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RESUMO

Este é um artigo acerca do contrato de comunicacgdo estabelecido nas trocas sociais que
envolvem o perfil do jogador Neymar no Instagram. Para tanto, se discute as
especificidades situacionais (finalidade, identidade, dispositivo) e discursivas
(legitimidade, credibilidade e captacdo) na qual se inscrevem as postagens produzidas
pelo perfil. O objetivo é compreender a construcdo destes contratos fundamentados em
uma situacdo que envolve o futebol, considerado paixdo nacional, e um jogador
construido ndo s6 dentro de campo, mas também a partir da midia. Do perfil do jogador
busca-se realizar um estudo de caso a partir da imersdo neste universo e em seguida as
analises partem da coleta de dados referentes as postagens no periodo da Copa do
Mundo, ocorrida em 2014. O caminho envolve as intera¢cbes midiaticas na sociedade,
passando pelas celebridades enquanto processos midiaticos, até chegar ao discurso,
especificadamente, na Semiolinguistica, proposta por Charaudeau (2008). A escolha da
perspectiva tedrica é pautada na ideia de que o ato da linguagem ultrapassa as regras da
gramatica normativa e torna-se uma peca fundamental para pensar a complexidade que
é a vida social. Serdo aliados os fatores psicossociais aos componentes linguisticos para
tratar da subjetividade no discurso como algo indissociavel da situacdo sécio-historica.

PALVRAS- CHAVES: Analise do discurso, Celebridades, Redes Sociais.

INTRODUCAO

As dinamicas sociais construidas em sites de midias sociais como Facebook?,

Twitter® ou Instagram® tornaram-se um excelente meio para pensar a sociedade
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contemporanea, as atividades coletivas e a producéo e a distribuicdo das informacoes.
Este artigo ganha folego nesse ambiente e tem como tema o contrato de comunicagéo
estabelecido pelo jogador Neymar, no Instagram, durante a Copa do Mundo de 2014. A
escolha ocorreu em virtude da popularidade do perfil, que embora ndo tenha surgido
especificadamente para o torneio, encontrou nele um lugar favoravel para interacéo,

sobretudo pelo porte e pela visibilidade do campeonato.

E a partir da aparente facilidade, de que com um clique vocé pode acompanhar a
vida de celebridades como o Neymar, que surgem questionamentos que envolvem néo
sO a veracidade desses perfis, mas também a relacdo dessas celebridades com a midia e
com os fas. A intencdo do trabalho é analisar as postagens do jogador nos meses de
junho e julho, durante a Copa do Mundo de 2014, a luz da Semiolinguistica, proposta
por Charaudeau (2008). Aqui, a atividade comunicativa é considerada a partir da
linguagem, e a linguagem como uma atividade humana que se desdobra no decorrer das

atividades cotidianas, inclusive na midia.

O artigo aborda a internet como uma tecnologia mididtica capaz de gerar
singulares praticas sociais. De acordo com Fragoso et al. (2011) tal abordagem leva em
consideracdo as dimensdes simbolicas e também material na qual o objeto esta
ancorado. O Instagram funciona em uma a plataforma cuja evolucdo da matriz
fotogréfica’ foi fundamental para o seu surgimento. O avanco nos materiais utilizados para
fixar as imagens (placa de cobre, ferro, vidro até os materiais mais maleaveis como 0s
filmes fotograficos e as imagens digitais) possibilitou a fotografia ser vista
instantaneamente, em um painel de cristal liquido, e também através de um dispositivo
movel, conectado & internet. Os novos albuns fotogréficos alterou a forma da exposicao

e da circulagéo de imagens.

A fotografia ndo vive [...] uma situacdo especial nem particular: ela apenas
corrobora com um movimento maior, que se dad em todas as esferas da
cultura, e que poderiamos caracterizar resumidamente como um processo
implacdvel de “pixelizacdo” (conversdo da informagdo eletronica) e de
informatizacdo de todos os sistemas de expressdo, de todos 0s meios de
comunicagdo do homem contemporaneo. A tela mosaica do monitor
representa hoje o local de convergéncia de todos os novos saberes e das
sensibilidades emergentes que perfazem o panorama da visualidade (e
também da musicalidade, da verbalidade) desde o final do século
(MACHADO, 1997, p. 224).

7 A matriz fotografica é o lugar onde a imagem capturada é fixada. A evolucdo desse dispositivo foi
fundamental no processo rumo a digitalizagdo da fotografia.



Neste contexto, o Instagram aparece como software aplicativo com funcéo
prética, direcionada e, simultaneamente, com caracteristicas de redes sociais. Ha a
possibilidade de compartilhamento dos arquivos com seus seguidores, a catalogacao das
imagens através de hastags® e disponibilizacdo das imagens em outros sites como 0
Facebook e o Twitter. Aqui, o Instagram ndo sera tratado somente como um aplicativo,
mas também como uma rede social na internet “ancorada” em uma plataforma que tem
como caracteristica principal a mobilidade (os dispositivos mdveis). O artigo é
composto por trés topicos. O primeiro discute as midias digitais e a construcdo de uma
celebridade contemporanea, em seguida serdo abordados os contratos e estratégias de

discurso e por fim ser feito a analise discursiva do perfil Neymar no Instagram.

1. Midias digitais e a construcdo de uma celebridade contemporéanea: O caso
Neymar Jr

As midias digitais representam a informacdo circulando de forma intensa por
diferentes canais e uma alternativa “viavel” para o campo de visdo estruturado dos meios
massivos (rédio, televisdo e jornal). André Lemos (2002), ao tratar do ambiente
comunicacional contemporaneo, coloca como novidade do século XX as novas
tecnologias e as redes telematicas. Para o autor, a progressiva passagem dos meios
analogicos (TV, radio, impresso, entre outros) para digitais implicou em formas de
individualizacdo de producdo, difusdo e estoque de informacdo. A comunicacao
midiatica, que era considerada unidirecional (meios de comunicacdo-publico), passa a
ser considerada de forma bidirecional e escapa da difusdo centralizada da informacéo
massiva. “A tecnologia digital proporciona, assim, uma dupla ruptura: no modo de
conceder a informacgdo (producdo por processos microeletronicos) e no modo de
difundir as informagdes (modelo todos-todos)” (LEMOS, 2002, p.85).

Entretanto, uma decada depois das afirmagdes acima, a euforia que rondava o
modelo bidirecional de comunicacdo (todos-todos) foi ganhando perspectivas que se
afastaram de uma ruptura total com o modelo comunicacional utilizado pelos meios de
comunicagdo considerados tradicionais. Claro, que ndo se pode negar a importancia e as
modificagdes sociais causadas a partir do surgimento de um meio de comunicagdo como

a internet, mas os modos de conceder a informacdo continuaram perpassados a TV, ao

8 Hashtags sdo palavras-chave antecedidas pelo simbolo "#", que designam o assunto o qual estd se
discutindo em tempo real. As hashtags viram hiperlinks dentro da rede e indexaveis pelos mecanismos de
busca. (Wikipédia, acessado em setembro de 2012)



radio e ao jornal. Surgiram, entdo, perspectivas hibridas que consideram de forma
significativa as possibilidades oferecidas pela internet, mas que ndo desconsideram 0s

meios de comunicacao tradicionais.

Distante das profecias que rondavam a extingdo dos meios massivos, Jenkins
(2008) trata os fendbmenos midiaticos contemporaneos relacionando 0s meios de
comunica¢do a um contexto de convergéncia em que as “novas” e “velhas” midias se
cruzam e os produtores e consumidores interagem de forma imprevisivel. O autor
aborda o conteudo percorrendo diversos suportes e mercados midiaticos, com o enfoque
no comportamento do publico, que oscila entre os diversos canais de comunicagdo e a
busca de novas experiéncias de entretenimento. Para ele, a atual configuracdo social esta

intimamente ligada a duas esferas fundamentais: a tecnologia e seu uso.

Os diversos meios de comunicacdo geram novas significacbes técnicas e
socioculturais, além, claro, de impactos na economia, na arte, nos modos de consumo e
no relacionamento entre pessoas. A nocdo de convergéncia, proposta pelo autor, esta
aliada tanto a competéncia tecnoldgica (capacidade de producdo de objetos que
permitam diferentes formas de interagdes) quanto ao interesse da sociedade em
interagir. A cultura participativa é pensada a partir dos meios de comunicagdo e das
multiplas plataformas que permitem a circulacdo de conteldo fortemente atrelada a

participacdo ativa dos consumidores.

Quem participa das interacGes mediadas pelos meios de comunicacao esta cada
vez mais afastado da condicdo de receptor passivo. A proposta € pensar em uma
convergéncia midiatica culturalista e ndo baseada no determinismo tecnologico.
Segundo Jenkins (2008), a convergéncia ndo ocorre no aparelho, ela é entendida a partir
de uma transformacédo cultural dos consumidores, que sdo incentivados a procurar as

informagdes em distintas midias e fazer conexdes em meio a conteidos dispersos.

A convergéncia das midias ¢ mais do que apenas uma mudanga tecnoldgica.
A convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, indistrias,
mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a
indUstria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o
entretenimento (JENKINS, 2008, p.43).

Nesse processo, hd o fortalecimento de uma economia afetiva de bens
simbolicos e uma transformacéo no cenario de criacdo e consumo midiatico. Trata-se de

perceber a fluidez com que os contedldos midiaticos passam por diferentes plataformas,



além da capacidade do publico de moldar ativamente a circulagdo desse contetdo indo a
diversos meios em busca das experiéncias que desejam. “Cada um de nos constrdi a
propria mitologia pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informac&o extraidos de
fluxos midiaticos transformando em recursos através dos quais compreendemos nossa vida
cotidiana” (JENKINS, 2008, p.30).

E nesse contexto comunicacional que os famosos estdo inseridos. De acordo
com Rojek (2008), a celebridade é entendida a partir do status glamoroso que alguém
pode desempenhar na esfera publica. Para ele, elas sdo derivadas da queda dos deuses
mitoldgicos, da crescente importancia do rosto publico no cotidiano e precisam lutar
para se manter nesse mercado de personalidades. “As celebridades sdao pontos centrais
significativos de articulacdo entre o social e o pessoal. Dai que a celebridade deve ser
compreendida como um fenébmeno moderno, um fenémeno de jornais, televisdo, radio e
filmes de circulagdo de massa”. (ROJEK, 2008, p. 18).

No caso dos jogadores de futebol, de acordo com Helal (1999), eles se tornam
paradigmas dos anseios sociais através das narrativas de suas trajetérias de vida. I1sso
acontece porque eles pertencerem a um terreno com grande visibilidade midiatica, em
que o talento os diferencia dos demais. Nesse contexto, a midia torna-se um ingrediente
poderoso na construcao desses personagens e permanecer visivel passa a ser um desafio
e 0 Neymar € um exemplo disso.

O jogador surge em um contexto social ao qual o futebol é considerado néo sé
um dos esportes mais populares do Brasil, mas, sobretudo, um esporte que é amado e
venerado. Ao ser inserido nesse universo, ainda crianca, Neymar constrdi sua trajetoria
de vida aliando o talento, a iniciativa dos pais e o trabalho de agentes®. Aos 22 anos,
jogando no Barcelona Futebol Clube e com um salario milionario, Neymar tem uma
carreira ndo apenas como esportista, além disso, o jogador fatura dentro e fora de
campo. De acordo com a “Folha de S. Paulo”, ele foi o principal garoto-propaganda
durante a Copa do Mundo de 2014 com a arrecadacdo de mais de R$ 100 milhdes. O
atacante apareceu 234 vezes'®, em apenas uma semana, no periodo da Copa do Mundo e

garantiu o primeiro lugar da lista dos que mais aparecem na TV.

o Informagdes encontradas no site oficial do jogador Neymar.
http://www.neymaroficial.com/nav/carreira.php. Acesso: 08.09.2014

Oinformagbes adquiridas a partir da pesquisa apresentada pela empresa Controle de Concorréncia,
responsavel por fiscalizar o nimero de vezes em que comerciais sao inseridos no mercado.
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Somando-se a isso, 0 atacante brasileiro, durante esse periodo, reatou 0 namoro
com a atriz brasileira Bruna Marquezine e figurou nas paginas dos principais sites que
abordam a vida pessoal das celebridades. Todo esse universo miditico que ronda o
jogador fez com que suas paginas em sites de midias sociais ganhassem ainda mais
visibilidade. Ao todo, sdo mais de 11 milhGes de seguidores no Instagram e nesse
contexto é possivel perceber que esse € um territorio imenso, nada menos que a propria
vida do jogador, ja que nos tornamos um veiculo de comunicagdo préprio e somos ao
mesmo tempo atores e plateias desse espetaculo.

De acordo com Glaber (1999) a prépria vida ganha condicdo de entretenimento.
O uso de técnicas teatrais nos campos da politica, religido, educacéo, entre outros, fez
com que essas esferas também se tornassem ramos da indUstria do entretenimento, ja
que apresentavam objetivos similares como cativar o publico e manté-los satisfeitos.
Acontecimentos da vida comecam a passar pelos meios de comunica¢do em prol da
diversdo. “As plateias precisam de algum elemento de identificagdo para que o
espetaculo as envolva de fato. No cinema a solucdo foi as estrelas. Para o filme-vida séo
as celebridades” (GABLER, 1999, p. 14).

O entretenimento humano passa a interessar as pessoas € encontra espago na
midia. A celebridade funciona para captar e manter a aten¢do publica, ndo importando o
feito, e travando uma luta frequente para manter sua imagem em evidéncia. A relacao
midia e celebridade cresceu baseada em uma lei de mercado que envolve a oferta e a
procura e isso proporcionou uma ampliacdo significativa no nimero de celebridades.
Com a grande quantidade de novas celebridades a logica de permanéncia na midia
passou a ser abrir a vida para o publico e esse passa a ser um mercado da alta
visibilidade em que a intimidade é considerada uma forma de publicidade. As historias
de vida das celebridades sdo vividas aos olhos do publico e eles expdem seus desejos e
suas fantasias como sua realidade.

Dentro desses rituais encontram-se as celebridades e os sites de midias sociais.
Este é um fendmeno permeado de mistura complexa de vertentes aparentemente
contraditérias. De um lado, a celebridade encontra-se em um patamar de relevancia
diferenciado em que a distdncia social da mesma é uma precondi¢cdo para a sua
existéncia (ROJEK, 2008). Do outro, as celebridades encontram nos sites de redes
sociais um canal alternativo de comunicacdo e divulgacdo, a partir dos seus perfis
pessoais. Assim, a distdncia que existia antigamente € substituida pela a foto no

Instagram, o comentério sobre um assunto polémico no Twitter ou o cotidiano de uma



atriz ou de um cantor. Agora, as celebridades encontram-se, literalmente, no mesmo
ambiente midiatico (e mediado) das pessoas comuns.

A insercdo satisfatoria nesse ambiente esta intimamente ligada as estratégias
estabelecidas por cada participante ao escolher tanto o fluxo de informacdes recebidas
quanto a relevancias das informacdes enviadas. Os meios de comunicacdo digitais, da
mesma forma que os meios de comunicagéo tradicionais, entram, ora como aliado, ora
como inimigo, nessa luta diéria das celebridades se manterem visiveis. Alerta-se que de
uma forma semelhante ao que acontece nas outras midias, em que héa filtros para uma
determinada publicacdo, nas paginas pessoais das celebridades (e das pessoas comuns)
também existe. Nao é porque as paginas sdo vinculadas a uma pessoa comum e nao a
um meio de comunicacdo que as publicacbes ndo sdo pensadas estrategicamente,
levando em consideracdo quem as consomem.

Sobre esse assunto, Marwick e boyd (2010) vao escrever que a medida que as
pessoas se comunicam publicamente através dos sites de midia social elas se tornam
mais conscientes de si mesmos em relacdo as audiéncias visiveis e imaginarias. Quem
participa dessa dindmica, é consciente da audiéncia que tem e da dimensdo a que
determinado comportamento pode criar. Nestes sites, 0s atores sociais negociam
diariamente o lugar publico e desta forma, as pessoas também sdo estratégicas e agem a
partir de um contexto, podendo fazer diferentes usos destes meios.

Os diferentes modos de como as relagdes que envolvem a vida pablica estdo
sendo construidos nos permite fazer reflex6es sociais que giram em torno do desejo pela
fama e da necessidade de reconhecimento. Tais atores sdo responsaveis por construirem
espacos de expressao, pois esses sites sdo baseados no fluxo de ideias diérias, abertas,

compartilhadas em tempo real e com movimentacdo continua.

2. A Semiolinguistica como caminho: Contratos e estratégias de discurso

A Semiolinguistica alia fatores psicossociais aos componentes linguisticos e
trata da subjetividade no discurso como algo indissociavel da situagdo socio-historica.
Essa perspectiva, postulada por Charaudeau (1979), entende o discurso a partir de uma
problematica transdisciplinar que trabalha o fendmeno da linguagem, levando em
consideracdo tanto os questionamentos mais externos, relacionados a logica das acdes e
influéncia social, quanto os mais internos, pensados a partir da construcdo de sentido e

do texto.



Longe de ser considerada “pura”, a Semiolinguistica vale-se de pesquisas da
etnometodologia, antropologia, sociologia, pragmatica e do dialogismo bakhitiniano
para estruturar o seu campo (MACHADO, 2001). H& uma preocupagdo com a forma de
acao pretendida pelo sujeito, com o sentido e com a interacdo social. Para a
Semiolinguistica o ato de linguagem pressupde uma intencionalidade vinda dos sujeitos
falantes durante as trocas linguageiras. Tal intencionalidade é portadora de uma
proposic¢do sobre o mundo, tem por finalidade uma influéncia, depende da identidade
dos parceiros e da situacdo de comunicacao.

Ha a necessidade do participante do ato de comunicacdo reconhecer o direito a
fala do outro e possuir saberes em comum. Charaudeau (2008) nomeia de contrato de
comunicagdo essa pressuposicao de saberes em comum entre 0s sujeitos que partilham
praticas sociais. Assim, eles se tornam aptos a um acordo sobre determinadas
representacdes e € exatamente dessa relacdo entre 0s sujeitos (comunicante e
interpretante) que nasce o contrato de comunicagé&o.

No entanto, esses parceiros contam com espagos que lhes permitem a utilizacéo
de manobras e estratégias para estruturar o ato de linguagem. Além, claro, do contrato
de comunicacdo, o sujeito falante, utiliza estratégias discursivas para conceber,
organizar e encenar enunciados. Isso é feito visando a producédo de determinados efeitos
— de persuasao ou de seducdo — sobre o sujeito interpretante. A intengdo é transforméa-lo
em um destinatario ideal.

A estruturacdo do contrato de comunicacdo comporta espacos de restri¢coes (sdo
as condi¢cBes minimas para que o ato de linguagem seja valido), espacos de estratégias
(que corresponde as escolhas possiveis a disposi¢cdo dos sujeitos do ato de linguagem) e
as significacbes que sdo produzidas a partir da interdependéncia desses espagos.
Portanto, o ato de linguagem depende de um contrato de comunicagdo, e quem
interpreta estd sempre criando hipoteses sobre o saber do sujeito falante, pressupondo
uma intencionalidade e reconhecendo ao outro o direito a fala, além de possuir um
minimo de saber em comum que permita o ato de troca linguagueira.

A nocéo de contrato pressupfe um mesmo corpo de praticas sociais em que 0
sujeito comunicante supde no outro uma competéncia discursiva de reconhecimento da
situacdo semelhante a sua. Ao exemplificar o contrato de comunicacdo, Charaudeau
(2008), utiliza a seguinte situacdo: o sujeito comunicante, de forma ironica, interpela o
seu interlocutor dizendo: “Vocé vai se cansar ao continuar a andar assim tao depressa”,

entretanto, ha a possibilidade do contrato irénico-humoristico ndo ser entendido e o



destinatario realmente diminuir a velocidade dos passos. Nessa situacdo, 0 sujeito
comunicante ndo terd obtido o efeito esperado, pois o0 sujeito interpretante nao
reconheceu o contrato que lhe foi proposto.

O autor lembra que os contratos de comunicacdo sdo utilizados também como
estratégias de subterflgio do sujeito comunicante. Um exemplo € a inversao na relagdo
de autoridade ou a utilizagdo de brincadeiras durante o ato de linguagem. Tais
posicionamentos irdo depender das circunstancias de discurso e “o sujeito comunicante,
ao fabricar para si certa imagem do sujeito enunciador pode oculta-lo, deixa-lo
transparecer, tornd-lo ambiguo, amplid-lo (blefar), etc, de acordo com o grau de
credibilidade que pensa ter junto ao sujeito interpretante” (CHARAUDEAU, 2008, p.
58).

Charaudeau (2008) chama de implicito codificado a necessidade de reconhecer
gue 0s sujeitos comunicante e interpretante pertencem ao mesmo terreno discursivo. Um
exemplo do implicito codificado é quando o sujeito comunicante encontra-se em uma
determinada situagdo e diz: “O trabalho pegou fogo hoje”. Tal afirmativa remete a um
dia cheio, tenso, tumultuado, e ndo ao fogo no sentido literal. Entretanto, para entender
dessa forma, o sujeito interpretante deve partilhar dos implicitos codificados propostos

pelo sujeito comunicante. Assim, Charaudeau (2008) define:

Contrato de comunicacdo o ritual sociolinguageiro do qual depende o
Implicito codificado e o definimos dizendo que ele é constituido pelo
conjunto das restricdes que codificam as préticas sociolinguageiras,
lembrando que tais restricdes resultam das condi¢Ges de producdo e de
interpretacdo (Circunstancias de Discurso) do ato de linguagem. Assim, as
estratégias discursivas mencionadas anteriormente devem ser estudadas em
funcgdo desse contrato (CHARAUDEAU, 2008, p. 61, grifos do autor).

Diante disso, os sentidos do texto produzido serdo determinados pelas restricdes
da situacdo de troca e particularidades do projeto de fala. O sujeito comunicante fara
escolhas (a partir da sua finalidade, identidade e seu proposito) para construir sua
propria legitimidade, credibilidade e captagdo. Para Machado (2001), a Semiolinguistica
considera o ato de linguagem, justamente, como uma constante manobra de equilibrio e
de ajustamento entre as normas de um dado discurso e a margem de manobras
permitidas pelo mesmo discurso. E por meio dessas manobras discursivas que 0s
sujeitos (comunicante e interpretante) produzirdo estratégias comunicativas. A partir
dessa série de hipoteses, Charaudeau (2005) prop0e a estruturacdo do ato de linguagem

em trés niveis:



a. O nivel situacional refere-se ao espaco externo e constitui a0 mesmo tempo o
espaco de restriches do ato de linguagem. E o lugar onde estdo determinados: a
finalidade do ato de linguagem; a identidade dos parceiros da troca linguageira; o
dominio de saber; o dispositivo constituido pelas circunstancias materiais da troca.

b. O nivel comunicacional € o lugar onde estdo determinadas as maneiras de
falar (escrever), em funcdo dos dados do situacional. Aqui, os papéis linguageiros dos
sujeitos comunicante ou interpretante sdo assumidos de acordo com a finalidade,
identidade e a partir de uma proposi¢édo que leva em consideragdo certas circunstancias.

c. O nivel discursivo € o lugar de intervencdo do sujeito falante (comunicante ou
interepretante), enquanto sujeito enunciador, devendo atender as condigdes de
legitimidade (principio de alteridade), de credibilidade (principio de pertinéncia) e de
captacdo (principio de influéncia e de regulacéo) que resultardo no texto.

Os sujeitos sdo pensados a partir das suas intencionalidades e de forma bastante
sofisticada em uma dimensdo ativa e estratégica. Assim, todo ato de linguagem é
realizado dentro de um tipo especifico de relacdo contratual, reconhecida pelos sujeitos
e que define aspectos atrelados ao plano situacional, comunicacional e discursivo.
Charaudeau (2008) considera a sociedade um campo de embate discursivo e, para este
trabalho, interessa a aproximacao desses conceitos com a instancia midiatica, pois o ato
de linguagem do fendmeno abordado acontece em um tipo especifico de midia, o

Instagram.

3. Postagens no Instagram: Analise discursiva no perfil do jogador Neymar

O trabalho é voltado para as 37 publicacGes feitas pelo atacante da selecéo
brasileira, durante a Copa do Mundo, que ocorreu entre os dias 12 de junho e 13 de
julho de 2014. Foram analisadas as legendas e hastags levando em consideracdo 0s
niveis situacionais (identidade, finalidade, proposito e dispositivo) e discursivos (de
legitimidade, credibilidade e captacdo), com a finalidade de perceber o contrato de
comunicagéo no qual se inscrevem as publicacoes.

A ressalva € quanto ao nivel comunicacional, que sera tratado aqui em
consonancia com o situacional. A escolha foi feita, pois o nivel comunicacional € o
lugar em que as maneiras de falar (escrever) s6 podem ser percebidas em funcdo dos
dados situacionais. Os papéis linguageiros do comunicante e (ou) interpretante
dependem da finalidade, identidade, proposi¢do e dispositivo elencados no nivel



situacional. Para que nédo fique redundante, optou-se por trazer os papéis linguageiros
caracteristicos do nivel comunicacional junto com o nivel situacional.

O nivel situacional da conta do espaco externo e de restricdo do ato de
linguagem. Aqui, serd tratada a identidade dos parceiros de troca, a finalidade do ato de
linguagem, o proposito e o dispositivo.

a) ldentidade: Charaudeau (2009) defende que ha uma identidade social, regida
pela filiacdo bioldgica e pelas leis juridicas, e uma identidade discursiva, decorrente dos
modos de tomada da palavra, das organizacdes enunciativas e dos imaginarios sécio-
discursivos. Antes de abordar as estratégias que rodeiam a identidade discursiva, é
importante considerar quais sao as caracteristicas da identidade social de cada situacéo.
De acordo com o autor, a identidade social é responsavel por conferir ao sujeito seu
“direito a palavra” e a sua legitimidade. No caso do Neymar, a identidade social de
jogador de futebol, bem sucedido e talentoso o legitima enquanto celebridade adquirida.
Ja a identidade discursiva, construida pelo préprio jogador, durante o periodo
observado, coloca valores como a humildade, o respeito aos adversarios, o temor a
Deus, o apoio dos familiares, amigos e namorada, como pontos principais na construcao

de um discurso motivacional que ganha for¢a na medida em que a selecdo brasileira
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Tal discurso € reforcado com acontecimentos durante a Copa como a saida
prematura do jogador por motivo de lesdo e, principalmente, apds a derrota por um
placar eléstico de 7x1 para a selecdo alema.



b) Finalidade: A finalidade do ato de linguagem esta ligada a intencionalidade da
troca linguageira. Charaudeau (2004) chama de visadas os fatores psico-sécio-
discursivos que determinam tal intencionalidade. “As visadas devem ser consideradas
do ponto de vista da instancia de producdo que tem em perspectiva um sujeito
destinatario ideal, mas evidentemente elas devem ser reconhecidas como tais pela
instancia de recepcéo; é necessario que o locutor e o interlocutor possam recorrer a elas”
(CHARAUDEAU, 2004, online). Em outras palavras, cada situagdo de comunicacgao
seleciona uma ou mais visadas, que sdo consideradas a partir da instancia de producéo e
tem como perspectiva um sujeito destinatario ideal, trazendo especificacdes que lhe séo
proprias.

A finalidade do contrato de comunicacgdo no perfil do Neymar se encontra em
uma tensdo entre duas visadas, cada uma delas com sua l6gica particular, denominadas:
visibilidade e incitacdo. A visada de visibilidade tende a produzir um objeto segundo a
I6gica social contemporanea: de tornar-se conhecido em uma determinada rede. Na
contemporaneidade, quanto mais conectado o ator social esti, maior € a chance de
receber as informac@es que circulam na rede (RECUERO, 2009). Sera ele o responsavel
pela manutencdo e o gerenciamento das diversas redes e também pelos valores sociais
que sdo construidos em cada uma delas.

Ter maior visibilidade significa ter mais seguidores, estabelecer mais conexdes e
ampliar a reputacdo de um determinado perfil. Aqui, a visibilidade é trabalhada na
forma que o ator social trabalha para mantém o perfil, com postagens diarias para
manter a pagina visivel. Isso ndo é feito simplesmente com a criacdao do perfil, ao
contrério é preciso uma constante renovacdo para que ndo haja uma ruptura ou
diminuicdo na visibilidade (perda de seguidores) durante esses atos de linguagem.
Assim, a presenca constante do perfil na rede é fundamental para manté-lo visivel,
como na figura a seguir, possibilitando o ganho de reputagdo no Instagram. Cabe
ressaltar que a visada de visibilidade é uma proposi¢do deste trabalho na tentativa de

adequar o universo das celebridades aos estudos da Semiolinguistica.



[ e  Seguinoo |
Luiz + Neymar hat " z 4

13/06/2014

Ja a visada de incitacdo, tende a produzir um objeto a partir da orientacdo do
comportamento dos individuos: de fazer-se acreditar. No que tange a visada de
incitacdo, essa foi pensada por Charaudeau (2004), ao tratar da persuaséo em uma
situacdo de comunicacdo publicitaria. Para ele, quem propde o ato de linguem se coloca
na posicdo de fazer crer e, na outra ponta, tem-se a instancia de recep¢do na posicédo de
dever crer. O discurso produzido no perfil do Neymar se organiza de acordo com um
esquema narrativo voltado para seduzir o interlocutor. O jogador incita os seguidores a
acreditar no que lhe é conveniente, em um jogo de persuasdo, sem haver imposicao.
Dois exemplos claros sdo: Quando o jogador publica um print da pagina principal do
site “Folha de Sao Paulo”, que traz acusagdes sobre possiveis fraudes no processo de
negociagdo entre seu pai e o Barcelona Futebol Clube, desqualificando o trabalho
jornalistico e acusando o jornalista de mentiroso. E também, quando publica fotos em
situacBes intimas com a familia, namorada e amigos dando a sensacao que o seguidor €

intimo do idolo. Essa também € uma forma de persuaséo.
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c) Proposito: O proposito refere-se aos temas tratados pelo atacante da selecdo
no seu perfil. Nesse ponto, pela grandiosidade e importancia do evento, fica evidente,
que o tema principal que regem as publicacdes é a Copa do Mundo. Séo feitas algumas
publicacdes que envolvem datas festivas, como a comemoracdo do aniversario de um

amigo, mas no geral o tema abordado € o mundial.
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d) Dispositivo: E constituido pelas circunstancias materiais da troca e esta
relacionado ao ambiente fisico que envolve o perfil do Neymar. O ambiente refere-se ao
local onde os parceiros da troca comunicacional estdo vinculados — nesse caso, 0
Instagram. O site estabelece um canal de comunicagdo indireto, que mesmo
apresentando respostas instantaneas, os participantes ndo partilham um ambiente fisico.
Seu foco € na estrutura social e nas conexdes que sdo construidas a partir das relacoes,
interacdes e lagos sociais estabelecidos entre os participantes.

J& o nivel discursivo contempla o sujeito falante, enquanto sujeito enunciador
(espaco interno), atendendo as condicBes de legitimidade (principio de alteridade),
credibilidade (principio de pertinéncia) e captacdo (principio de influéncia e de



regulacdo). Tudo isso em funcdo das restricbes do nivel situacional e do projeto de fala
préprio ao sujeito comunicante.

a) Legitimidade: O processo de legitimidade do perfil do Neymar passa
pelo engajamento reciproco de reconhecimento do outro. Os seguidores, baseados no
principio da alteridade, o reconhece enquanto sujeito comunicante, que, por sua vez,
também precisam reconhecer os seguidores como sujeitos interpretantes. Sem esse
reconhecimento muatuo ndo h& ato de linguagem, ndo se estabelece contrato de
comunicacdo. Uma forma de legitimar as publicacbes € trazer a intimidade, os
bastidores das situacdes para o Instagram. O jogador mostra momentos pos-jogo, com a
namorada, amigos e irma. Isso, além de aproximar o publico, legitima o perfil como
realmente do jogador. No momento em que a atriz Brunna Marquezine aparece na foto

em momento intimo, por exemplo, mostra que é o proprio jogador o responsavel por

postar atualizar as fotos.
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b) Credibilidade: Para que haja condicdes de credibilidade no perfil do
Neymar € necessario que 0s atores sociais que participam do ato de linguagem (o
proprio jogador e os seguidores) compartilhem do mesmo universo de referéncia
durante a troca linguageira. O ato de linguagem serd bem sucedido se houver em
comum saberes implicados na toca em questdo. Por isso, as condi¢Oes especificas de
producdo e interpretacdo dessa situacdo de comunicacdo sdo fundamentais para o

entendimento dos enunciados.



Tais condicGes sdo definidas pelas praticas sociais partilhadas e os saberes
supostos sobre pontos de vista reciprocos dos protagonistas do ato da linguagem. Os
seguidores sO entenderam as postagens se estiver acompanhando o desenrolar do
mundial. Um exemplo claro € 0 momento em que o atacante deixa a selecdo depois de
uma lesdo provocada por um choque com o jogador da selecdo colombiana. Nessa
postagem, o discurso de agradecimento, seguido do motivacional s6 é entendido por

quem estd acompanhado o campeonato.
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C) Captacdo: Para que exista condicdo de captacdo, € necessario que
Neymar tenha como objetivo atingir/influenciar seus seguidores, levando em
consideragdo a existéncia de restricbes ao exercicio dessa influéncia. 1sso, por exemplo,
é feito quando o jogador fala aos seguidores apos a derrota para a Alemanha. Ele exalta
o orgulho de ser brasileiro e incita aos seguidores a ter esse orgulho, mesmo nos

momentos dificeis.
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S8o esses pontos, situacional e discursivo, que definem o contrato de
comunicacdo entre os sujeitos de discurso (comunicante e interpretante). Tal relacdo nédo
€, necessariamente, simétrica entre o que foi dito e 0 que € interpretado. Todo ato de
comunicacdo deixa margens para distintos entendimentos, e por isso, € necessario
analisar as condi¢Ges em que 0s sujeitos comunicantes se encontram durante a troca. A
certeza € que, para que haja o ato de comunicacdo, € fundamental que se reconheca o
direito reciproco de fala e de construcdo de sentido. Esse reconhecimento se da baseado
em uma troca linguageira em que ambos entram em um contrato, que de acordo com
Charaudeau (2012), buscam pertinéncia, influéncia e regulagédo comuns.

O autor define contrato de comunicacéo a partir da pressuposicdo de saberes em
comum entre 0s sujeitos comunicacionais ao partilharem determinadas praticas sociais.
A estruturacdo do contrato de comunicacdo comportam espacos de restricdes (nivel
situacional) e de estratégias (nivel discursivo) e as significacdes sdo produzidas a partir

da interdependéncia desses espagos.

Consideracoes finais

A comunicacdo possibilita formas especificas de interagcdes que interpenetram
diariamente os dominios da vida social. Esta proposta investigativa partiu de um
fendbmeno que acontece no Instagram e envolve as celebridades. E um estudo de cunho
tedrico e empirico, ancorado na Semiolinguistica e na Cibercultura e com o olhar
voltado para praticas comunicativas que ganham espacos na internet, especificamente,

nos sites de midias sociais.



A intencdo foi compreender as especificidades do contrato de comunicacédo, a
partir dos niveis situacionais e discursivos, estabelecidos entre os atores sociais que
participam do ato de linguagem que envolve o perfil do Neymar. Para isso, foram
relacionados os significados sociais das tecnologias digitais, as praticas constituidas de
ordem simbdlica que envolve esta experiéncia € 0 meio para o entendimento de tais
praticas foi o discurso. Assim, o artigo propds, através de uma analise linguistico-
discursiva, saber como é construido o contrato de comunica¢do em uma situagdo que
envolve uma celebridade especifica no Instagram.

Assumiu-se a necessidade de pensar estas relacGes por acreditar que as
celebridades modificam relagbes sociais e se configuram opcdes significativas de
construcdo de interacbes. Como foi visto, o uso dos meios pode modificar as formas de
relacionamento dos individuos tanto com os outros, quanto consigo mesmos. Os estudos
nesta area sdo fundamentais para pensar a sociedade contemporanea e avaliamos que 0
fendmeno descrito necessita de maior atengcdo por influenciar de forma direta o
comportamento social. Conclui-se que apesar da tentativa de cruzar uma bibliografia
farta a respeito do tema ha a da necessidade de aprofundar os estudos que envolvem

celebridades, redes sociais e discurso.
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