—rico abaixo demonstra de quedotet® &sta trajet—ria

(Figura J:
Figura 1DMovimento de significaddos bens

MOVIMENTO DE SIGNIFICADO

MUNDO CULTURALMENTE CONSTITUIDO

Publicidade/ Sistema
Sistema de moda de moda

| |

‘ BENS DE CONSUMO ‘

Ritual de Ritual de Ritual de Ritual de
Posse Troca Arrumacgdo Despojamento

‘ CONSUMIDORES INDIVIDUAIS ‘

Explicacdo: :l Localizacdo do significado
> Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCraken, 2003

O esquema demonstra que o significado parte de um mundo culturalmente constitu’do, de
onde Z desatrelado e transferido para o bem de consumdepigners publicitirios e
profissionais de marketing. O mundo culturaimeotastitu’do OZ o mundo da experiencia
cotidiana atravZs do qual o mundo dos fen™menos se apresenta aos sentidos do indiv’duo,
totalmente moldado e constitu’do pelas creneas e pressupostos de sua culturaO (MCCRACKEN,
2003).

Uma vez inseridos no bem de comsy cabe aos consumidores extrair dele os

significados para seus pr—prios prop—sitos na construe«o de seus mundos individuais e coletivos.
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A sistemttica aproprias<o das propriedades significativas dos bens de consumo representa uma
das maneiras pelas quas indiv'duo satisfaz a liberdade e a responsabilidade de sua
auodefinis<o (MCCRACKEN, 2003).

Embora a antlise de McCracken (2003) se refira a bens, alguns autores entendem que as
atividadesde consumaxercem o mesmo papel na crias<o da identidade. fisacevidenteem
estudos que dereven subculturasconsolidadas em torno de atividades de consumo como
geradoras dsignificados e prfticas que influenciam na estrutura da identidade, nas as>es e nas
relas>es de seus membro@MCCRACKEN, 2003; EHOUTEN E MCALEXANDER, 1995;
THORNTON, 1997apudKOZINETS, 200)).

Podemos concluir com a afirmae<o de que os consumidores est<o sempre engajados no
empreendimento cont’nuo da crias<o de si. Assim como a linguagem e a sociedade, a identidade Z
totalmente criada e sustada por um esforeo cont'nuo e deliberado. Na busca por esta
identidade, pessoas se identificam a objetos/atividades de consumo e, por meio destes,

compartilham relas>es, priticasteneas e valores espec’ficos
2.3 O MMA: das origens ~ 2011

O Mixed Marcial Ats (MMA) teve seu in’cio na dZcada de 1930, no Brasil, e surgiu como
uma estratZgia dearketingpara promover e difundir o Jilitsu Brasileirdmodalidade de arte

marcial criada pela fam’lia Gracie (RIBAS, 2010).

A estratZgia, desenvolvida pelos irm@sarlos e Helio Gracie, consistia em promover
desafios entre os praticantes dojiisu Brasileiro e praticantes das demais modalidades de artes
marciais. O intuito era comprovar a superioridade tZcnica diitdiy que busca a imobilizas<o
por meio de kavancas, aproveitando o peso e a forea do oponente (ZORZANELLI,; 2008
GRACIE, 201).

Em 1993, o passo mais importante para o in’cio do MMA foi dado por Rorion Gracie, que
realizou, nos Estados Unidos, a primeira edis<olitmate Fighting ChampionshifJFC). O

evento tinha por objetivo promover lutas em que praticantes de modalidades distintas
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enfrentariam praticantes de <jitsu em um oct—goheercado. ONas primeiras edis>es, 0 UFC

n<o tinha divis<o de pesos, limite de tempo, nem proibia golpesisrutomo cabesadas ou
chutes na cabeea de oponentes ca’dos, conhecidos como tiro de meta® (ZORZANELLI, 2008).
Isto porque o objetivo principal era mostrar a superioridade tZcnica-itsuilContudo, este
extremismo causou reases extremas, a pontord@eenador John McCain dizer que o UFC Z

uma briga de galos humana. Em 2001, o campeonato era proibido em 36 Estados americanos.
(ZORZANELLLI, 2008).

O evento, criado para acontecer uma cenica vez, gerou grande retorno apayfeeo
view, e outras edis>es aconteceram. Entretanto, foi preciso que sofresse diversas alteras>es para
gue sobrevivesse “s exigencias do mercado: havia muita resistencia ao fato de n<o haver regras,
nem tampouco juiz, 0 que colocava em risco a integridade f'sicatidbas (ZORZANELLI,
2008). Este foi um dos motivos para que adatidade, inicialmente chamadaaltudo,
mudasse de nom2a partir do momento em que existem regras, n<o se pode mais dizer que vale
tudo.

Conforme novas regras foram surgindo, mais séaim o uso das tZcnicas atZ ent«o
conhecidas. Somado a isto, a pritica do esporte demonstrou que, para ser vitorioso, era necessirio
que o atleta conhecesse outras modalidades alZm da que atZ ent«o dominava. Com a fus<o das
tZcnicas de diferentes artesroiais com o intuito de se alcanear uma melhor performance, aos

poucos a modalidade passou a ser conhecida como MMA.

Desde sua origem, o MMA Z fortemente relacionado ao conceito de show. Uma
apresentas<o de MMA conta com todo um aparato tecnol—gico qaiepnaporcionar ao

espectador uma experiencia vivencial com o espetfculo (ZORZANELLI, 2008).

Em todos os estfgios da vida do MMA, verificamos uma forte tendencia a adaptas>es de
todo o tipo para que o esporte atendesse s necessidades de um maior ngEesoasieDeixou
de ser uma disputa entre artes marciais e virou uma modalidade pr—pria, onde o intuito maior Z
somar a tZcnica esportiva ao espettculo oferecido. As regras foram criadas de forma a garantir a

integridade f'sica e a evitar o risco de manieialmente existentggaraque a sociedade n<o se
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sentisse ferida em seus valores mais importantes: o direito ~ vida, por exemplo. Por outro lado, as
regras permitem que se tenha a sensa+o de uma batalha sangrenta, o que historicamente atrai o
interessedas pessoas. Thi@herques (2008) diz que Ograndes multid>es tsm prazer em ver

outros assumir riscos, como nas corridas de autom—uveis e nos esportes radicaisO.
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3 METODOLOGIA

Neste cap’tulo ser<o apresentados os aspectos metodol—gicos do presentedtitgi@lho
de pesquisa realizada; o universo e a amostra utilizados para a pesquisa; a forma pela qual os

dados foram coletados e tratados e, por fim, as limitas>es do mZtodo adotado.
3.1 Tipo de pesquisa

Como o objetivo desse estudo foi compreerakercaractesticas relacionadas ~ uma
culturaba cultura doVIMA D este trabalho utilizou como mZtodo a abordagem etnogrifica. O
mZtodo etnogrifico consiste em inserir o pesquisador r@digado grupo pesquisado e assim
contribuir para a explicas<o e compreensdas dimens»es culturais envolvidas em determinado
fen™meno (VERGARA, 2008). Oriundo da Antropologia, atualmente Z muito utilizado em
pesquisas em Administras<o e Marketing (LANGSCHWAGERal, 2001 GOMES, 2007;
TOLEDO, 2010).

A etnografia permite que sompreenda o fen™meno dentro de seu contexto, permite
interpretar o discurso, 0 comportamento, os rituais ou atZ mesmo a forma de consumo de uma
determinada cultura, porque atua em estruturas sobrepostas de inferencias e implicases,

buscando conhecer al£ta que estt na Osuperf'cieO.

Geertz(1973) busca explicar de que forma o mZtodo etnogrifico se diferencia de outros
no sentido de absorver e interpretar as quest>es culturais que servem n<o apenas como pano de
fundo, mas como um emaranhado do qual npps&'vel escapar na avalias<o do fen™meno. Ele
utiliza como exemplo dois garotos que piscam rapidamente o olho direito, sendo um dos casos a
consequencia de um tique nervoso, e no outro, uma piscada conspirat—ria a algum amigo.
Analisandeos enquanto moviento, ainda que por meio de uma observas«o fenomenol—gica, s<o
identicos. N<o seria poss'vel detectar o que era tique, o que era a piscadela. Entretarg®e, sabe
que s« fen™menos totalmente distintos: um Z consequencia de uma disfuns<o f'sica, enquanto
outro Z uma forma de comunicas<o. Importante, neste caso, Z destacar que somente conhecendo o
contexto e o investigando mais profundamente {seddiferenciar um do outro e descrever 0s
fen™menos com a riqueza necessiria para que os conheea com propriedade.

O caso Z que, entre o que Ryle chama de Odescris<o superficialO do que o
ensaiador (imitador, piscador, aquele que tem um tique nerros@stt
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fazendo (Ocontraindo rapidamente sua pilpebra direitaO) e a Odescrie<o
densaO do que ele estt fazendo (©umdb a farsa de um amigo imitando
uma piscadela para levar um inocente a pensar que existe uma
conspiras<o em andamentoO) estt o objeto da etnografia: uma hierarquia
estratificada de estruturas significantes em termos dos quais os tiques
nervosos, as piadelas, as falsas picadelas, as imitas>es, 0s ensaios das
imitas>es s<o produzidos, percebidos e interpretados, e sem as quais eles
de fato n<o existiriam (nem mesmo as formas zero de tiques nervosos as
guais, como categoria cultural, s<0 tanto 4Ipiscacklas como as
piscadelas s<o n«diques), n<o importa o que alguZm fizesseneo com

sua pr—pria ptlpeb(GEERTZ,1973)

De acordo com Vergara (2009a), todos os mZtodos de pesquisa podem ser escolhidos
quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aosefisa, pesquisa Z explicativa e explorat—ria.
Explicativa por ter Ocomo preocupaso central identificar os fatores que determinam ou que
contribuem para a ocorrencia dos fen™menosO (GIL, 1991). Para tanto, se fez necessirio
aprofundar o conhecimento da idatle, explicando a raz«o e o porque da situas<o que hoje se
apresenta. Explorat—ria por conta da existencia de questres ainda desconhecidas no in’cio do
estudo. A pesquisa explorat—ria promoveu maior familiaridade com o problema e facilitou a
construeo e hip—teses (GIL,1991). TambZm permitiu o refinamento das idZias e atZ a geras<o
de novas idZias, pois Z suficientemente flex’vel a ponto de valorizar diferentes aspectos relativos
ao problema estudado. No caso, investigar aspectos de uma subculturanaitocdgouco

estudada tanto no Brasil quanto no mundo.

Quanto aos meios, a pesquisa foi bibliogrifica e de campo. A pesquisa bibliogrfica Z o
estudo realizado com base em livros, revistas, jornais, enfim, materiais acess’veis ao poeblico em
geral. A pesquis de campo Z realizada no local onde o fen™meno a ser investigado acontece e

pode incluir entrevistas, questionirios, testes e/ou observas<o participante (VERGARA, 2009a).

Quanto " natureza, a pesquisa que pertence ao campo das ciencias sociais casacteriza
como qualitativa por privilegiar a compreens<o dos significados dos fatos, sem o apoio de
informas>es estat’sticas. Npesquisa qualitativd poss’vel analisar pequergrupos procurando
entender os fatos sem necessariamente melwsurft uma modalidade essencialmente de campo,
por estar relacionada a fen™menos de grupos ou sociedades, em que o investigador deve atuar
onde se desenvolve o objeto de estudo e se coaceptimordialmente, na compreens<o de

fen™menos complexos de natureza social.
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Desta forma, fica claro que a pesquisa n<o seguiu um padr<o r'gido alef@ininado,
uma vez que exigiu reorientas<o da mesma e reformulaso das quest>es, abordagens as tZcnic

na medida em que foi progredindo.
3.2 Como foi realizada

A descrie<o desta subcultura Z resultado de 1 ano de trabalho de campo, em graus de
imers<o crescentes, atZ 0 momento em que a pesquisadora p™de vivenciar e interagir com 0s 0s

diferentes elementos desta subcultura.

O local escolhido para a realizas<o da pesquisa foi uma academia de artes marciais do

bairro da Tijuca, no Rio de Janeiro.

O cartter etnogrifico da pesquisa permitiu a observae«o direta e por determinado per'odo de
tempo da vida do grupo a ser estudado, alZm de permitir o ditlogo constante com seus membros.
Puderam ser observados padres presentes na rotina difria dos lutadores e, ainda, em momentos
menos previs’veis como em lutas ou treinamentos. Nestes momenpussioel tambZm avaliar

de que forma os consumidores de MMA se comportam e se posicionam em relas<o aos valores
desta cultura. Da mesma forma, foi poss’vel ouvir alguns dos mais eminentes atletas do MMA e
observar seu comportamento em diferentes Iutéanfiente documentadas. TambZm foi poss'vel

visitar outras equipes, bem como participar de eventos e competis>es.

Inicialmente, a pesquisadora apenas observou o0 grupo estudado, de folotea @m
conhecimento prZvio d®do tipo de comportamento e demoasb de valores que pudesse
comesar a construir os elementos desta subcultura. Com o tempo, passou a participar de aulas de
boxe e muaythai, o que permitiu uma aproximaso leg'tima. Entretanto, para ser aceita como
parte do grupo, foi necessirio empent®arcomo atleta e aceitar todas as press>es de um
treinamento intensoComo o treinamento de MMA requer o conhecimento prZvio em artes
marciaisbao menos conhecer profundamente uma d&téagutora participou do treinamento nas
modalidades em que pudessear como iniciante atZ obter um conhecimento tZcnico m’nimo
que permitisse a pritica do MMA.importante ressaltar que uma boa performance tZcnica foi

fundamental para abrir as portas da subcultura.
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O processo de aculturas<o se deu de forma gradatigata. Normas de comportamento,
jarg>es e modo de se expressar tiveram que ser apreendidos, e o papel do informante foi essencial
para ajudar na ambientae<o e, principalmente, para dar credibilidade ao ingresso da pesquisadora
neste ambiente. AtZ sensie parte do grupo, a pesquisadora foi tratada muitas vezes com
indiferenea, embora sempre com respeito. Contudo, de forma velada, estava claro que n<o era

parte daquele universo.

Alguns fatores levaram = aceitas<o da pesquisadora como pategrante dest
subcultura. A primeira delasif requisitdmportantena avalias<odo n’vel de envolvimentque
o Oaspirante@odert alcaneacom a atividade: habilidade tZcnica para a pritica das artes
marciais. A princ’pio, considerando a imagem da pesquisadora camittermdelicada e
Ointelectualizada®, n<o houve muita abertura para os assuntos mais restritos. Contudo, ~ medida
que se dedicava aos treinamentos com intensidade e Odisposie<00, no jarg«o dos lutadores, e
conforme demostrava habilidade tZcnica, a pesdmigapassou a conquistar a confianea e
credibilidade dos I'deres do grupo. @mrez aceita pelos I'deres, todouniverso cultural da

subcultura estava " disposie<0 para uma perspectiva do ponto de vistaedta subcultura.

Ao longo da pesquisa, e enqtmna pesquisadora se aproximava do grupo mais
intensamente envolvido com a subcultura, surgiram diversas quest>es a serem analisadas que n<o
teriam sido poss'veis se o envolvimento fosse menor, apenas superficial. O estudo etnogrifico Z
basicamente interptativista: busca interpretar o fluxo do discurso social.

As idZias te—ricas n<o aparecem inteiramente novas a cada estudo. Como
jT disse, elas s<o0 adotadas de outros estudos relacionados e, refinadas
durante o processo, aplicadas a novos problemaspiietativos. Se
deixarem de ser ceteis com referencia a tais problemas, deixam tambZm de
ser usadas e s<0 mais ou menos abandonadas. Se continuam a ser ceteis,

dando ~ luz novas compreens>es, s<0 posteriormente elaboradas e
continuam a ser usadd&EERTZ 1973)

Manter o contato com o paeblico que n<o faz parte desta subcultura foi extremamente
importante. Em muitos momentos, a pesquisadora se viu como uma entusiasta do MMA e, com
isso, p™de observar a reas«o de pessoas que enxergam a atividade peldasgtgtoa e que
n<o se interessam pelo assunto, ou mesmo aquelas pessoas que cobdel@esio, revistas,
etc B mas n<«o praticam, e por isso, est«o localizadas na camada chamasddt dere Foi
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poss'vel para a pesquisadora OdesfrutarO da imagetadiedie de todos os sentimentos que

est«o atrelados ~ maneira como Z vista pelatsiders

Entrevistas individuais e em profundidade tambZm foram fundamentais para a
compreens<o da forma como estes consumidores se veem dentro da subcultura e como
interpretam o MMA enquanto estilo de vida e provedor de valores. Quinze entrevistas formais,
semtestruturadas, foram necessirias para se abordar temas essenciais de forma a compreender as
guest>es culturais e sociais que se apresentatmankgrounddo entrevisaido. Em sua grande
maioria, as conversas foram filmadas e, posteriormente, transcritas. As conversas informais
disseram mais do que as entrevistas formais e a soma Z que gerou um resultado positivo para a
pesquisa. Nestes casomtas de campo erafeitas pela pesquisadora de forma a garantir a

mem—ria do que fobservado.

A observas«o participante foi necesstria para que se compreendesse 0S aspectos mais
subjetivos do grupo estudado. A pesquisadora se integrou = academia, praticou diversas
modalidades dartes marciais, acompanhou diariamente os treinamentos de MMA, 0s processos
de negocias<o de lutas, os treinamentos para um combate, as competis>es e a repercuss<o de cada

evento.

Por se tratar de um esporte relativamente novo, muitas pessoas que gartidpdorma
ativa do processo de construe<«o desta subcultura ainda estco vivas. AtravZs do estudo
bibliogrifico, foram identificados alguns potenciais entrevistados, que poderiam falar sobre a
evolueo dos aspectos culturais do MMA. Por quest>es de dubdade, foram entrevistados

todos aqueles que se disponibilizaram a participar da presente pesquisa.

As entrevistas duraram, em mZdia, 30 minutos e todo o trabalho de observas<o, entrevista
e participas<o, duroucentenasde horas. AlZm destas entrevistéoram realizadas conversas

informais com pais, esposa e colegas de lutadores.
3.3 Coleta de dados

Para esta pesquisa, foram empregadas diferentes tZcnicas, como entrevista semi
estruturada e observae<o, quando tratando de pessoas (profissionais do MMsumidanes).

TambZm foram analisadas documentaso indireta como Vv'deos, crticas, ou depoimentos,
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documentas<o como relat—rios e documentae«o bibliogrifica sobre as freas abordadas na

pesquisa commarketing esporte, valores, ou seja, quando n<o se tratavadiv’'duos.

Cervo e Bervian (1996) afirmam que a entrevista vem sendo muito utilizadas pelos
pesquisadores das ciencias administrativas. Ressaltam que nem sempre se pode obter os dados
por registros ou fontes documentais, mas por contatos pessoaisdd@gpara garantir uma
melhor compreens<o dos fen™menos, a triangulas<o dos dados foi fator fundaFwaial
triangulados os dados recolhidos na etnografia, como o simbolismo de determinados
comportamentos ou objetos, com os dados das entrevistaraaila, sempre contando com a

supervis<o de membros da subcultura.

f importante ressaltar que as entrevistas podem apresentar vieses tanto pela fala do
entrevistado, que pode omitir ou distorcer fatos que n<o estejam de acordo com a opinico
socialmente @eittvel, quanto pela interpretas<o do entrevistador, que embora deva buscar uma
neutralidade, possui valores pr—prios e experiencia de vida que podem interferir na avalias<o do
relato. Por este motivo, o cartter etnogrifico da pesquisa se fez necesséspecial, porque o
tema abordado Z subjetivo e muitas vezes o discurso Z diferente da pritisaraecopode
promover a obtenso de informae>es por meio dos sentidos do investigador durante sua
permanencia diante das pessoas e dos fatos obsergadbservas<o permitiu mais do que ver e
ouvir. Foi um meio privilegiado para analisar os fatos ou fen™menos como comportamentos e

atitudes.

A PEJOR foi um laborat—rio muito importante por ser uma academia especializada em
artes marciais. Sua estrutura f'sica reforsa este foco: apenas um tatame com equipamentos
espec’ficos para o treinamento de diversas modalidades de luta. Tem como prhjeipa o

formar atletas e campe»es, dentro e fora do tatame, como costumam dizer.

Este ambiente tambZm foi necesstrio por trazer uma vis<o mais realista deste universo,
contrastante em sua essencia com as imagendaipriadas pela m’dia de lutadores bem
sucedidos, de gl—ria, fama e finaneas invejfveis. O ambiente-@didiZ de intensa dedicas<o,
suor, e sobretudo, rencencias. f no cotidiano que est<o inseridos 0os comportamentos e fatos mais

simb—Ilicos e representativos do que, de fato, constitur@ste g a forma poss’vel de desvendar
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0s contrastes entre o discurso realizado na m’'dia, a imagem que pretendem projetar e o que, na

pritica, constitui seu verdadegthos

Ao longo da pesquisa, fese necesstrio ampliar o objeto de observas«o paratee oim
melhor entendimento sobre esta subcultura. Para tanto, a pesquisadora visitou outras &ademias
sempre interagindo como membro da subcultura; acompanhou eventesvergns (pesagens
nos dias que antecedem a luta, onde os lutadores se Oencarawi€das a gerar divulgas<o e
criar expectativa nos consumidores); comemoras>es de lutas e atZ mesmo, realizando com 0s

membros da academia atividades de lazer n<o relacionadas ao universo da luta.

TambZm foi poss’vel participar mais ativamente de atiésacotidianas da vida dos
OnativosO, uma vez que foi poss’vel acomgashe: apoiflos com questes burocriticas. Este
apoio foi extremamente significativo no sentido de aprofundar a relas<o de respeito e confianea

maetuos, necesstrios " transieo da pesglora deutsiderparainsider.
3.4 Tratamento de dados

A antlise do estudo foi interpretativista, pois a etnografia Z um mZtodo que se caracteriza
como sendo descritivo e interpretativo. De acordo com Hopkinson e Hogg (2006) a antlise
interpretativista via que o pesquisador compreenda a realidade pela perspectiva dos sujeitos

estudados em um contexto simb—Ilico especfico.

Como via de regra em um trabalho etnogrifico, esse estudo tambZm fez uma combinas<o
entre entrevistas em profundidade e observae«o qipainte como forma de coletar dados
(BARBOSA, 2003). AlZm disso, foram analisados diflogos informais, observaeo simples,
filmagens e fotografias. Sendo assim, serf utilizada a ferramenta de triangulas<o, ou seja, mais de

um mZtodo de antlise Z utilizadarginvestigar um mesmo fen™meno (VERGARA, 2008).

Para analisar os resultados da pesquisa etnogrifica e interpretar os dados coletados na
observas«0 e nas entrevista, recorsia uma antlise do contecedo do discurso dos entrevistados
sob a perspectiva dos autores j+ mencionados. Esta interpretasabfwiagla sobre dois eixos de
leituras: a teoria que fundamenta a pesquisa e os relatos biogrificos dos entrevistados. O que se

procurou fazer foi buscar pontos de convergencia ou divergencia entre estes dois eixos e os dados
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levantados de forma a compreends processos de formas<o da identidade dos participantes do
MMA.

Primeiramente, todos os dados coletaddsdas as anotas>es no ditrio de bordo, as
filmagens, gravas>es, transcrie>es das entrevistas e anotas>es de conversas infBrfoaagn
reunidos eanalisados. Essa antlise foi feita identificando os pontos centrais do discurso e
identificando os dados padres, ou seja, relas>es entre caracter’sticas do discurso, assim como
variabilidades, ou seja, discursos diferentes entre indiv'’duos diferentegeeoenmesmos
indiv’duos (VERGARA, 2008).

A pesquisa teve como fonte, alZm da observaso participante e das entrevistas em
profundidade, diversos artigos de revistas esportivas especializadas, gitesss,livros. No
tratamento deste tipo de dados, dtilizada a antlisele conteced@ara identificar o que vem
sendo dito acerca de determinado tema, segundo Vergara (2008), que afirma ainda que material

jornal’'stico e documentos institucionais s<o fontes para tal mZtodo de tratamento de dados.

Com relaso ao relat—rio final, Vergara (2008) adverte que devem estar presentes trechos
do material analisado, de forma a assegurar a fiel interpretas<o do pesquisador, bem como a

explicitas<o dos critZrios utilizados por respeito ao leitor e para facilitar supreems«o.

3.5 Limita®>es do MZtodo

Na pesquisa qualitativa, o pesquisador desenvolve conceitos, idZias e entendimentos a
partir de padres encontrados nos dados. Diferentemente da pesquisa quantitativa, n<o houve
coleta de dados para comprovar uma teoriexj$tente ou adequas«o a um modelo. Portanto Z
muito relevante para a credibilidade dos resultados a escolha do grupo de pessoas a ser
entrevistados, a anilise contecedwiteriosa em que pese estes critZrios e os fundamentos Zticos

ao invZs de idZiasfconcebidas que interfiram na interpretas<o.
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4 ANGLISE DOS RESULTADOS

Ser«0 apresentadas neste cap’tulo as antlises dos dados e as conclus>esEsitéidas
se««0 demonstrart as antlises, interpretas>es e triangulas<o dos dados obtidos por meio de

entrevisas, revis<«o bibliogrifica e observas<o participante e-pasticipante.

Os resitados da pesquisa etnogrifica foramalisados e sintetizados ematroseses:
(1) estrutura social hiertrquica; (2)ethosda subcultura; (3) estilo de vida e htbitos de
consumo; e (4) identidade e vis<o de mundo. As quatro categorias emergiram dos dados obtidos
na pesquisa por conta da relev%oncia na formaso da identidade dos membros da subcultura do
MMA, ou seja, por sua contribuie<o na maneira como hgadorespassam anxergam a Si

mesmos e ao mundo que |hesaa.

4.1 Estrutura social hiertrquica

A estrutura social hiertrquicadubculturade MMA tem relas<o direta com 0 processo
de formae<o da identidade de seus membros. S<o0 dois 0s motivos que levanetestemento:
(1) o cumprimento de etapas no trajeto a ser percorrido em dires<o ao centro da subcultura como
ind’cio do grau de identificas<o e busca por aquela identidade; (2) o posicionamento relativo do

membro da subcultura na estrutura hierfrquicaodmmma de diferencias<o@outros membros.

Para compreender esta abordagem, Z necesstrio inicialmente conhecer a estrutura social
hiertrquica da subcultura de MMA. Assim como nos estudos sobre os novos motociclistas e
sobre a culturgpunk (SCHCOUTEN e MCALEXANDER, 1995; FOX, 1987), a estrutura
hiertrquica identificada na subcultura do MMA acompanha o modelo de c’rculos concentricos,
onde o menor deles, localizado no centro, representa os membros mais engajados nesta
subcultura, e constitui o grupo chaioahard core Conforme se aproximam da periferia, 0s
indiv’duos que constituem o0s outros grupos demonstram um menor engajamento com esta

subcultura.

No coraso da subcultura de MMA est«0 os lutadores profissionais. Inclu'mos aqui os
sparrings treinadorese emprestrios. Para estes indiv'duos, a relas<o com a luta Z profunda,

intensa e acontece de forma duradoeraintegral Nestes casos, fica dif'cil separar o
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Oprofissional® do OpessoalO. N« existe uma fronteira clara. Praticamente toda a rotina, as
atividades de lazer, os hibitos, as creneas e atZ mesmo as priticas de consumo s<o regidas pelo

ethosdesta subcultura.

Como acontece nas subculturas, alguns requisitos devem ser observados de forma a
garantir legitimidade necessfria para fazer parte desp®.gf primeiro deles Z possuir um
capital simb—lico m’nimo (BOURDIEU, 2007paragalgar uma posie<o mais alta na estrutura
hiertrquica da subcultura de MNA deteneco de uma habilidade espec’fica, que no caso em
tela, se apresenta pelo dom'nio da tZcaipelo emprego da foreAlZm de possuir este capital,

Z necesstrio que o individuo se enquadreum c—digo de conduta pr—@NACQUANT,
2002).

A pesquisadora, conforme se aprofundou na cultura e se tornounsidar, p™de
compreender esta quest<o.dilmente, enquanto atuava apenas como observadora, existia uma
certa dist%oncia entre a autora e os membros daquele grupo. f como se n«o falassem a mesma
I'ngua e esta situae<o n<0 se restringia ao uso de jarg>es e express>es pr—prias. A quest«o ia
muito dZm: envolvia uma certa express<o corporal, uma forma pr—opria de enxergar as situas>es,
uma comunicas<o alZm da compreens« de quem n<o conhece profundamente aquele universo
cultural. Feathetene (2007) aborda esta quest«o ao falar sobre o conceito iti&@ cafiural de

Bourdieu:

(...) os sinais das disposis>es e esquemas classificat—rios que revelam as
origens e a trajet—ria da vida de uma pessoa mani@stambZm na
forma do corpo, altura, peso, postura, andar, conduta, tom de voz, estilo
de falar,senso de desembaraso ou desconforto em relas<o ao pr—prio
corpo, etc. Assim, a cultura Z corporificada, e isso n«o Z apenas uma
questco de quais roupas s« usadas, mas tambZm de como s<o usadas. Os
manuais de boas maneiras, bom gosto e etiqueta (...)sajpeEndem a
necessidade de naturalizar as disposie>es e maneiras, de estar
completamente = vontade com elas, como se fossem uma segunda
natureza, deixando claro tambZm que isso sup>e a capacidade de
identificar impostoreg200739-40)

Assim, o primeiro psso da autora rumo a incorporaso desta Osegunda naturezaO foi a
demonstras<o de habilidade tZcnica suficiente para merecer do grupo reconhecimento e para abrir

as portasdo processo de aculturae<o. Nesta etapa, ficou claro para a autora que somente Z
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poss’vel subir um n’vel na estrutura hiertrquica da subcultura se houver uma aceitas<o do

membropelo grupo imediatamente superior.

f necesstrio relembrar que a busca pela identidade Z um processo cont'nuo (HALL, 2005)
e gradativo. Neste sentido, o indiv'dpiiecisa cumprir etapas na construs«o desta identidade. Ht
um longo e progressivo caminho a ser percorrido por um aspirante atZstoumarmembro do
hard-corePou atZ mesmo deoft core(FOX, 1987; SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995).

Este talvez seja o priipal ofensor para que upretendeiinicie o processo de construe<o
de una identidadeatrelada a pertencimentaa subculturade MMA. f neste sentido que
cumprimento de etapas no trajeto a ser percorrido em dire<0 ao centro da subcultura tert
influencia direta sobre o processo de formas«o da identidade do sujeito. Se n<o possuir a
legitimidade necessitria para fazer parte do grupo, o processo de aculturas<o e consequente
crescimento na estrutura hierfrquica da subcultura estart comprometido. A aceitasmioi@
naquela cultura Z requisito essencial para garantir a formae<o de sua identidade no que se refere
ao MMA, entre outros fatores, porgaddentidade Z um reflexo da maneira como o indiv’duo Z
visto e reconhecidoApesar de ser um grupo extremameettusiasta e que estf sempre em
busca de recrutar novos membros, em oposie<o ao que Schouten e McAlexander (1995)
observaram na subcultura de motoqueiropresenderestt sujeito a uma Oseles<o prZviaO, que

determinart atZ que ponto podert subir na lojgi@da subcultura.

O caminho percorrido por um aspirante da periferia ao centro da subcultepéeib de
nuances, descobertas, aprendizaddsrenas de interpretae<o dos valores compartilhados pelo
grupo (SCHOUTEN e MCALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001) demonstrando, de forma
clara, a forte relas<o abordada na literatura entre cultura e consumo (MCCRACKEN, 2003;
FEATHERSTONE, 2007).

No processo @ imers<o na subcultura, a autora evidenciou a import%.ncidtut@ como
a basanterpretativa d carfter simb—Ilico do consuhARAIA, 2006). N«o teria seria poss’vel
compreender determinados aspectos ou comportamentos deste grupo sem um complexo de
corhecimentos espec’ficos, suareneas, arte, moral, htbitos, costumes e leis adquiridos na

interas<o social com seusembros (LARAIA, 2005
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f importante ressaltar que o estere—tipo tem um importante papel no processo de
identificas<o com a subcultura. Issporque, para unoutsider a imagem que serve como
referencia de identidade Z aquela mais fortalecida pelo senso comum (FOX, 1987). Somente
quando comeea a fazer parte do grupo e se inicia no processo de aculturas<o Z que 0 Novo
membro passa a compreenderreais significados compartilhados peérd-core e, a partir de
ent«o, ou continua no processo de construs«o da identidade buscando um maior compromisso e
um maiorstatusrelativo, ou percebe que n<« hf uma identidade real entrenscassidades e
valores pessoais com 0s princ’pios culturais e categorias constitpatogstasubcultura
(SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995KOZINETS, 200).

O segundo fator identificado pela autora relacionando estrutura social hierfrquica na
subcultura de MMA e formaso da idédade Z a pr—pria posie<o do membro dentro da
subcultura. Conforme afirmaram Schouten e McAlexander (1995)atas dos membros Z
relativo. Portanto, um maior compromisso e, consequentemente, um posicionamento relativo
mais alto na estrutura da subctdtuZ um fator que determina grau de identificas<o do

indiv’duo com aquelaentidades 0 quanto estt disposto a se engajar nesta empreitada

A construe«o da identidade Z limitada pelo aceite no grupo. Ser membro de uma
subcultura envolve interas<o emtros outros membro€£omo vimos anteriormente, ustatus
maior na hierarquia da subcultura de MMA reflete o reconhecimento das OclassesO mferiores
uma aceita«<o pelas classes superiorgsneste contexto cultural que o indiv’duo encontra
significado e omunidade (SCHOUTEN E MCALEXANDER, 1995

Em uma aproprias<o da discuss<o abordada por Kozinets (2001) sobre os conceitos de f<s
e seguidores, podemos utilizar as difereneas apontadas entre os dois conceitos para explorar a
relev%oncia dstatusrelativo do membro para a construe<o de sua identidade. Dependendo de
onde o indiv’duo se encontra na hierarquia da subcultura, ele podert ser considBraamdk
significa ser um membro ativo na subcultura enquanto Oinstituie<o social, cultural e
interpretativa® (TULLOCH AND JENKINS, 199&pud KOZINETS, 2001); ou apenas um
seguidor, ou seja,n@mbros da audiencia que assist&s eventoscom regularidad@e se
identificam com o MMA,Qnas n<«o buscam uma identidade social com base neste cadsumo
(TULLOCH AND JENKINS, 1995apudKOZINETS, 2001). Esta diferenea deixa claro o n'vel

de investimento do membro da subcultura no processo de construe<o de sua identidade.

42



Assim sendo, podse dizer que a estrutura hierfrquigaciona n<o apenas como forma
de estrurar e organizar a subcultura de consumo, como possui relas<o direta no processo de
formas<o da identidade de seus membros, seja atravZs do cumprimento de etapas para um
aprofundamento neste universo cultural, seja atravZs da conquistast@tushierfraiico que

seja capaz de diferendid dos demais membros da subcultura.
4.2 Ethos

O ethosidentificado na subcultura do MMA Z um exemplo de como o consumo pode
influenciar na construe<o de valores em uma subcultura, guddormaestes valores constras
culturalmente influenciam ndentidade do sujeito p-m®derno. Em uma antlise mais profunda,

Z poss'vel observar a relaso entre alguns dos valores e priticas deste grupo e exigencias

mercadol—gicas que contribu’ram para sua formas«o.

Antes de iniciar a raflise doethosdesta subcultura, Z importante ressaltar algumas
guest>es observadas e devidamente registradas no ditrio de notas da autora, no que se refere ao
espaso f'sico da academia onde se realizou o estudo etnogrifico:

A academia estt localizada dende um tradicional clube na Tijuca, um

bairro de classe mZdia localizado na Zona Norte do Rio de Janeiro. O
bairro Z situado em um vale, cercado por morros e favelas dominadas
pelo trifico de drogas. f um local de ffcil acesso para demais zonas da

cidade, jt que possui transporte para diversos locais, e por conta disso, 0s
atletas vem, diariamente, de diferentes bairros para treinar na Pejor.

A estrutura f'sica da academia se reggim um tatame de cerca de 50m2
para onde est«o direcionados dois gles ventiladores, possuin saco

de areia, equipamentos de protes<o (capacetes, caneleiras, protetor de
t—rax, entre outros) e de treinamento (manoplas, aparador de chute e de
soco, etc)um aparelho de DVD e um TV pequedajs banheiro®um
feminino e um masculino, e uma pequena sala que funciona como
escrit—rio dos donos da academia.

Inicialmente, a autora n<o compreendeu o que levaria tantos atletas, dos mais variados e
distantes locais do Rio de Janeiro, a se deslocar para esta academia espedifisaaede
treinamento. Isso n<«o se restringe aos lutadores profissionais. Alunos que podemos classificar
como membros deoft coretambZm fazem este movimento. Um deles, um aluno de boxe de 45
anos, ganhou o apelido de Niter—i, nome da cidade onde r@&®dende sai, tres vezes por

semana, para treinar neste local.
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Contudo, ao longo do processo de aculturas<o, ficou clara a distine<o que os membros do
hard core fazem com relasco “s academias Odos guerreirosO e as academias da moda. Esta
distine<o Z aprerdidapor aquelesjue buscam uma maior identificae<o com a subculturap e
longo processo de acultura«<o, se verificou um grande fluxo migrat—rio de alunos de academias
de OluxoO para a chamada OCaverna do Drag«0, apelido dado pelos lutadores dgrRejor ao
em uma referencia ao espaso pequeno e com pouca circulas<o de ar, e ao elemento que constitui
a logomarca da acadermiaum drag<o preto dentro de um c’rculo vermelho. Algumas notas de
campo demonstram esta quest<o:

Dia de ver<o, muito calor. A turmam treinamento, suava muito e alguns
alunos, em tom de brincadeira, comentaram que era necessitrio instalar
um equipamento de ar condicionado na academia. O treinador Nenz<o
respondeu de imediato: OQuer moleza? Te dou o endere«o de onde tem
luxo. Anota &0 E na sequencia disse o home e a localizas<o de duas
outras academias no bairro. Completou dizendo: OAgora, se voce quer
aprender a lutar, Z melhor n<o ir pra I¥. Se voce quer ser bom, vai ter que
suar, passar OperrengueO, se dedicar. f no treinoguem que sofrer

pra luta ser ffcil. T pensando que vai subir no ringue e vai ter moleza?
Que o cara vai ter pena dece? Vai Z te meter a porrada.

Ao final do treino, o Vavi [atleta profissional de 45 anos, que era de outra
academia e no celtimo anmmme+«ou a treinar na PEJOR] agradeceu pela
oportunidade de treinar com Oseus manosO, falou sobre a qualidade do
treinamento, e terminou com a frase: Of a Caverna do Di@gssss!O

SegundoWacquant (20031), um gynt OZ uma institui~<o complexa e polisseaj
sobrecarregada de fune>es e de representas>es que n<o s<o apreens’veis de imediato pelo
observador.O De fato, o0 espaso n<o se limita " prttica de atividades f'sicas. f, talvez em um n'vel
de import%oncia relativamente maior, muito mais uma escolaodesyalbm regras pr—prias, cuja

observ%oncia Z quesito fundamental para se conquistar a legitimidade.

O contato com o universo cultural do MMA demonstrou que, de fato, o espapardo
demarca os limites entre Ouma vida de restrie>es, cercada por um emificopde qualidade
questiontvel, pelas oportunidades em um mercado de trabalho desqualificado, e com muitas
oportunidades tentadoras no mundo da criminalidade® (WACQUANT), 2@02m espaso onde
se sentem socialmente inclu’dos, onde encontram uma oplederde se destacar na sociedade,

de conquistar uma vida digna, obter fama e reconhecimento.

M.6,("-041$-2("3/" -$-2.,1-/")-"4B)'+-"1)'4./-7 "
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P™ cara, vou te falar... a luta me disciplinou muito, cara. Virios amigos
meus a’, do tatame, playboy, sacou, que tinha uma condis<o bacana, porra
meu irm<o, cleiravam coca’na, roubavam na academia, sath8? 30

anos)

Eu fiquei mais calmo, fiquei mais calmo. Ela (minha m<e) percebeu que
eu fiquei mais calmo, eu tambZm percebi. Todo mundo percebeu isso da
rua. Eu era muito elZtrico, perturbava a rua inteira.o3e@a luta, eu
fiqguei bem calmo, bem calmo. Ewaeatentado. Eu era perturbad/M,

20 anos)

Jt auxilia a m<e, nZ, na educas<o. Ainda mais nos dias de hojét gos

dias muito dif’ceis de droga, nZ, de violencia. A m<e df uma educaso em
casa e o prassor aqui tambZm, dando uma educa«o, transnoitsl
valores das artes marciafgv/s, 30 anos)

f usar o esporte como uma arma poderosa na interaso social, na
integras<o entre as pesas e 0s adolescentes, 0s jovemparque eles tem

muita energia e n<o tem como canalizar. Ent<o acabam fazendo bobeira
na rua a'. Bebendo, se drogando, brigando. Aqui na academia a gente
controla um pouco dessa galera, nZ. Eles vem a’, aprendem a lutar, levam
a sZrio, comesam a ter disbi@, pra competir, entco Z uma forma da
gente ajudar tambZm, nZ. Dentro desse mundo violento que a gente vive
hoje em dia, o esporte acaba salvando tambZm muitas almas(8SnZ.

32 anos)

Este papel Z t<o importante que Z frequente observar os merobgospd OrecrutandoO
jovens em situaso de risco social e buscando, atravZs de seus pr—prios exemplos de vida,
resgatflos de um universo marginal para, como dizem, GtosnalguZm na vida@ste aspecto
n« se restringe "s classes sociais mais baixas.ahbiente do MMA Z comum encontrar
praticantes que pertencefs classes sociais mais altas e atZ mesmalta sociedadeb

emprestriosselebridadeg pol'ticos, por exemplo.

Para compreender a import%oncia deste processo de arregimentas<o, vamos dquescar o
Rokeach (1968) define como fundamental para identificar o que de fato representa um valor para
o indiv’duo. Para o autor, s— Z valor quanpessoae interessa em influenciar outras pessoas a
tambZm posstb. Se a pessoa clama por ter um valor masquer influenciar ninguZm, isso
n<o Z um valor (ROKEACH, 1968D grupointerfere no comportamentto membree cobra esta
ades«o aos valores compartilhadq@déACQUANT, 2002)

Com hist—rias de vida t<o intrinsecamente relacionadas, Z natural que o Migénter
muitospontos de interses<aom o JiuJitsu Brasileirono que diz respeito aos valores difundidos

pelas duas modalidadesssim, uma antlismais detalhada sobeehist—ria do MMAos leva a
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inferir que o entusiasmo no recrutamento de novos mendsids fortemente relacionado
hist—ria do pr—prio -Jitsu Brasileiroe da formas<o deste mercad® MMA, conforme
detalhado no referencial te—rico, surgiu como estratZgia adotada por Carlos Gracie para
demonstrar a superioridade tZcnica deJilisu sobe outras modalidades de artes marci@is
objetivo de Carlos era obteovos adeptos para o Jiitsu, e MMA Bna Zpoca ainda Vatedo

b funcionava como ve'culo utilizado para tornar tang'veis os benefcios desta pritica
(ZORZANELLI, 2008; GRACIE, 2011RIBAS, 2010).

Com as consecutivas vit—rias deJiisu sobre outras modalidades observada na dZcada
de 1930 (GRACIE, 2011; ZORZANELLI, 2008), o mercado deliisu Brasileiro comesou a se
formar, eo recrutamento passou a ser um comportamento apdeepdios novos membros.
Assim, uma vez imerso no universo cultural do-Jiisu, o indiv’duo aprendia a ser um
recrutadorge este comportamente repetiano momento em que migrava para a pritica do-Vale

tudo e, posteriormente, do MMA.

Durante o per'odo emue esteve realizando a pesquisa de campo, a autora presenciou o
recrutamento de oito atletas. Nem todos permaneceram no grupo, mas pelo menos quatro deles
continuam se dedicando aos treinamentos e almejando conquistar o reconhecimento da sociedade.
Estemovimento Z c’clico e muitos dos atletas/alunos/treinadores que pertencem a esta subcultura
foram arregimentados e incentivados. Ent<o, uma vez inseridos neste universo cultural e imersos

nos valores do grupo, sentam impelidos a tambZm influenciar ouEessoas.

Um exemplo deste processo Z um lutador da academia, muito admirado e respeitado no
universo da luta que chegou a esta posie<o atravZs deste processo de recrutamento e hoje, possuli
uma reputas<o inquestionfvel, alZm de ser um dos maiores remmesade novos membros. De
origem humilde, morador de uma favela do Rio de Janeiro, o atleta havia sido preso por roubo,
tinha um irm«o na cadeia por trifico de drogas, e buscava o crime como forma de demonstrar
OrevoltaO " sua condie««o social. Um de seusos pediu, ento, ao I'der da PEJOR que desse
uma oportunidade a este atleta, que jt tinhdaokgroundno boxe. Foi ent«o contratado como
instrutor de boxe e acompanhado, de perto, pelo pr—prio I'der da academia, um atigtsude jiu

com fama internacional e especializado em MMA.

AlZm dissocuidou dos aspectos legais de sua pris<o, engin@agir conps alunos e a

exigir deles disciplina, cuidou de sua aparencia dizendo que um mestre n« pode ter Ocara de
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bandidoO, entre outras as>es que contribu’ram para integd grupo. Em paralelo, investiu no
treinamento de MMA deste atleta, que hoje Z reandbena comunidade onde mora como ’dolo,

dando aut—grafo, sendo abordado para fotos, enfim, ocupando um espaso de destaque na
sociedade atravZs da luta, e n«o pelo crime. Conesta, ascens<o social Z obtida atravZs de
muito esforeo, de uma disciplinagitla e de muita forea de vontade, enfrentando condie>es
adversas e revelando, assum pesado investimento de si, como revela o depoimento de alguns
profissionais:

Comecei a treinar no Pav<o, cara. No PalPav<ozinho, com o Rongio
Lage. P™, a gente tr@va em cima de uma lage, cara... n<o tinha nem
tatame, era um mont<«o de colch<o, cara.(...) n<o tinha nem quimono. Eu
lutava com roupa de moletonf...) Sou vicecampe<o mundial, sou
campeco brasileiro, fui campe<o estadual, fui campe<o paulista, tenho um
mont«o de t'tulo, cara. Se falar aqui vou demorar meia.h@8&, 30
anos)

Eu morava em Magalh<es Bastos, eu me mudei pra Baixada Fluminense.
Maior diferenea de estrutura, n<o tinha nada. Eu ficava na rua
procuranda. JI tinha aquele 'mpeto esportivot<eneu fui procurando

um esporte em qual eu me adequasse [fra) formar um campe«<o, eu
acho que n<o basta estrutura, (...) Z a cria=<o e a determinaso do
indiv’duo. (...) 2006 eu larguei o mergulho profissional, a’ eu falei: quero
ser o campe<o paameicano. A’ treinei treinei..Je conquistou o t'tulo].

E eu falei que queria ir pro Mundial. S— que o Mundial do kickboxing Z
na Europa. Da’ eu fui... fui, consegui! Consegui a vaga (...). E chegou um
convite pra eu lutar o t'tulo nacional no Jungle FighE agora? Meu
sonho Z ir pro mundial e agora apareceu a oportunidade, ao vivo no
Maracanc<zinho...OQuantos atletas tiveram a chance de lutar no
Maracan<zinho{WS, 30 anos)

Os tres requisitos (disciplina, forea de vontade e esforeo) s«o exigidos de todos,
independentemente dstatus relativo na subculturacontudo, Za maneira como cada um
responde ~ esta exigencia que determinart sua posie<o no guptMA exige condicionamento
dos reflexos, o que pressup>e um grande investimento de tempo em treinaiMestoso mais
talentoso dos lutadores precisa deste reflexo paraurterbom desempenho Como visto
anteriormente, tanto a habilidade tZcnica quanto a submiss<o a um c—digo de conduta pr—prio s<o
0S requisitos determinantes na aceitas<o de um novo mernoBro’2eis mais altos da subcultura.

Em outros estudos sobre subculturas de consumo, o engajamento tanto emocional quanto
de tempo eram fatores determinantesstédusdo membro na subcultura. Contudo, no caso do
MMA Z necessitrio acrescentar a esta listaegjuisitos a habilidade tZcnica. Buscando entender

esta exigencia, a autora precisou voltar ~ hist—ria da formae<o do MMA, encontrando no mercado
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a resposta para esta quest@ra, o intuito da fam’lia Gracie ao promover os desafios de Vale
tudo era corprovar asuperioridade tZcnica do Jdiitsue atrairo maiorncemero poss'vel de novos
praticantes Assim, uma boa performanse tornava imprescind’'vel. Conforme exposto mais a

frente, a mesma l—gica acompanha o MMA na atualidade.

Enquanto acompanhava tosinamentos apenas como observadora, a autora verificou que
gualquer reclamas<«o por parte dos alunos no que se refere ~ intensidadeeithamentos, era
consideradaum sinal de fraqueza, e a const%o.ncia neste comportamento tornava o atleta/aluno
estigmatzado pelo restante do grupo. Assim, ao iniciar os treinamentos, procurou ter cuidado
para n«o cometer este OdeslizeO. Como consequencia, passou a ser respeitada e aceita pelo grupo,
em especial pelo fato de ser mulher. Muitas vezes, foi usada como exinmoduta pelos

treinadores: Tt reclamando? Olha s— a Bel? Ve saietaclamando?O.

Como forma de inibir este comportamento, o grupo todo Z punido pela conduta de apenas
um membro OQuando um erra, todos pagamO foi uma das frases mais ouvidas sas tarde
passadas na academia. Se um erra o exerc'cio, todos devem OpagarO com flex>es. Se um atleta
estt cansado, todos devem estinlalda continuar. Es vZsperas de uma luta, todos os outros
atletas se dedicam a ajudar aquele que vai competir. E no dia da pass’'vel observar a
presenea maciea daequipe visando dar apoio moral ao competiddiste Z o senso de

communitasque faz com que os membros do grupo se sintam parte igualitfria de um todo.

As relas>es cotidianas, as conversas que antecedem os trasnloist—rias contadas sobre
lutadores de outras academias, os relatos de lutas transmitidas no final de semana s<o0 uma fonte
rigu'ssima de material cultural. f a oportunidade para que os novatos aprendam sobre este
universo, Z 0 momento em que os veteratgisam clara a sua condie<o de membro ltird-
core (WACQUANT, 2002) Nestes momentos, aparentemente inocentes, Z que se d« as
demonstras>es impl'citas de quem Z o referencial de idedé e quem Z o aspirante a ela
(WACQUANT, 2002).

Quesbes Ztnicas n«s«o, a princ’pio, um problema. Negros e brancos, 'ndios e mulatos
compartilam o mesmo espaso semestriees. Wacquant (2002) chama isso de ethos
igualitarista e daltonismo ractalque seplica com a condis<o de que o aspiraséedediqueom
esforeoe disciplinae desde que Opague o que Z devido nos rinGMASUANT, 2002)
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Entretanto, em alguns momentos essa quest<o vem " tona atravfslatis de

preconceitos ou deomenttrios como o que um lutador fez ao entrar no vestitrio ap—s um treino:

Vou tomar banho pra ir embora. Preto tem que andar cheiroso.
(WM, 20anos)

f importante observar, contudgue todos os relatos e comenttrios fazem alus<o ao
mundo Odo lado de foraO e nunca ao universo da luta. Atitudes precondmisesdas em rasa,

idade,sexo, classe social @aligi<o n<o tem espaco e«® terminantemente intoleradas.

A vaidade Z um tema bastante evitpétpslutadoresA princ’pio, pareceu contradit—rio
ao comportamento dos mesmos: sempre se avaliando no espelho, analisando andompar
musculatura com outropreocupados com 0 uso de roupas e acess—rios, mesmo no momento de
treino, e adeptos do banho, perfume, e cabelo penteado loga pip-tiea de atividade esportiva
Contudo, o conv'vio deixou claro que conceito de vaidadgueo grupo compartilh& diferente
daquelerelacionado " estZtica. Vaidade, para eles, est} relacionado ~ soberba, ao desejo de atrair
a atene<o para si, de se destacar dos outros. No mundo das artes marciais, a vaidade Z rejeitada, Z

um t'tulonon gratq porque o grupo se sobrep>e ao indiv'duo.

Em diversos treinos, a pesquisadora teve a oportunidade de escutar comentfrios como:
OAqui, n<o tem estrela. Porque uma estrela s— n<o pode brilhar mais que virias estrelas juntas.O
Dessa forma, ht que se ter humildpdea exercer as atividades mais simples na hierarquia da
organizas<o, desde limpar o tatame e os banheiros, atZ receber novos alunos ellrasstrar

espaso da academia.

O jarg«o pr—prio tambZm Z bastante particular. Express>es como Odar um corretivoO,

Ocacagrossa0, OpoderosoO e OcreonteO s<o constantemente ouvidas em academias de MMA.

OO lutador usa algumas expressses nadim. E a gente tem virias, nZ,
depende da situaso. Quando o cara t¥ muito poderod®sderoso 7

uma g’ria que a gente usa, mas quem criou foi o Carlson Gracie. Ele
sempre dizia isso: poderoooso. (...)Tem os creontes, nZ, que vem do jiu
jitsu, que Z quando o cara muda de academia, sai de uma vai pra outra, a’
chega: OP™, esse cara Z eeaterP™, tava |t na academia @aJoana,
depois foi pra outraagora vem pra ct...0

(PS, 32anos)
O relato acima tambZm reflete a questo da identidade com um grupo espReifico

equipe. A honra e a fidelidade ao grupo que te aceitou e que Oterfex@itador, ou seja, a
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fidelidade “s suas origens, demonstram que existem fatores mais heterogeneos, conforme
demonstrou Kozinets (2002), neste grupo que se identifica com um conjunto de valores comuns,
mas que tambZm atende a valores espec’ficos. f ftessa que algumas equipes n<o aceitam
como parte integrante os chamados OmercenzriosO, ou seja, 0s que lutam pel@®dialendo

com o relato de alguns informantes, quem luta apenas por dinheiro n<o consegue se manter no

grupo. Porque, de fato, sendutador de MMA pressup>e um alto investimento de si.

(...) no meio da luta o pessoal fala: mercenirio. O cara, entdhddils—

por causa do dinheiro. A primeira dificuldade que ele tiver, ele pode
desistit porque ele n<o vait} botando o coras«o, n«o vai ter aquele
'mpeto de uma pessoa que faz porque gosta, entendeu.

(WS, 30anos)

Considerando que, para muitos, 0 MMA Z uma profiss<o e fonte de renda, esta forma de
racioc’nio pode parecer contradit—fia a alguZm que n<o comlmdRira que rege as creneas
deste grupo.Neste pontp Z preciso relembrar que a cultura de consumo Z constru'da
historicamentFEATHERSTONE, 200){ e deve servir como pano de fundo para a interpretas<o

dos fen™menos de consumo.

Assim, ao buscar compmeger de que forma esta quest«o se tornou importante para este
grupo, a autora verificou que muitos dos valores e creneas compartilhados pela subcultura de
MMA tem origem em questes mercadol—gicas. Em outras palavras, as respostas do mercado a
determinadase>es tanto no processo de formas<o do-Jitsu Brasileiro na dZcada de 1930
(sempre lembrando que o MMA era a ferramenta principal de demonstras<o desta atividade)
guanto naascen® do MMA, nos anos 90, foram responsiveis pela adoeo de muitos
comportanentos transmitidos aos novos membros no processo de aculturas<o, e assimilados sem
guestionamentos cr'ticos uma vez que se trata de uma invenetivaalle s’'mbolos, valores

comportamentos que fazem com que os indiv’duos e gegj@sisujeitos cultures.

Podese afirmar que Carlos Gracie desempenhou um importante papel, j na dZcada de
1930, para qu&o anode 2011 os lutadores de MMA guestionem t<0 duramente aqueles que
lutam pelo dinheiroAo procurar demonstrar a efetividade tZcnica daliféw Braileiro, Carlos
preocupotse em garantir que os resultados dos desafios (lutas detudale fossem

inquestiontveis, que n« houvessem acordos prZvios sobre 0os mesmos, e que os desafiantes
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pudessem usar todas as tZcnicas que conheciam para tornar o comhiEer—ximo poss'vel

de uma situas<o realA disputa franca e verdadeira foi constantemente estim(@GRACIE,

2011) Em diversas situas>es, 0s irm<os Gracie procuravam responder “s cr'ticas realizadas tanto
pelo peceblico quanto pela m'dia, fossevdsade cartas publicadas em jornais de grande
circulas<o, fosse desafiando quem quer que questionasse a veracidade dos combates. Fica
evidente nos artigos de jornais publicados ~ Zpoca que o grande objetivo de Carlos era garantir ao
mercado que o produtaug ofereciab o JiuJitsu Brasileirob de fato entregava os benef'cios

divulgados.

Para Carlos, a coragem e a lealdade tinham de estar sempiadassoeste esporte o
JiwJitsu, mais do que uma luta, significava um estilo de \igde foium valor fundamental
repassado culturalmentle geras<o em gerasocriado pelos Monges Budistas, repassados ao
Mestre Koma, transmitido a Carlos Gracie e retransmitido aos alunos que f@mmercado
funcionava como o term™metro deenonstravatZ queponto estes valores eram percebidos por

guemnco fazia parte desta cultura e os Gracie respondiam prontamente a estas reaees.

O mesmo acontecatualmenteno MMA, entretanto, pareeeos que a fundamentas<o
neste caso Z um misto do reflexo dos valores athsinpelo Jiditsu Brasileiro e as necessidades
do mercado para tornar esta modalidade um produto com valor comercial e atender “s
expectativas do poeblioc®s desafios realizados nos anos 30 eram acompanhados de perto pela
m’dia e movimentavam um grandeemero de pessoas interessadas em aagsséspetfculs
(GRACIE, 2011)demonstrandoassim, um cartter de entretenimento muito forte. Com a crias<o
do UFC nos Estados Unidos em 1993, o Ma@®o se tornou um fen™meno de consumo,
entretanto, tambZm germouitas cr'ticas por conta da violencia existerta sua priticaDesta
forma, medidas precisaram ser tomadas pelos produtores do UFC para garantispodeo e
mantivesse o cartter de entretenimento que o marcou desde suas origens, e que ainda se tornasse

um produto comercial que conquistasse o pceblico e arregimentasse ainda mais f<s.

Assim, os organizadores dos principais eventos preocgpa@m garantir que as lutas
sejamdisputadas e€ue osresultados n« possam ser atrelados a uma escolha OacerdaO no
bastidores,f necesstrio que fique claro para o paeblico que os competidores est«o dispostos a
GencararO aquele desafio com Osangue nos olbos€antririo alZm demal vistos pelos

membros da subcultura, tambZm o pedo o mercado e seus produtaresmprometendo suas

51



identidades na medida em que interfere na forma como s<o vistos e reconhecidos pelo grupo. Em

muitos casos, a pr—pria permanencia na subcultura fica comprometida:

(...) ele gostava da luta e n<o gostava de arte marcial, h<o queria cumprir
todos 0s segmentos que qualquer arte marcial tem. Ele gostava da luta e
gostava do dinheiro, somente do dinheiro, e tinha talento, mas ele n<o
gostava de seguir, entendeu, aquela ideologia toda, a filosofia que a arte
marcial tem, e tudo o mais, e sesinava. Es vezes chegava a luta, se
preparava pra luta e chegava assim pra ele e: OP™, a bolsa n<o vai mais ser
x, vai ser y.O OAh, ent«o n<«o quero treinar mais n<o, ent«o n<«o df n<o,
desanimei.@...) E hoje elen<o tf mais na luta. Hoje n«tt mais na lta

porque visava somente o dinheiro

(WS, 30anos)

O hard coreZ bastante crticguando se trata descalasco docard dos eventasEm
diversassituas>esa autora escutou comenttrios bastante inflamados sobre tZcnimesiagers

que colocam seus atletas am combatgara servir de OtrampolimO a outros lutadores.

Em muitosdos eventos em que a autora esteve presente, este fato se repetiu. Na grande
maioria das vezes, a atitude partia de um mesmo treinattager Seus alunos jfiko tinham
credibilidade ao subir ao ringuembora esta quest<o somente fosse conhecida pelos membros
mais engajados na subcultura. Uretenderou atZ mesmo alguns membros shft core
dificilmente teriam acesso a esta informaso, uma vez que Z um camemto que conflita
diretamente com os valores do grupo. O interessante Z observar que este treinador Z membro do
hard core embora se comporte em muitos momentos de forma contriria aos valores
compartilhados pela subcultura. Ao conversar com alguns ronersbbre esta situas<o, a autora
observou que ht uma justificativa oferecida pelo grupo, de forma un%.nime, que busca legitimar
este comportamento. Segundo o relato de diversos informantes, este treinador tem uma origem
muito humilde e vive em uma das camdades mais perigosas do Rio de Janeiro. AtravZs do
MMA, ele oferece atividade a jovens visando evitar que se associem ao trifico de drogas,
consegue gerar alguma renda para estes jovens (tambZm visandosiisidrime) e ainda gera
a renda necessinmara sustentar a si e a sua fam’lia, bem como manter o projeto socts que

forma.

Muitas metfforas e associas>es entre a luta no ringue e a luta-dalidiss<o observadas

guando os lutadores falam sobre si pr—prio®leX%oncia ~ dpmor exemplo,costuma ser
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encarada como uma forma de superar as derotaanas Costumaseouvir que Z importante
saber perder, mas segundo alguns diflogos presenciedcscademia em determinados

momentos Aecessitricaber perder.

f interessante observar guponentes no MMA n<0 s<0 necessariamente inimigos
embora n<«o tenha sido sempre asshia verdade, existe uma relas<o de respeito e muitas vezes
de amizade entre eles. Um atleta conta que jf lutou 11 vezes @on&smo oponente hoje
possuem uma rela«ale amizade. Muitas vezes, passam 0S momentos que antecedem a
competie<o conversando, atZ o momento em que s« chamados ao ringue. Segundo este mesmo
relato, este esp’rito desportivo se restringe aos atletas fam’lias j£ possuem uma dificuldade
maior em aceitar esta afinidadem uma demonstras<o de que os valores da subcultura n<o

podem ser compreendidos em sua integralidade por aqueles que n<o pertencem a este universo:

Eu lutei com ele 11 vezes, entendeu. Somos amigos. [...] A esposa dele jt
n<«o tem o mesmo 'mpeto esportivo que ele, ent<o me olha torto, nZ,
porque eu bati no marido dela. N<o vai gostar, nZ n«o?

(WS, 30 anos)

Contudo, dificilmente acontece de um atleta lutar com um oponente mais de uma vez. Ao
longo de 1 ano de pesquisa de campout@ra vivenciou a preparaso, a realizas<o & 0
moments que sucedena luta em 16 eventos, cada um deles com uma combinaso de atletas
diversa. O padr«o que se observa no que se refere ao Oesp'rito esportivoO Z o seguinte: a partir do
momento em que a luta marcada, se inicia uprocesso de preparas<o estratZgiGaprimeiro
passo Z umantlise tZcnicdo estilo de luta do oponentealizadeem conjuntgelostreinadores
e pelo atletab da’ a import%.ncia da TVde aparelho de DVD na academia. Em paralelo
percebese uma movimentasae toda a equipe neentido de estimulas moral do lutadorf
realizado todo um traballmsicol—gicwisando despertar ratleta um senso de competitividade e
seus instintos mais selvagdl$ACQUANT, 2002)

A luta, durante tdo o per'odo de preparaso, Z 0 tema centragygim,em torno do qual
todos os acontecimentos e conversas se d«o. No dia anterior " luta, acontece a pesagem, que Z
onde os atletas se encaram pela primeira vez antes da disputa. Esteamereta, mais uma
vez, a influencia do mercado nas priticas do MM®s oponentesse pesam e logo ap—s se
encaram para uma foto. f um momento extremamente aguardado pelo mmbkcaim

prencencio do que sexjlutaespettculo. Em geral, 0 miximo que acontece Z um olharale c
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feila para o outro, mas nos eventos mais conhecidos, h um certo estmulo por parte dos

emprestrios para que alguma provocas<o seja feita objetivando aumentar a audiencia.

Momentos antes de se iniciar a luta, quando os atletas s<o chamados ao ociaigono,
uma etapa do ritual acontece. Os dois se encaram, se desafiam ostensivamente, e ent«o a luta tem
in’cio. O combate, com seu formato de show e entretenimento, pode ser constantemente
interrompido se a luta n«o estiver OmovimentadaO, jf que o objetiepal para os
organizadores do evento Z agradar ao pceblico. Ao final da luta, Z comum ver os dois atletas se
abrasarem, o derrotado levantar a m<o do vencedor em sinal de respeito, o vencedor se ajoelhar
diante do derrotado agradecendo pelo combatEl dEnfim, Z um exemplo diirplay, que, no
entender da pesquisadotam origem tanto nos valores herdados delidsu Braileiro quanto,
posteriormente, ao fato de que rivalidades entre oponentes tiveram uma repercuss<o

extremamente negativa na m’dia e afastaram os investimentos no esporte.

Muitos trechos da biografia de Carlos Gracie, bem como relatos de seus contengpor%.neo
em jornais e revistas, remetem "~ maneira como este encarava a quest«o do respeito ao oponente.
Uma hist—ria curiosa ilustra bem alguns dos valores mais ressaltados pelos membros da
subcultura de MMA, e mais uma vez remete ~ influencia deJiisu Braskiro. Carlos Gracie
acompanhava tudo o que acontecia no mundo da luta e tomou conhecimento de que um
capoeirista tinha sido desleal em um desafio com um lutaddit-diégsu. Algum tempo depois,
um outro capoeirista, Samug@tocurou a m’'dia para difamarJarJitsu.Carlos alZm de sentise
pessoalmente ofendidtemeu que aqueles comentfrios pudessem comprometer seu projeto de
divulgar o JiuJitsu BrasileiroAssim, procurou os jornais e desafiou o capo@aaa deixar clara
a eficiencia de sua modalida, Carlos optou por lutar sem regras e esta foi, portanto, a primeira

luta pceblica de Vatedo que se tem conhecimento (GRACIE, 2011).

Antes da luta comeear, Carlos fez uma exibis<oJile Jitsupara divulgains benef'cios da
defesa pessoal, demonstranmiais uma vez sua intene<o de tornar a modalidade conhecida e
respeitadaA luta durou 10 minutos. Mesmo tendo levado um golpe baixo quando encaixou um
estrangulamento de frente (gravata tZzni€arlos n<«o desistiu da lutae®sou em Geo Omori,
um japons que lutou com o braso quebrado; pensou no capoeiristéogqdesleal com o lutador
de Jiuwditsu e pensou que a derrota poderia desmoralizarodalidade que defendiAssim,

resistiu atZ quase desmaiBar fim, inverteu a situas<o e a luta teve qu Bterrompida pelo
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pceblico, que temeu a morte do capoeirista. O juiz considerou empate, uma vez que o0 capoeira n<o
chegou a desistir da luta, embora jt n<o tivesse condie>es de o fazer. Depoistda Apasar da

raiva, Carlos foi ao vestitrio cumprimtar Samuel. OEra de seu feitio respeitar o adversirio em
qualquer situas<o, pois aprendera com mestre Koma que o verdadeiro guerreiro deve ser nobre.O
(GRACIE, 2011:72)

Na dZcada de 90, embora muitos lutadores detwatejt buscasse se aperfeisoar em
diversas modalidades que n<o apenas aquela de origem, a rivalidade entre as modalidades ainda
era muito grandeUm evento realizado no Tijuca Tenis Clube gerou grande confus<o e briga
generalizada na torcida. A repercuss«o foi t«o forte que comprometes-prip crescimento do
esporte no BrasiEste caso Z relatado constantemente pelos lutadores, sempre em uma referencia
a um comportamento inaceittvilos Estados Unidos, apesar do sucesso desde a primeira edis<o
do UFC, a modalidade enfrentou duras aiie restris>es legais que impediam a realizaso
deste tipo de even{f@ ORZANELLI, 2008)

Por estes motivos, algumas medidas foram tomadas pelos empresirios do, atZ ent<o, Vale
tudo, de forma que fosse aceito pelo pceblico. As medidas, como a determ@eaegras, a
submiss<o a uma Comiss<o, alZm da preocupas<o com a integridade do atleta, tiveram impacto
direto na transie<o do Valtudo para MMA, inclusive no que diz respeito = pr—pria formae<o
desta modalidade esportiva. Entretanto, a imagem deste ggopnua altamente comprometida

e associada a uma imagem estereotipada e negativa.

Assim, podese verificaruma preocupaso entre os lutadores no sentido de garantir a
legitimidade de seu objeto de consumo e norteador do sentidoRkesgataram e prizaram
alguns dos valores observados nas origens daitdiu Brasileiro, como oartter de respeito ao
pr—ximo, de humildade diante de uma ofensa, quest>es estas que atuam diretamente nos valores
compartilhados por estes grupos. Esta preocupas<o parntdZm, do mercado, que deslocou o
significado do esporte de uma atividade de divers<o para uma atividade corpohtixalidade
e enobrecimento foram substitu’dusr espetfculo e entretenimento. . Jtica dos neg—cios e o
mundo corporao tendem ayuiar o esporte, xos princ’pio de brincadeira e diver&EREY e
ETZEN, 1991).
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Assim, diversas campanhdsram laneadas na m’diaom o mote: ON<o brigue, lute.O
Cabe aos lutadores enfrentar as provocae>es causadas pela associas<o a este estere-atipo com

humildade exigida pelo grupo:

Fui sair com a minha esposa, uma baladinha, o cara chegou cheio de grasa
perguntando se eu fazia ch<o, cara. N« faso ch«o. Quemdao Z
pedreiro. [...] eu pratico a arte suave, praticojijau. O cara ficou
chateado comigo. Sabe colZ, cara? As vezes isso incomoda, cara.

Tem muito cara que [voce] fala que luta e o cara quer testar voce, cara.
Ver se voce luta de verdadmermo Camo Z que testa um lutador? f
perguntando qual Z a faixa dele? Quantos pontos tem? Quantos pontos
vale? N<o... O cara quer testar se tu Z lmeenmopra brigar contigo, cara.

As vezes tu tem que abaixar a cabeea e ir embora. Como eu jf vi um
mont<o fazendoO© cara; OP™, meu irmv@amo lutina m<o e o caramléa

a’ tu dt as costas e vai embora. Tu ganha mil pontos com isso, cara.

(AS, 30anos)

Quando voce Z um atleta de ponta, quando voce Z um artista marcial,
guando voce treina aquilo ali de uma forma verdeadeibem direcionada,

voce se torna um cara mais tolerante, voce aprende a falar com as pessoas
com mais educas<o. E voce n«o se antecipa e n<o utiliza excessos. O cara
te xingou, voce n<o vai xingar ele de novo. N« vai levantar, n<o vai
guerer pegar a ba. Voce acaba ficando mais tranquilo..) Poucos s<o

os fanfarrnes a’ que utilizam isso pro mau.

(PS, 32anos)

Assim, as exigencias do mercadmabaram sendo responstveis pela internalizas<o de
determinados valores e prfticas. Na medida em que ¢dadise aprofunda no investimento aos
compromissos do grupo, compreende que brigar na rua Z uma atitude a ser repreendida e que
pode comprometer sua ascens<o na subcultura. No intuito de preservar uma imagem positiva,
muitos membros dbard coreestabeleam punis<o “quelesque desobesteram a regra de brigar

na rua, como foi observado em diversas ocasires pela pesquisadora.

Um entrevistado conta uma hist—ria dizendo que costumava brigar em bailes funk, atZ que
em uma sextfeira tomou um soco na boca aagar no baile. Contudo, no dia seguinte ele
participaria de uma competis<0. Ao se apresentar ao seu instrutor, foi proibido de participar da
competie<o por indisciplina. Lembra que foi questionado a respeito dos rumos que queria dar em

sua vida, conformebaixo:

OA’ o professor me tirou da luta. Falou: ON<o vai lutar mais n<o. Ou tu vai
praporra do baile ou tu vai lutameu irm<o. Os dois n<o tem como fazer
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n<o. Ou tu fica profissional mesmo ou ent«o n<o fica. Ou um ou outro.
Dom tu tem. Tem que correrrdsO. A’ eu parei, nunca mais fui pra baile
funk, comecei a treinar direto. Depaignca mais parei, nunca mais.O

(AS, 30 anos)

Entretanto, outro motivo leva o profissional de MMA a fugir da briga de rua. O esporte jt
exige, fisicamente, um esforeo muigwande por parte do lutador. As les>es s«0 constantes, por
conta do treinamento puxado. Desta forma, uma les<o causada por irresponsabilidade gera
impacto, inclusive, na renda do atleta.

Machucou, tu para de ganhar dinheiro. Imagina, por uma estupidez de

baile funk tu quebrar uma cabeea, tu quebrar um dedo, n« poder mais
treinar?

(AS, 30anos)

Mais uma vez o mercado aparece como um dos fatores de motivas<o para a @eias«o
valores relacionados ao MMA, demonstrando uma influencia direta do mercado na formas<o do
ethosdesta subcultura, com consequente participaaoformas<o da identidade. Estmutput
tambZm demonstra a diferenea encontrada entre 0o senso comum esidoedtipMMA e 0s
valores efetivamente encontrados nesta cultura. Por se tratar de um esporte ainda muito recente,
cuja hist—ria de vida est} de fato atrelada “s quest>es de violencia e agressividade ressaltadas no
estere—tipo, o indiv’duo que pretende coinstua identidade com base na imagem do lutador
criada pela m'dia, tert que optar por um entre dois caminhos poss’veis:-Bastraesistir do
processo de aculturas<o, ou desenvolver valores com 0s quais talvez n«o estispssando

encontrar.

4.3 Estilo de vida e consumo

Como abordado anteriormente, o MMA abrange lutadores especialistas em diferentes
artes marciais, cada estilo com suas particularidades e tZcnicas. Apesar de diferentes, Z poss'vel
perceber que todas elas contribuem com suas doutrindsrmas<o da identidade do atleta
Conceitos como respeito, hierarquia e disciplina est«o fortemente entranhados no comportamento
dos lutadores e reinam dentro e fora dogues agindo como pesas essenciais ha compreens<o

de seu estilo de vida.
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Contudo,equil’brio talvez seja a palavra mais precisa para definir tal estilo. A comeear

pelos horifrios berastabelecidosm suas rotinas e pela impressionante disciplina com a qual s<o

capazes de cumplios. Esta j& se constitui em uma forte barreira de ascamsdoierarquia da

subcultura.

Bem, minha rotina... eu treino kickboxing todos os dias, de segunda a
stbado, Z, de 2 horas a 2 horas e 20 ao dia. Malho 1 hora, 1 hora e 20 ao
dia. Ao todo assim, no dia, eu treino 5 a 6 horas por dia, e ainda consigo
ir pro trabalho nZ, porque eu sou funcionfrio poeblico, nZ, do munic’pio do
Rio

(WS, 30anos)

O equil’brio que direciona a vida dos lutadores pode ser observado das mais diversas

formas. A alimentaso, pr exemplo, Z um ponto abordado constantemente. Antes de tod

competie<0, 0s lutadores s<o foreados a fazer dietas rigorosas que duram entre duas semanas e

um mes para, na g'ria, Obater o pesoO, isto Z, chegar a uma marca na balanea que os permitam

participar do evento em determinada categoria. Fora deste peroeotanto, o que se percebe Z

certa avers<o ao conceito de dieta. A alimentas<o regular dos atletas foi sintetizada muitas vezes

na mais despojada declaras<o Ocomo de tudoO, o que ainda assim, na pritica, representa escolhas

saudifveis e um cardipio baleado e sem exageros.

[...] tento fazer uma alimentas<o balanceada, saudtvel e tudo o mais, mas
n<«o tenho assim uma regra assim taxada n<o. S— quando eu vou lutar,
entendeu, que eu perco 8 kg quando eu vou lutar, mas eu tenho essa
facilidade de perder pesent«o, eu perco em uma semana

(WS, 30anos)

Tem que incorporar aquilo no dia, entendeu. Se for querer ficar igual: p™
tem que seguir essa dietaE Dieta voce vai colocar um limite. A’ voce vai
parar com o tempo. Se voce incorporar aquilo, se vocsesdir bem
fazendo aquilo, voce leva numa boa.

(RC, 22 anos)

[E] eu acho que voce Z o teu hibito, nZ. N«o adianta voce comer um
monte de bobagem e na hora da luta voce querer mudar a sua
alimentas<o. f voce comer coisas boas. Em vez de voce tomar um
refrigerante, toma um suco, nZ. Ao invZs de voce comer uma fritura,
gordura, voce vai comer um macarr<ozinho, um franguinho.

(PS, 32anos)
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Entretanto, em alguns casos Z poss’vel observar que a alimentaso Z considerada mais do
gue uma questco pritica. Ter oequnomer representa, simbolicamente, uma vit—ria conquistada

por meio da luta.

P™ cara, eu como de tudo, cara. Filho de pobre. Eu s— n<o como pedra
porque n<o cozinha. Como tudo, vZio. Eu n<o faso dieta nunca, me deixa
nervoso falar que eu n<«o posso corhef Eu tenho 5 irm<os, cara. L em

casa n<o tinha condie<o de ter nenhum, cara. Imagina? Como Z que era
comida? Terr'vel, s— angu. Angu com bofe, o dia inteiro.

(AS, 30anos)

Os momentos de lazer tambZm s<«o capazes de falar bastante sobre o esldodds v
lutadores. Por um lado, exigten interesse em gmteirar a respeito do que acontece no meio da
luta. Ainda que muita informas<o seja trocada no tatame durante os treinamentos, Z comum que
parte do tempo em que n<o est«o treinando seja dedicadaemso a revistas especializadas na

forma eletr™nica, isto Z, dispon’veis na Internet.

Internet, todo dia. Todo dia, duas vezes por dia eu olho... jf tem os sites
que eu boto I+ no favoritos e leio todos. f o Portal do Valkdo, A
Tatame, a Gracie Maga® e o quarto Z o site da CBKB, porque tem a
ver comigo porque Z da Confederas<o.

(WS, 30anos)

Na verdade, hoje em dia, voce vai no youtube voce consegue pegar
qualquer luta, qualquer informae<o que voce queira.

(PS, 30 anos)

[E] todo dia eu entro, se efor entrar no computador pra fazer qualquer
trabalho, antes eu vou It e entro pra saber de todas as noticias, do que estt
rolando.

(RC, 22 anos)

Por outro lado, por alguns atletas encararem a luta como trabalho, estes buscam
concentrar suas atividades garogramas mais amenos e de pouca relas<o com o MMA. A
televisco Z uma distras<o muito comum, principalmente nos dias de semana. Outra atividade
bastante comum Z a valorizaso do tempo passado com a fam’lia. Quando questionados sobre os
finais de semana, dos os atletas citaram o cinema como uma das atividades favoritas. Existe
uma conscientizas<o sobre o impacto de extrapolas>es na rotina, como a mudanea no hortrio
biol—gico que pode prejudicar o rendimento nos treinos. Talvez da’ venha a preferencia pela

moderae<o.
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[E] procuro curtir mais o dia do que a noite, por que tenho meu sono
certo, ent«o se eu sair na sexta e no stbado, domingo eu to estragado e s—
volta ao normal mesmo It pra quaférta. A’ dormindo certinho eu

aproveito mais o dia.
(RC, 22 anos

Procuro chegar em casa e me desligar disso. Procuro utilizar o tempo com
mais qualidade. [...] Ent<o quando eu t™ em casa eu procuro trocar uma
idZia, ver uma novela com a minha esposa, p™, comer um negocinho,
conversar, trocar uma idZia, curtir aqualemento ali. Relaxar, nZ?

(PS, 32anos)

O estilo de vida equilibrado tem impactos diretos tambZm no discurso. Quando
guestionados sobre o consumo, a resposta padr<«o continha moderas<o, contenso de custos,
pouca preferencia por marcas ou produtos e poucaenhuma vaidade. No entanto a observas<o
deflagrou difereneas importantes. Entre os servieos, o cinema foi unanimidade de cemsteno
os atletas. Entretanto, quando perguntados sobre produtos, as respostas n<o foram t<o diretas.

Existem alguns itensug, por serem tratados como bisicos entre os itens de consumo dos
lutadores, acabam por n<«o serem lembrados nas entrevistas. O primeiro deles estt diretamente
relacionado ~ alimentas<o. f bastante comum o entendimento avaneado e 0 uso de suplementos
alimertares e energZticos pelos atletas, n«o apenas como forma de complementaso de
determinados nutrientes, mas tambZm como fonte geradora de energia para suportar o esforso em
determinados momentos do dia.

Aqui Z creatina, malto pra dar energia..... e Z gdaeam p—, ginseng,
levedo de cerveja, tudo bem pouquinho [...] Eu preparo... Botei uma
vitamina C aqui tambZm, pra dar um levante, que eu t™ meio fraco.

(RC, 22 anos)

A’ almoeo, entre 12:30h e 13h, Zee... descanso um pouquinho, tomo o
meu Redbulke vou direto pra parte de treino.
(PS, 32anos)

Vale ressaltar que suplementos alimentares comp>e uma categoria separada dos
polemicos anabolizantes. Estes possuem alta rejeie<o entre os atletas. Em conversa observada
durante o descanso em um treinamento, dois lutadores falavam sobre o uso de aeslmliran
deles confessou que, quando mais jovem, fez uso durante um per’odo de tempo (o chamado ciclo)
mas logo desistiu. AlZm de argumentar que tinha medo dos efeitos colaterais, deixou claro que os
resultados observados de hipertrofia muscular passdmgidoy ao contririo do que a luta Z capaz

de proporcionar, como ele veio a descobrir mais tarde em sua carreira. O uso de anabolizantes,
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segundo os lutadores costumam dizer, Z coisa de OplayboyO que quer Otifacamda®ver
iniciantes questionando dstadores sobre o uso de anabolizantes, onde se verifica que o
estere—tipo ainda Z bastante fortalecido neste sentido

Outro item de consumo, este bastante inusitado Z o crehigrai@e«<o VictoriaOs Secret.
Esteitem de consumo voltado para o poeblicoifiéo aparece entre os itens bisicos de higiene
de muitos lutadores, que s<«o extremamente preocupados em tomar banho e se vestir ao final do
dia de treinos.

f comum, todo mundo usa, todo mundo gosta, de andar cheiroso,
principalmente eu. Eu gosto muito aedar cheiroso, arrumado. f bom, Z
bonito.

(WM, 20anos)

A forma de propagaso do hibito tambZm Z curiosa. O gosto pelo perfume vindo das
lutadoras fez com que os homens procurassem conhecer o produto e, ap—s a ades<o do primeiro,
rapidamente o consumoe sexpandiu atravZs do bea#®oca. Mesmo assim apenas um
entrevistado falou abertamente do uso do produto, por que foi questionado especificamente sobre

0 que ele estava usando.

Eu gostei do cheiro, eu queria comprar um tambZm. Eu consegui
comprar. Foi pal Bad [lutador] que eu conheci. (...) ficou aquele cheir<o

I+ dentro [do vestitrio]E que cheiro Z esse? f de quem? Of meu. f
VictoriaOs Secret.O A’ eu comprei um igual ao dele. Washington tambZm
usa.

(WM, 20anos)

Outro aspecto percebido pelo grupo foifmidade com cachorros. Hf uma preferencia
por duas raeas: bulldogue frances, que se caracteriza por ser um c«o de companhia de peque
porte e, contraditoriamentBjt Bull, uma rasaconsiderada bastante agressikegrande maioria
dos lutadores observaslpossui cachorro e demonstra afeto e carinho. Chegam a dizer que o

cachorro Z parte da fam’lia. E para aqueles que n<o possuem, demonstram interesse em possuir.

Uma vez eu vi um viralatlt na rua da minha namorada, bonit«o, preto,
fort<o. Eu queria pegar ele pra mim, mas ela n<o deixou n<o. [E] Sei I,

eu gosto mais de cachorro, cachorro Z um amigo da pessoa. Eu vejo o
cachorro como um amigo.

(WM, 20anos)

P™ eu acho demais, assim,daracachorro. Me faz bem poder cuidar
tambZm um pouco, nZ, deles e dar carinho, eu adoro. S<o parte da minha
fam’lia mesmo.

(PS, 32anos)
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Tenho 2 bulldogues frances. Um casal. N<o moram comigo, moram na
casa do meu irm<o, mas s<0 meus tambZm. T™ sempeald o maior
carinho por eles...

(RC, 22 anos)
Por fim,Z com este estilo de vidaestes htbitos de consumo aqselutadores de MMA
representam sudentidade eseusvaloresna Oluta do tatameO e na Oluta da di@O A rotina
dos lutadores tambZmbastante parecida. S<o muitas horas ditrias dedicadas aos Besos
de 6 horas difrias, de segunda a stbado, entre treinamento f'sico e tZcnico. Optar pela luta n<o Z

uma quest<o apenas de afinidade: Z necesstrio somar vontade, dedicas<o e ampliteadis
4.4 ldentidade e vis<o de mundo

Desde a primeira visitaa pesquisadora era imediatamente convidadmrticipar dos
treinos. Bastava entrar na acadepéaa ser abordadaor um dos atletas ou instrutores, com a

seguinte pergunta: OE a’? Vai treinar?0Q

O convite antecede, inclusive, as apresentas>es. -Bedtizer que configura atZ mesmo
uma forma usual de cumprimentos. Se uma pessoa vai atZ uma academia de artes marciais,

esperase que vi treinar. Esse racioc’nio tem |—gica, mas n<o foi o obsernadtaza

Verificou-se que algumas pessoesstumam ir ©~ academia somente para assistir aos
treinose interagir com os lutadoresim busca de uma poss’vel insere<0. Em geral, s<0 pessoas
gue aparentemente n<o tem qualquer envolvimento com adbamou aatene«o & frequentes
visitas de um jovem, aparentemente 20 anos, nitidamente sedentfrio, usapds escuras e
exibindo um estilo Oroqueiro@&le passoutardes inteiras sentado no tatame, assistindo ao
treinamento dos profissionais e interagindo cors ateavZs de conversas sobre as celtimas lutas

transmitidas na televis«<o.

Ficou evidente, portantgue a pr—pria academia funciona como um ve’culo de interas<o
importante para este grupo, a ponto de pessoas que queiram se inserir tenham, obrigatoriamente,
que freqYentar este ambiente. Em algumas entrevistas, esta interas<o Z citada como uma forma

pela qual todos se mantZm atualizados sobre as novidades do mundo da luta.

[...] voce tt pr—ximo dessa galera, do teu time, da sua equipe, Z uma
sensas«o muito ba, porque toda hora vem um contando uma hist—ria, a’
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alguZm traz um v'deo, [...] ent<o eu acho que o melhor ve’culo hoje [...] Z
o ve’culo da interas<o social.

(PS, 32anos)
Para Wacquant (2002), pertencer a este grupo tangibilexzeitas<o em uma confraria
viril e possibilita que a pessoa saia do anonimato e se destaque na sociedade, atraindo a

admirae<o e aprovae<o da sociedade local.

Muitos lutadores conseguem sastentar apenas com a luta, embora a renda obtida seja
suficierte apenas para uma vida simples, sem regalias, constatado pelo fato de que somente um
dos seis entrevistados possui autom—vel. Por outro lado, se percebe uma satisfas<o nas
declaras>es destes profissionais. Hf um orgulho em poder se sustentar atray¥stdoAssim
como no caso apresentado por Langschwageal (2001), onde se estudou a Otribo dos
roqueirosOaqueles que aimdn<« conseguem Oviver da lutaO tem esse objetivo, da mesma fora

que os roqueirosonhamem, um diaOwer da meesicaO.

Hf ainda um foco muito grande eafcanear certa estabilidade financeir®s dois
entrevistados mais velhos jf possuem casa pr—pria, conquistada com o dinheiro da luta. Os outros
tem a casa e 0 carro como um obijetivo, para o qual procuram juntar dinhedisciplina

encontrada no dia-dia Z tambZm observada no que se refere ao dinheiro.

Esta preocupas<o acontece por conta de uma limitas<o da carreira causada pela idade. Os
30 anos aparecem como uma idade onde jt Z necessirio ter algo consolidado. Taonbd® Z

pensar em outras alternativas, conforme depoimentos:

Um cara de 30 anos, que luta desde novo, pode perguntar se tem a casa
dele pr—pria. A maioria tem, cara. A maioria. Tem sua casinha, tf fazendo
a faculdade... A maioria. Agora tu pega um garaeo20 anos pergunta:
OQual Z o seu sonho?O OMeu sonho Z ter um cintur<o. Quero ser campe<o
de n<o sei 0 que.O

(AS, 30anos)

Hoje, grasas a Deus, sem mania pretensiosa, eu ganho duas vezes no
esporte 0 que eu ganho no meu trabalho [agente de sacedeeitiar&]ref
Mas eu sempre tive que manter o meu trabalho porque eu falei: Ose me
der dinheiro, bem. Mas se n<o me der dinheiro eu vou continuar ali (...)

(WS, 30anos)

Abdiquei de muita coisa. Muita gente foi pro outro lado. ON<o, prefiro
estudar, terminar #aculdade e comeear a treinar.O Eu n<o. Eu preferi
pegar a faixgreta com 20 anos, e depois comeear a estudar de novo.

(PS, 32anos)
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O que tambZm chama ateneo nesta subcultura Z a quest«o do apelido. Todos os atletas
possu’am um apelido e Z desta forma g0 conhecidos no mundo da luta e como se chamam no
dia-a-dia. f dif'cil um novo integrante ficar sem apelido durante muito tempo. Alguns exemplos
observados na academia s<0: Nenz<o, Patolino, Sinho, Mosquitinho e Bad. Segundo um dos
entrevistados, a @st«o do apelido reflete a intimidade e afinidade entre os atleigsifica,
tambZm, aceitas<o no grupd academia representa um ambiente familiar e Z coma se
concess<o do apelido se constitu’'sse no cumprimento da primeira etapa da identidadedo lutad
Z o primeirosinal de que voce terf que se sujeitar a um julgam@MACQUANT, 2002)

Demonstra como voce Z visto peiosiders

Um atleta de 13 anos, participante do projeto social, foi apelidado de Mosquitinho logo na
primeira semana na academiar ponta de seus brasos e pernas compridos. No in’cio, recusou o
apelido e costumava n<o atender. Aos poucos, percelpelido como uma identidade e passou
a se apresentar conmosquitinhq se recusando a responder por qualquer outro .nQ@we
lutadores costantemente faziam brincadeiras com relas<o a isso e o chamavam pelo nome:
Victor. Ele fechava a cara e respondi@f MosquitinhoOAos 15 anos, repentinamente,

Mosquitinho faleceu em fune<o de um tumor no cZrebro.

Alguns apelidos podem acabar reforeangima imagem jf existente na sociedade, ao

associar o lutador a conceitos pr—ximos ao estere—tipo, como Z o exemplo de Bad ou Todo Duro.

Na medida em que os valores compartilhados por uma subcultura s<o formadores da
identidade de seus membros, e consideraidda quesstes valores sexteriorizam atravZs de
comportamentos (KAHLEt al, 1986), faz sentido dizer que Z poss'vel para um membro de uma
subcultura identificar outro, ainda que jamais o tenha visto. De acordo com os informantes, Z

poss’velreconheceum lutadorem um ambiente neutro:

Voce consegue perceber atravZs da seguranea, da postura, nZ. (...) O cara
que Z lutador, ele Z um cara confiante. Ele Z um cara que tem uma forma
de se relacionar com as pessoas que voce consegue notar que ele Z um
caramuito centrado, seguro, um cara objetivo, que tem um olhar direto,
nZ.

(WS, 30anos)

(...) voce olha pra pessoa, 0s trejeitos, atZ a pr—pria seguranea que ela
passa, voce acaba vendo... eu consigo identificar, nZ. S<o poucas as vezes
que eu n<o consigo identificar se o cara Z lutador ou n<o, porque tambZm
tem lutador que n<o tem cara ddddor, nZ, f'sico meio esquisito, n<o
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tem orelha estourada, como Z que voce vai saber se o cara Z lutador?
Voce consegue perceber atravZs da seguranea, da postura, nZ.

(GX, 32anos)

O cara que Z lutador, ele Z um cara confiante. Ele Z um cara que tem uma
forma de se relacionar com as pessoas que voce consegue notar que ele Z
um cara muito centrado, seguro, um cara objetivo, que tem um olhar
direto, nZ. O cara que geralmente n<«o lutandeguro, n« sabe se
movimentar de uma forma coerente, ent«o voce percebe que o cara tem
uma postura.

(PS, 32anos).

De fato, existem algumas caracter'sticas, e n« apenas f'sicas, que tornam poss’vel
identificar se uma pessoa pertence "~ subculturBIbE&. Em sua grande maioria, o f'sidde a
orelha de OcoworO- costumam chamar a atenso de imediato. Entretanto, a maneira como se
vestem, andam, falam e se comportam s<0 0s principais fatores que denunciam um lutador em

gualquer ambiente.

f o que Bordieu (2000 chama dehabitus Este Z constru’do com base na cultura

vivenciada pelo lutador, pelo campo social em que habita.

Apesar do estere—tipo, Z poss'vel notar que os lutadores gostam de ser identificados como
tal. I1sso justificase uma vez que admirae<o dosoutsiderg aspirantes pode ser decorrente do

medo, 0 que ressalta o cartter da virilidade destes indiv’duos.

Os aspirantes que n«o possuem as habilidades necessitrias para fazer parte desta cultura
costumam buscar outras formas de inserRara eles, jt que n« Z poss'vel ser identificado
como um lutador, Z suficientemente gratificante ser OamigoO de Ifitadmso daquele jovem
roqueiro que gostava de passar as tardes na acadieimi@ maneira de incorporar, a0 menos em

parte, as nuansalesta cultura.

A simples observas<o ou um contato mais superficial, baseado apenas no discurso dos
membros da subcultura de MMA, revelaria uma realidade enviesada, formulada com base no que
se pretende mostrar, ou na imagem que se pretende Ovendet®massutilizados pelos
lutadores. Isso fica evidente, por exemplo, no seguinte relato:

Cara, eu sou turc<o, cara. Quanto menos eu gasto melhor. SZrio. Tanto
gue eu me mudei de Copacabana porque eu pagava passagem.

(AS, 30 anos)
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No diaadia, entretanto ficou claro que o discurso n<«o revelava o verdadeiro
comportamento do lutador, que trocava de moto, comprava roupas, presentes para a esposa,
enfim, tinha o htbito de consumir, embora n<o quisesse deixar transparecer esta caracter’'stica. A

pr—pria espasam muitos momentos, chamou sua atene<o por gastar demais.

A imagem do lutador Z comumente atrelada a um estere—tipo de violencia e agressividade;
" uma falta de capacidade intelectual para resolver problemas, partindo sempre para a ObrigaO; a
alguZm deexpress«o sisuda e OencrenqueiroO. f interessante notar que o estere—tipo Z atrelado
apenas ~ imagem masculina. N«o se observa a mesma imagem de mulheres que lutam, embora

estas se identifiquem com o estere—tipo masculino. Mulher que briga na rua Zitsarraqu

Entrevistador: Quando voce chega em um ambiente fora da luta e diz que
voce luta, como Z a rea+<o das pessoas?

Entrevistado: Aahh, df um passo pra trtsE parece que lutador Z sin™nimo
de um cara grosseiro.(...)Meu trabalho Z visitar domic’lio. Chagmsa,

mais adolescente, mas atZ pessoas de 50 anos assim: OP™, voce n«o Z 0
cara que tf na televisco?O A’ eu falo: Of, sou eu mesmo, e tal...0 A’ o
cara: OP™, que que voce tt fazendty? fensei que era diferente.

(WS, 30anos)

O indiv’duo que cumpre as etapas necessirias para pertencer ~ uma subagdhiedo
com o objeto/atividade; identificas<o e processo de aculturd«ainda terf que atender s
exigencias espec’ficas do pr—prio grupanteressante Z verificar que grarghrte das priticas,
comportamentos e creneas compartilhados por este grupo tem como origem a necessidade de

adaptar a subcultura " determinadas exigencias de mercado.
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5 CONSIDERA,IES FINAIS

Assim como a cultura Brasileira, oriunda de uma mistura de raeas e valores, 0 MMA tem
origem na mistura de valores e aspectos culturais provenientes de diversas modalidades de artes
marciais. Para explicar melhor a maneira como o brasileiro concebe csarseeial e age nele,
DaMatta (1983) desenvolve a distine@ntre o indiv’duo e a pessolo primeiro caso, 0
indiv’duo Z um ser que vive no anonimato, um ser igual a todos os outros, sem distinees. Jf a
pessoa requer um ser psicol—gico, com caracts’pti—prias de grande import%oncia no meio em

que estt inserido.

No contexto da academia, parece que os profissionais de MMA se comportam como
pessoas, e n« como indiv'duos. Suas ases est«o presas ~ totalidade social a qual se vinculam.
As escolhas s<goletivas, a consciencia Z social. N<o se pode, por exemplo, brigar na rua, porque
gera uma imagem negativa para o esporte, afetando toda a coletividade em que o lutador estt
inserido. Talvez venha dessa predomin%oncia da OpessoaQ a resistencia "ol=daale ierque
aquele que se coloca acima dos outros Osucumbe aos valores mais caros do individualismo, como
o utilitarismo e o lucroO (DAMATTA, 1983). E jt foi poss'vel observar que os valores

desenvolvidos atravZs das artes marciais n<o combinam camisst individualista.

H} que se fazer uma comparas<o ao conceito apresentado por DaMatta (1983) entre casa e
rua. Numa casa, existem pessoas, com caracter'sticas complementares, e cujo papel no sistema Z
mais importante do que enquanto indiv’duo. Ao eaagtn uma fam’lia, indiv’duos passam a ser
pessoas quando ganham um nome no ritual de batismo. No mundo da luta, as pessoas tambZm
ganham um nome: o apelido. A partir de ent<o, o indiv’duo se torna pessoa naguele grupo, parte
complementar de um todo. E dua portanto, que se verifica a diferenea entre a luta dentro do
tatame e fora dele. Dentro do tatame, o que importa Z o hol’stico. Entretanto, a luta fora do tatame

representa buscar se destacar da multid<o, ser algeZuma identidade

Verificou-sg ainda, um paradoxo expresso pela diferenea do comportamento dentro e fora
dos ringues ou oct—gonos. Frases observadas durante os treinamentos, como OSe n<o agYenta, po
que veio?O OSe queria moleza, deveria ter ido pro balZO revelam alguns dos valores mais

fundamentais desta subcultura. f preciso ser OguerreiroO, tem que ter Odisposis«0O e uma vez no
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tatame, n<o Z hora de desistir, em nome da honra e da virilidade. Contudo, ao sair deste centrio, a
coisa muda de figura & perceb@ma necessidade de compana ObrutalidadeO do-alidia

atravZs de hibitos mais amenos, mais afetuosos, como brincar com o cachorro ou estar com a
fam’lia. f como se houvesse uma necessidade de exteriorizar essa doeura que lhes Z negada
dentro dos ringues (WACQUANT, 2002).

Ao pensar nas artes marciais, de maneira geral, gnoymulsoasde valores que colocam
a dignidade e o respeito ao pr—ximo em um patamar superior ~ vit—ria e aos ganhos jndividuais
viver do esporte passou a ser uma superas<o n<«o somente pelos desafios pla-¢isiputa, mas
principalmente para o atleta que precisa enfrentar o dilema entre sustentar sua fam’lia eu dedicar
se ~ sua paix«00s atletas precisam todos os dias se imbuir de motivas<«o extra para superar as

cobraneas de uma sociedade que associa Vadmda.

No que se refere ao consumo, verdsgaum paradoxo interessante: a0 mesmo tempo em
gue, num primeiro momento, os valores representados pela subcultura de MMA apai@nta
ruptura com a racionalidade instrumental t<o fortemente orientadoraedas humanas na
sociedade moderna, indicando qgevalores transmitidos pelas artes marciais n<o deixam espa<o
para uma fana de vida centrada no mercado. Contudo, o pr—prio surgimehtblAoe os
fatores que motivaram certos comportamentos e pritidaanteclaro que Z justamente o
mercado o grande influenciador desta cultura. Ocorre que, conforme vai sendo repassada,
transmitida “s gerae>es futuras, estes fundamentos se perdem e os valores passam a traduzir

muito mais uma quest«o moral e simb—licawdougilittria.

Embora o MMA em diversos aspectogssa ser associadouma matemdtica impl'cita,
queconsideraodas as varitveis para que se passegar ao resultado mais lucratimeo Z esta a
maneira como 0s membros deste grupo de veem, como podensesvar no fato de que
lutadores que se deixatlominarpelo mercado s<gonsiderads OcorrompidsO, oucomo se diz

no meio da lutaDmercentrs®.

Concluise, portanto, que a influencia do mercado na formaeo da identidade dos
membros da subcultura deMA estt fortemente relacionada ™~ pr—pria existencia e sobrevida do
esporte. Contudo, a microcultura da luta se sobrep>e aos valores da sociedaumlgrAs
Ultrapassada a barreira imposta pelo mercado para que o esporte possa se manter, imediatamente

0 gupo passa a revestir estes comportamentos, de forma inconsciente, com uma fundamentas<o
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moral que lhe garante a legitimidade necessiria para a manutene«o dos valores que garantem a

identificas<o dos indiv’duos com aquela subcultura.
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ANEXO A

ROTEIRO DAS ENTREVISTAS SEMI -ESTRUTURADAS

Como Z o seu diadia?

O que pensa em relas<o " sua profiss<o no futuro?

O que voce gosta de fazer nos seus horfrios de lazer?

Quiais s<o suas lojas (roupas, sapatos, acess—rios) preferidas?
Que tipo de compra voce costuma fazer com seus afigos
Conte como foi uma compra recente de um produto importante para voce?
Gosta de ler? O gque mais gosta de ler?

Gosta de TV? Quais s<o seus programas favoritos?

Como comeeou seu interesse pela luta?

Quiais s<0 seus 'dolos na luta e porque voce gosta deles?
Como voce reconhece uma pessoa relacionada ~ luta?

Voce formou amigos a partir do interesse comum no MMAS8t@ma encontrar estes
amigos em alguns lugares? Aonde?

Quando voce viaja, procura pessoas e lugares que tenham a ver com o0 MMA?

Como voce se mantZm informado sobre 0 MMA?

O que voce acha da difus<o do MMA no mundo?

Onde voce busca se informar sobreuz@contece no meio do MMA?

Tem algum sonho de consumo?

Tem cachorro?

Na sua celtima luta, que meesica escolheu para entrar? Porque escolheu esta mcesica?

Voce costuma customizar o penteado para uma luta? Na celtima luta o que voce fez? Por
que?
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I Como voce cuida da sua alimentas<0? Voce toma suplementos?

I Existe alguma mudanea na sua rotina quando voce estt se preparando para uma luta?
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