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RESUMO

A MARCA USAIN BOLT: CONTRATOS DE COMUNICACAO DE UMA ME BRAND
EM MIDIATIZACAO

AUTOR: Rafael dos Santos Honig
ORIENTADORA: Dr2, Viviane Borelli

O estudo a seguir busca compreender os contratos de comunicacdo utilizados pelo velocista
Usain Bolt, ao longo dos diferentes momentos de sua carreira, que visavam a construcdo de
sua marca em um contexto de midiatizacdo da sociedade. Em ascensdo nos ultimos anos, Me
Brands sdo composicfes simbolicas manifestadas na esfera sensivel a partir das disposi¢coes
corporais de um sujeito, que se orienta segundo logicas de destaque, influéncia e/ou
monetizacdo. A fim de refletir sobre essas marcas, a pesquisa estrutura-se em quatro
capitulos. O primeiro argumenta que a marca poderia decorrer, inicialmente, de
potencialidades ofertadas pela natureza simbolica do ser; apresenta reflexfes sobre a
atribuicdo de representacdes a materialidades; trata sobre a singularidade indiciaria do corpo,
que se expressa com antagonismos; e debate sobre as inser¢cdes oportunas e a necessidade de
um contrato de comunicacdo. Em seguida, o segundo capitulo apresenta algumas
contribuicdes do processo de midiatizacdo para os fortalecimentos de marcas na
contemporaneidade. S8o articulados estudos de diferentes autores para se discutir sobre o
contexto de transformacdo da sociedade; um topico € dedicado a incidéncia da midiatizacao
na realidade das marcas; outro engloba um breve levantamento sobre conceitos atinentes a
marcas de sujeitos no ambito académico e mercadoldgico, além de uma justificativa para a
escolha do termo Me Brand. O terceiro capitulo explica as etapas de identificacdo e selecdo
do corpus a partir do paradigma indiciario proposto por Braga (2008), que se inspira em
Ginzburg (1999) e Sebeok e Umiker-Sebeok (2004). Para as anélises, o contrato de
comunicacdo de Charaudeau (2018) orienta o olhar sobre atitudes do velocista em momentos
antes, durante e ap0s as competi¢cbes em eventos internacionais. Por fim, o Gltimo capitulo
apresenta uma retomada do caminho construido na dissertacdo e elabora algumas inferéncias
para pesquisas futuras. Constata-se que Bolt, ao propor distintos contratos de comunicacao,
ndo apenas define os destinatarios, mas também incentiva a circulagdo de assuntos e
interesses, fortalecendo ainda mais sua marca. Além disso, estimula os envolvidos no
processo comunicacional a agirem de acordo com seu contrato, pois deixa latentes algumas
abordagens, em termos de regularidades comportamentais e modos de dizer, que outros
poderdo vir a ter. Na condi¢cdo de marca, torna-se capaz de modificar indiretamente a
producdo e o consumo dos eventos midiaticos em que esta presente.

Palavras-chave: Marca. Me Brand. Usain Bolt. Midiatizacdo. Contrato de comunicacéo.






ABSTRACT

THE USAIN BOLT BRAND: COMMUNICATION CONTRACTS OF A ME BRAND
IN MEDIATIZATION

AUTHOR: Rafael dos Santos HOnig
ADVISOR: Dr. Viviane Borelli

The following study seeks to understand the communication contracts used by sprinter Usain
Bolt throughout different moments of his career, which aimed to build his brand in a context
of mediatization of society. On the rise in recent years, Me Brands are symbolic compositions
manifested in the sensitive sphere from the subject's bodily dispositions, which are oriented
according to logics of prominence, influence and/or monetization. In order to reflect on these
brands, this work is divided into four chapters. The first argues that the brand could arise,
initially, from potentialities offered by the symbolic nature of being; presents considerations
on the attribution of representations to materialities; deals with the indicative singularity of
the body, which expresses itself with antagonisms; and debate about timely insertions and the
need for a communication contract. The second chapter presents some contributions of the
mediatization process for the strengthening of brands in contemporary times. Studies by
different authors are articulated to discuss the context of the transformation of society; a topic
is dedicated to the impact of mediatization on the reality of brands; another includes a brief
survey on concepts related to subject brands in academia and the marketing field, as well as a
justification for choosing the term Me Brand. The third chapter explains the stages of
identification and selection of the corpus based on the indicative paradigm proposed by Braga
(2008), which is inspired by Ginzburg (1999) and Sebeok and Umiker-Sebeok (2004). For the
analysis, Charaudeau's communication contract (2018) guides the view of the sprinter's
attitudes in moments before, during and after competitions in international events. Finally, the
last chapter presents a return to the path constructed in the dissertation and elaborates some
inferences for future researches. It appears that Bolt, when proposing different communication
contracts, not only defines the recipients, but also encourages the circulation of subjects and
interests, further strengthening his brand. In addition, it encourages those involved in the
communication process to act according to their contract, as it leaves latent some approaches,
in terms of behavioral regularities and ways of saying, that others may have. As a brand, it is
able to indirectly modify the production and consumption of media events in which it is
present.

Keywords: Brand. Me Brand. Usain Bolt. Mediatization. Communication Contract.
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INTRODUCAO

Desde o principio da capacidade simbdlica, marcas sempre estiveram no mundo. A
valer, sdo diversos o0s casos de sujeitos que, mesmo limitados por circunstancias especificas,
intervieram em processos com agOes determinadas, criando condi¢cbes para que outros
pudessem se reencontrar, partilhar e atuar em conjunto. Os investimentos de representacfes
perpassam 0s mais variados registros histéricos com formas Unicas, servindo até como
modelos para escolhas de atitudes. Mas o que ndo se faz muito evidente é como os esforgos
simbdlicos, empreendidos pelos sujeitos que visavam se destacar, contribuiram para o sucesso
de suas marcas nas épocas em que atuaram.

Esta profunda inquietacdo permanece e se estende para os dias atuais, tangenciando,
sobretudo de maneira indireta, tantas outras pesquisas relacionadas a area da comunicacéo,
que se defrontam com intercAmbios discursivos e operacdes midiaticas. A investigacdo a
seguir busca preencher a lacuna caracterizada pela falta de um esclarecimento mais proprio a
abordagem publicitaria, atentando para as atitudes de marca desempenhadas por um sujeito.
Mais especificamente, pretende abordar os contratos de comunicacdo empreendidos pelo
velocista Usain Bolt, ao longo dos diferentes momentos de sua carreira, que visavam a
construcdo de sua marca em um contexto de midiatizacdo progressiva da sociedade.

A motivacdo resulta de estudos anteriores sobre o objeto, pesquisas exploratorias e
debates continuos com professores em grupos de pesquisa, eventos cientificos e disciplinas da
pés-graduacdo. Em todas as imersBes, levaram-se em conta as estratégias semioticas de
estruturacdo e manifestacdo da marca. Foi observado que as naturezas que qualificam uma
marca tradicional (SEMPRINI, 2006) ajudam a explicar parcialmente os modos de agir de um
sujeito quando este internaliza l6gicas de destaque, influéncia e/ou monetizacdo. Tal condicdo
¢ produzida ativamente hoje em lugares distintos, ganhando feicbes cada vez menos
previsiveis sejam nas interacdes face a face, nas plataformas digitais ou nas grandes midias.

Com o intuito de designar essas marcas, o termo Me Brand! é empregado porque
movimenta discussdes desde 2015 — ano em que ganha repercussao a partir de um relatério da
agéncia J. Walter Thompson. Apo6s o periodo, foi apropriado por profissionais independentes,
agéncias especializadas, eventos do ramo e matérias jornalisticas. Além de ter alcancado certa

reverberacdo social, faz parte de estudos que o encaminham para uma larga distin¢do das

! Para simplificar a aplicaco, os termos marca e Me Brand serdo aqui entendidos como sinénimos. Portanto,
ambos querem se referir a sujeitos que se constroem como marcas. Quando se tratar de marcas tradicionais, estas
serdo denominadas assim, de modo composto, ou contextualizadas antes das explicacdes.
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marcas tradicionais, principalmente no que tange as reflexfes sobre o corpo, o que é
pessoal e Unico.

Para ilustrar o fenbmeno, sdo eleitas as matérias significantes de Usain Bolt nas
competicdes como objeto empirico. O carater singular do velocista demonstra um enorme
potencial de estudo, visto que Bolt, em sua carreira, realizava performances fisicas de alto
nivel com a superacdo de recordes mundiais e, insolitamente, expressava descontraces, fazia
brincadeiras que buscavam as cameras, 0s profissionais e 0s espectadores dos eventos, com
claras finalidades de obter reconhecimento e entusiasmar a experiéncia de consumo dos
espetaculos esportivos. O atleta se alcou ao status de uma das figuras mais originais da
historia do esporte, teve sua marca estipulada em torno de US$ 60 milhdes, e ficou na 452
posicao da lista Forbes, o tnico do atletismo dentro do Top 1002,

Especialmente no ano de 2016, quando aconteciam o0s jogos olimpicos no Rio de
Janeiro, os contrastes que estabelecia com o0s demais estavam mais incisivos e ganharam
maior circulacdo, o que foi suficiente para um primeiro passo rumo a pesquisa. Foi entdo
arranjada nas fontes de Semprini (2006) uma aproximacdo semidtica para se entender as
operacdes propagandisticas que concediam as exibi¢cdes particulares de marca. Os resultados
mostraram-se compensadores e fecundos. Desde ent&o, sdo aprimorados e reavaliados a cada
novo contato com bibliografias.

Na primeira abordagem, que ocorreu de maneira introdutéria, foi constatado que as
dimensdes-chave que gualificavam uma marca na contemporaneidade — semiotica, relacional
e evolutiva — poderiam explicar um pouco o funcionamento das Me Brands. A producdo de
discursos relevantes se daria com a atengdo voltada a essas naturezas e, principalmente, com a
criagdo de um projeto inteligivel que se sustentasse nas adversidades. Se bem coerente, 0
projeto daria suporte efetivo a triade responsavel pelas manifestacdes (valores, narracdo e
discurso de cada enunciado), dentro dos mais variados contextos (HONIG, MAGGIONI e
CASAGRANDE, 2018).

Ja o segundo trabalho foi produzido na forma de monografia, buscando o
aprofundamento do anterior sobre as estratégias inteligiveis e sensiveis desenvolvidas pelo
velocista, com 0 mesmo embasamento tedrico. Depois de uma aproximacéo, chegou-se a ideia
de que uma marca poderia se efetivar com diferentes construcdes discursivas a partir de uma
disposicao corporal. Gestos, poses, giros verbais, roupas e acessorios seriam capazes de servir

como elementos significantes quando inseridos nos contextos, e as manifestagdoes com 0 apoio

2 Disponivel em <https://bit.ly/3cv2hNJ>. Acesso em: 15 out. 2019.
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de recursos midiaticos também poderiam responder, na divulgacéo e no reforco, a efetividade
da marca (HONIG, 2018).

A Me Brand passou a ser entendida como a composi¢do simbolica de um sujeito, que
é manifestada segundo légicas de destaque, influéncia e/ou monetizacdo. Interpretou-se que
ha a possibilidade de um planejamento virtual (em maior ou menor escala), que precede a
organizacao dos pressupostos em tracos perceptiveis para desencadear efeitos de sentido. Do
conjunto das manifestagdes, € possivel remontar, por meio da captura de indices, as etapas
regulares cumpridas para as significacdes da marca.

Um desenho das condutas gerais de Usain Bolt foi disposto na organizagéo visual de
um ciclo panordmico, que resumiu de modo palpavel os processos em que 0s ganhos
simbolicos foram apreendidos (Figura 1). Simplificadamente, o ciclo demarcou trés etapas
principais: 1) expressdo de performances fisicas relevantes e rompimento das narrativas intra-
pistas; 2) reforco de marca nos contextos extra-pistas; e 3) retorno as manifestacGes intra-
pistas. Passado o somatoério de performances fisicas e rompimentos de narrativas, com a
presenca e irradiacGes nos demais contextos, o atleta retornava as competicdes otimizado em
marca, adquirindo novas condicbes de possibilidade para a manutencdo dos relacionamentos
(HONIG, 2018).

Contexto esportivo,
sociocultural, de consumo,
de comunicago, de marcas...

Performances fisicas e Refor¢o de marca:
rompimento das narrativas contato com personalidades,
coletivas de imprensa

3‘ inscrigao em locais
/% Ambientacao da Midia

2
=%

3

| Consequéncias econdmicas,
novos significados, patrocinios
e participagées em propagandas

Figura 1 — O ciclo de producéo significante da Me Brand de Bolt.
Fonte: Honig (2018).

O velocista caracterizava sua marca pelo inusitado e utilizava o tempo ao seu favor,
inserindo-se oportunamente dentro de instantes. Os valores configuravam a originalidade, e o
modo como expunha a narrativa era 0 que o fazia se destacar, ja que atraia ainda mais a
atencdo do publico ao contrastar com os demais. Nas pistas, em momentos antes, durante e

apos as corridas, mantinha a repeticdo de padrfes e criava novos. Isso se aperfeicoou durante
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sua trajetoria, pois as manifestacfes passaram a ser entregues tdo seguidamente que se
tornaram motivo de espera dos espectadores e da cobertura midiatica. Ao ndo cumprirem com
protocolos, reunia a comicidade e a descontracdo sob uma atmosfera provocativa.

Essa peculiaridade, que ajudava a distinguir a marca de Bolt, sera aqui aprofundada.
Com um exame dos contratos de comunicacdo, uma atencao especial sera dada as atitudes
para o entendimento de como sua Me Brand pode ser construida. Tendo em vista que 0
processo fenomenoldgico de contato com os publicos ocorre por meio de uma insercao
oportuna, é assumido que a dinamica contribui para o realce das representacbes de marca,
pois é quando o atleta migra o foco de atencdo dos demais e utiliza a curiosidade e a davida
ao seu favor.

Segundo Goffman (1999), a atencdo € um elemento determinante, de modo que nédo
pode ser mantida por longos periodos, nem ultrapassar tempos de espera e interrupcoes
forcadas. Os sujeitos sdo vulneraveis as palavras e gesticulagdes dos outros, bem como as
rupturas na ordem da expressdo que esperam, pois necessitam cumprir com uma
responsabilidade gerada devido a uma avaliacdo sobre a expectativa alheia (ibidem). Estados
cognitivos sdo provocados para exprimir aprimoradas qualidades, e as atitudes visam ndo
causar embaracos, constrangimentos ou impressdes negativas. Ha necessidades pragmaticas
dentro de instantes, que ajudam a definir a experiéncia dos sujeitos.

A incidéncia acerca do carater acontecimental da experiéncia é algo ha muito
verificavel nas pesquisas em Comunicacdo, mas ndo com a mesma perspectiva aqui
interpelada. Simdes (2014), por exemplo, desenvolve a ideia de “poder de afetacdo das
celebridades™ a partir de uma discussdo sobre acontecimento construida por Quéré (2005),
enunciando que a profusdo de sentidos instaura uma descontinuidade na experiéncia. A autora
defende que os sentidos desencadeados pelo acontecimento afetam tanto os sujeitos quanto
sdo afetados por eles. Assim, ao arrogarem uma dimensdo acontecimental, algumas
celebridades

[...] emergem na vida social provocando uma ruptura, uma descontinuidade que
evidencia um desempenho digno de louvor e distincdo em certo campo e que

configura um divisor de 4guas: um antes e um depois daquela celebridade (SIMOES,
2014, p.214).

Contudo, Simdes ndo pensa a celebridade como isolada do meio social, tampouco
adota uma postura subjetivista. Por outra via, diz que o surgimento no cendrio social ndo
poderia ser explicado exclusivamente pelos atributos que a celebridade apresenta — os “dons
do corpo e do espirito” —, mas pelo olhar ao reconhecimento social dos talentos. A
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investigacdo é posterior a sua tese de doutorado, na qual enfoca a construcdo da imagem
publica do jogador de futebol Ronaldo Fendmeno, reunindo a individuagcdo de acontecimentos
relevantes na trajetoria de vida do esportista. Antes, o conceito de acontecimento era
enfatizado por abrandar um potencial hermenéutico (SIMOES, 2011).

As reflexdes a serem apresentadas ndo seguem na mesma linha do que diz a autora e
nem tratam dos conceitos de acontecimento e celebridade. No entanto, suas pesquisas Sao
Uteis para a aproximacdo de um viés publicitario, servindo o jornalistico como inspiracdo para
se posicionar diante das modalidades de funcionamento de uma marca. Ndo deixa de ser uma
experimentacdo motivada por uma abordagem diferente que, no caso mencionado, sinaliza a
amplitude de possibilidades desencadeadas em quadros de experiéncia. Pode-se dizer que a
presente pesquisa se ordena como uma sugestdo para outras da area, atingindo os esforgcos
simbolicos de um atleta em momentos antes, durante e ap6s competicdes internacionais, que
evocam performances de marca na realidade midiatica contemporanea.

E pretendido um alargamento do olhar, um passo adiante em termos cientificos. A
sugestdo € que, no caso das Me Brands, o0 projeto pode ser mais ou menos organizado porque
é capaz de integrar a constituicdo humana de natureza simbdlica em busca de poténcia. Entéo,
sob esse prisma, a marca pode ser vista como decorrente de uma intencionalidade. Seria uma
tentativa de fortalecimento, que encontraria possibilidades no uso das ferramentas e
referéncias da sociedade. Tal inferéncia, baseada na obra de Peruzzolo (2015), se mostra
bastante importante, compreendendo que a comunicacdo é fundamentalmente orientada pelo
desejo.

Sendo assim, para este estudo, a representacdo € uma categoria que se refere a uma
operacdo que reveste a matéria agenciada entre os seres com algum valor positivo, negativo
ou aquiescente, por inferéncia ou associacdo, num tempo e espaco, definindo a relagdo
(PERUZZOLO, 2006). A manifestacdo, por sua vez, é uma categoria que diz respeito a tudo o
que advém de um projeto de marca estruturado que se torna perceptivel aos destinatarios
(SEMPRINI, 2006). Os conceitos caracterizam, respectivamente, um olhar sobre o humano e
sobre a marca. O primeiro sera privilegiado porque é capaz de apresentar o segundo a partir
de disposicdes corporais.

De acordo com a reflexdo, desenvolveu-se o seguinte problema de pesquisa: “Quais
contratos de comunicacao sdo empregados por Usain Bolt, em diferentes momentos de sua

carreira, para o destaque das representacbes de sua Me Brand?”. Assim, ¢ aspirado o
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cumprimento de uma breve elucidacdo sobre investimentos do atleta em ocasides especificas,
que foram utilizados para real¢ar sua marca e obter reconhecimento.

Uma das determinacdes € que a marca interage com imaginarios elaborados num
contexto em constante transformacéo fisica, tecnoldgica e simbdlica. As escolhas do atleta,
que se baseiam de hipoteses sobre os publicos, desencadeiam distintas interpretagdes, ndo
mais se apoiando em uma difusdo unidirecional de cima para baixo, mas na circulacéo
multidirecional de assuntos e interesses relativos em intercambios discursivos complexos
(VERON, 1997). A circulacdo midiatica se torna relevante para o gerenciamento feito pelo
sujeito, que avalia as possibilidades antes de tomar suas decisdes, para 0s discursos que
apresentara e para a propria subsisténcia de sua marca. Os materiais produzidos sdo muitas
vezes direcionados aos publicos, visando a circulacao.

Nesse sentido, o contexto de midiatizacdo é relevante para a observacdo do objeto
porque, além de contribuir para as transformacBes do sujeito com a propiciacdo de
ferramentas e referéncias, tem presentes processualidades que podem criar ordens em cima de
centralidades arranjadas discursivamente. Coletivos se edificam mediante o reconhecimento
de enunciados em seu conjunto, em consonancia com a identificacdo de valores, com
relacionamentos que se creditam intimizados, com respostas relativamente coerentes as
demandas culturais exigidas, e pelo aumento exponencial do nivel de comunicacdo, que
propicia e reforga novos empenhos de marca, assim como favorece o compartilhamento.

E defendido que a investigacdo é relevante para se entender a ascensdo de uma marca
em detrimento das demais, e também a reconfiguracdo do que se apresenta hoje em
regularidades comportamentais que sdo intrigantes para a area da comunicagdo. Surge uma
necessidade adjunta de se compreender 0s processos, as dinamicas que impregnam as relacoes
humanas. O estudo presta um auxilio ao esclarecimento desse fenébmeno em expansédo, que
tem suas analises ainda recentes sob a perspectiva escolhida, com vistas a possibilidade de
articulacdo com outros casos.

Justifica-se, enfim, ndo apenas por uma formacdo de marca, delineada em um ciclo
Gnico, mas por tratar de um fendmeno que desencadeia processos discursivos importantes
para 0 atual momento da sociedade. Entrega a viabilidade de encontrar padrdes em comum
com os demais tipos de marcas. De modo complementar para 0s proximos anos, a pesquisa
também quer favorecer uma ponderacdo sobre a singularidade do corpo, que serve de palco
para complexas representagdes.

Por isso, o objetivo geral consiste em analisar os contratos de comunicagdo

empreendidos pelo velocista Usain Bolt em diferentes momentos de sua carreira, que atentam
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para o destaque das representaces de sua Me Brand em um contexto de midiatizagdo da
sociedade. Os objetivos especificos sdo: mapear indices que remetam a construgdo da marca;
identificar as atitudes do atleta, em momentos antes, durante e apds as corridas nos eventos de
competicdes internacionais; demarcar regularidades que possam servir a compreensdo geral
de sua marca; entender quais contratos de comunicacdo S&0 propostos com essas
regularidades.

O delineamento acentua o fato de que uma Me Brand possui uma mecanica complexa
e adaptavel que se expande e retrai dentro de processos heterogéneos. Em alguns instantes, se
molda e tem sua forca atenuada, e, em outros, goza de certa liberdade para agir, buscando
vinculos a fim de enriquecer-se simbolicamente. Nesta dissertacdo, € procurado compreender
0 jogo tentativo em instantes nos quais se realizam as representacdes que fornecem recursos
para a observacdo geral da marca — tecendo uma espécie de “lugar-comum”, onde 0s demais
podem se deixar identificar de modo individual ou coletivo.

Com o proposito de enfocar as singularidades de Bolt, a identificacdo e sele¢do do
corpus se ancoram nas proposicoes de Braga (2008) sobre o paradigma indiciario, e buscam
uma breve referéncia nos relatos historiograficos de Ginzburg (1999) e nos estudos semioticos
de Sebeok e Umiker-Sebeok (2004). Seguindo as atividades solicitadas pela abordagem
sugerida pelo autor, as proposi¢cdes vislumbram uma conjuncdo de indices capazes de
contribuir para um tensionamento mutuo entre teoria e objeto, na expectativa de encontrar
“angulos ainda ndo plenamente esclarecidos, espagos ndo totalmente cobertos pelas teorias
solicitadas” (BRAGA, 2008, p. 82). Desse modo, o objeto ¢ construido de maneira indiciaria
para depois servir as analises.

O corpo, as pistas, 0s publicos, as competicdes, as coberturas midiaticas, as
estratégias, o improviso e 0 acaso, sdo todas variaveis levadas em consideracdo na etapa de
delimitacdo dos materiais e possuem grande valia para o que serd analisado posteriormente.
Assim ¢ feito porque a realidade, segundo o paradigma, ndo é totalmente transparente. Ha
elementos a margem, poucos notados ou despercebidos, que servem de indices para se
alcancar compreensfes mais profundas. Os dados residuais ndo séo negligenciados por esse
motivo. Ao contrario, sao tomados pela pesquisa, que encontra o desafio de atentar aos
contrastes expressivos e as ocorréncias pragmaticas e fenomenologicas.

Esses dados ajudam a tecer uma linha temporal que inicia em 2008, ano em que ocorre
a primeira quebra de recorde mundial do velocista, e vai até o ano de 2017, quando se

consolida como uma marca forte e reconhecida por sua irreveréncia. A selecdo é definida
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segundo algumas regularidades. Embora retina temporalidades distintas (antes, durante e apos
as corridas), ¢ composta por atitudes que remetem as representacdes da marca como
resultantes de um processo inteligivel e estratégico, com tentativas de se fazer notar — quando
o0 atleta danca, sorri para a camera, interage com o publico, cria poses, gestos inusitados, em
suma, quando migra o foco de atencdo para sua marca a fim de sobressai-la no evento diante
de todos.

H4, na etapa da selecdo, duas abordagens diferentes, mas complementares em alguma
medida®: a comunicacdo que busca o outro, utiliza os niveis de representacio para o
prolongamento das relacfes e toma a experiéncia coordenada pela linguagem enquanto
responsavel por estruturar o corpo como um elemento cultural (PERUZZOLO, 1998, 2006); e
a comunicacdo que molda atitudes antecipando uma correspondéncia a expectativa alheia,
apegada aos sinais positivos e as necessidades de se arcar com responsabilidades apos os
estimulos visuais e cognitivos (GOFFMAN, 1999, 2011).

Para as analises, o contrato de comunicacdo proposto por Charaudeau (2018) €
utilizado. As contribui¢cdes do autor alcancaram uma significativa importancia no decorrer da
pesquisa, além de terem levado ao pensamento de que a realidade poderia ser melhor
examinada com uma aten¢do as restricdes que Bolt enfrentava em cada evento. Por ser num
jogo estratégico que o velocista salientava algumas representacdes em detrimento de outras,
as analises se voltaram as condicGes especificas da situacdo de comunicacdo, justificando
também o ndcleo no qual a pesquisa se insere — 0 da comunicacdo midiatica. O objeto &,
portanto, construido de maneira indiciaria e analisado com inferéncias sobre um quadro de
restri¢cdes da troca linguageira.

No primeiro capitulo, um debate sobre a comunicagdo como resultante do desejo
precede 0 conceito de representacdo, com o propdésito de dizer que a marca poderia decorrer,
num primeiro instante, de potencialidades ofertadas pela natureza simbdlica do ser. Em
seguida, sdo apresentadas reflexGes sobre a singularidade indiciaria do corpo para se reforcar
a concepcdo de que ha expressdes singulares captaveis, enquanto 0 corpo se inteira como
objeto de percepcgédo e de construcdo social na linguagem. A secéo reflete, por fim, sobre a
preservacdo de um valor positivo em insercdes oportunas a necessidade de um contrato de

comunicagéo.

8 Goffman aponta mais para os contatos que ocorrem presencialmente, divergindo em relagdo a alguns pontos
cruciais de Peruzzolo. Pretende-se ver as contribui¢cBes do autor para se certificar a captura visual e cognitiva
provocada para o cumprimento de uma responsabilidade com o amparo de funcGes pragmaticas inevitaveis.
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O segundo capitulo propde uma reflexdo sobre os processos de midiatiza¢do e suas
contribuicbes para as préaticas de construcdo das marcas na contemporaneidade. Diferentes
perspectivas deverdo ser articuladas para a proeminéncia de como é capaz de incidir sobre
processos em logicas interacionais, delineando algumas modificagfes da comunicagdo neste
ambiente difuso, com fundamentos para a justificativa da potencializacdo de préticas latentes.
Na sequéncia, articulagdes com o referencial tedrico refletem sobre a incidéncia da
midiatizacdo na realidade das marcas. O Gltimo topico engloba um breve levantamento sobre
alguns conceitos que despontam no ambito académico e mercadologico, além de uma
justificativa para a escolha do termo Me Brand.

O terceiro capitulo traz a explicacdo do desenho metodoldgico, das etapas de
preparacdo, da ferramenta de andlise, as andlises e os resultados parciais. Dois estagios sao
apresentados: o primeiro compde uma pesquisa exploratoria extensa, que serve para a
identificacdo de materiais e selecdo do corpus; e 0 segundo traz a analise propriamente dita.
Como o estudo requer uma prudéncia criativa para o aproveitamento dos conceitos em contato
com o problema de pesquisa, as inferéncias serdo esculpidas com as bibliografias articuladas e
tensionadas durante toda a escrita. Por fim, espera-se uma sintese geral da marca e também

reflexdes e aberturas para pesquisas futuras.
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1. AARENA DAS POTENCIALIDADES DE MARCA

As linhas seguintes concordam com a posicao de que 0 homem € um ser que direciona
suas palavras e gestos na busca por algo ou alguém, na tentativa de ver uma realizagdo de seus
desejos. No que concerne aos percal¢os condicionados pela natureza, é considerado que da
sentido a propria existéncia na busca por ser cada vez mais e melhor, vinculado a uma arena
que permite a intensificacdo das potencialidades ofertadas. O capitulo endossa a perspectiva
da comunica¢do como encontro (PERUZZOLO, 2006), tendo subjacente essa inquietacdo
sobre 0 que esta por trds da expansividade das obras na perseguicdo de horizontes
desconhecidos.

Tal empreitada da vigor ao objeto, pois ha elementos na proposta de Usain Bolt que
sdo frutos de sua projecao ao “novo”. Bolt poderia ndo fazer o que fez. Poderia entrar, correr e
se despedir, seguindo as formalidades da carreira, mas preferiu o oposto. Ele usava
primordialmente seu corpo na producdo de significacdes, escolhendo ndo apenas esperar a
corrida, mas buscar as cdmeras com o olhar e se exibir ainda mais diante delas. Também néo
agia de modo totalmente inédito: apresentava regularidades em suas investidas, preparando
aos outros o que iria fazer. Mas em todas as etapas estendia o que se esperava do presente e
do futuro. Para onde ira Bolt? Qual sera a proxima atitude? Estas questdes estavam contidas
dentro de cada nova proposta de comunicacao.

Considerado isso, a estrutura deste capitulo é erguida para ser articulada em trés eixos,
que se debrucam sobre um entendimento da natureza simbdlica enquanto disponibilizadora de
potencialidades para a constru¢do da marca. O primeiro, “As representacdes no limiar do
simbolico”, trata de afirmar a pertinéncia do conceito de representagdo para o estudo. O
segundo, “A singularidade indiciaria do corpo: expressoes e contrastes”, apresenta a ideia de
que ha expressoes que sinalizam um possivel intento de marca. E o terceiro, “Manifestacdes
orientadas para o destaque da marca”, reflete sobre o0 sujeito que se orienta para com outras
pessoas, aprova ou propde um contrato de comunicagao.

O que se espera é uma preparagdo inicial para que, no segundo capitulo, o conceito de
midiatizacdo — os fatores que auxiliam e estimulam logicas de marca — entre para tornar
compreensiveis as adaptacdes feitas no contexto de transformacdo da sociedade. O
pensamento € assim esquematizado, pois a marca pode ser um reflexo das pulsdes do ser que,
ao se deparar com as ferramentas e referéncias da cultura, amplia suas capacidades para obter

retornos simbolicos e/ou financeiros, revestindo atributos pessoais com representacdes.
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Na origem das estratégias discursivas de um ser, hd profundas apreensdes sobre o “ter
que lidar” consigo e com os outros, ¢ com o que deve ser feito em fugas ou aceitacdes do
aprisionamento das formas de dizer. Ou seja, ha uma organizacgdo interna que se exterioriza
com discursos revestidos que mostram e silenciam. Para destrinchar cada um dos problemas
que aparece na sua frente, tem em si uma forca vital que o condiciona a buscar a relagdo com
outros. Antes de se ver no semblante ou no status que detém, h& desejo e necessidade — e a
concretude da realidade que se apresenta o faz a averiguar o estado atual das coisas. Tal
pressuposto tem sua sustentacdo nas obras de Peruzzolo (2006, 2015).

O autor diz que, em cada discurso, ha um modo implicito de sugerir ao enunciatario o
lugar de onde se fala e a relacdo que constréi, afirmando perspectivas. Ndo ha inocéncia nos
atos de comunicacdo, ainda que haja uma influéncia do inesperado, que serve de estimulo
para 0 proximo passo, para que lado continuar. A impulsdo, que tem base na natureza, existe
para a conservagao da espécie, e o sentido, gerado na busca pelo desenvolvimento das
potencialidades da vida em corporeidade, leva o ser a buscar o outro a partir de uma
intencionalidade. Isso quer dizer que o sentido € a forca que pulsa, move, o faz ir adiante, e é
remetente a ordem das acGes e desejos.

Para ser mais preciso, tudo o que amplia, reforca e remaneja a melhoria das forgas
genéticas/simbdlicas, se constitui em sentido para o ser, que é amparado por sua experiéncia
(PERUZZOLO, 2015). Os elementos socioculturais dispdem as pecas que serdo movidas para
se apresentar nesse jogo da linguagem, sendo que, como explica o autor, quando alguém
aponta o dedo para algo, num primeiro momento, este ndo é um apontar para algo externo. E
um apontar interno para coordenar o seu viver. O mundo das coisas € 0 mundo que existe
enquanto empecilho ou ajuda para continuar existindo, no seu préprio curso, em comunicagdo
com outros. Trata-se de uma necessidade vital a ser respondida para construir sua existéncia.

E justificavel essa determinacio, haja vista que o sentido se relaciona com o esquema
interpretativo organico de dor e prazer, que € transformado em um esquema interpretativo
cultural de valores pela sociedade (ALVES, 1979). A todo o momento sdo integradas
performances socioculturais em busca de poténcia. O que se argumenta, para a presente
dissertacdo, € que uma das possibilidades escolhidas pelo ser para continuar progredindo é a
construcdo de uma marca, uma composicdo simbdlica, que é manifestada na esfera sensivel
por meio de distintos contratos de comunicacéo.

Dito de modo mais estrito, ha uma estrutura organica que entende o mundo pela
experiéncia que tem, sob as circunstancias em que vive com os demais organismos. O ser

constrdi sua compreensdo de mundo a partir de orientacdes que coleta nas circunstancias da
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vida. Na linguagem, as regras, os simbolos e 0s signos sdo o resultado desse operar
(MATURANA, 2002). Por consequéncia, quando se fala em intencionalidade envolvida no
comunicar, estd se falando de algo que leva o ser a concretizar um desejo de buscar relacdes
de comunicagdo com outros e, com isto, se fortalecer. Para tanto, uma das alternativas pode
ser a construcdo de uma marca.

Aqui, cabe discernir as diferentes conceitua¢cdes empregadas, que ndo se pretendem
totalizantes, mas sdo usadas para uma aproximacao do objeto. Séo elas ha muito reconhecidas
em suas complexidades para a antropologia, sociologia, filosofia e comunicagédo. O intuito é
auxiliar no entendimento da realidade, e ndo defini-la em sua completude. Sendo assim, tem-
se em conta que o ser € 0 organismo que apreende as coisas do ambiente, age com base nas
representacdes feitas e na busca da alteridade (PERUZZOLO, 2006, 2015). Ator é quando
preserva uma fachada, encena, muda seu jeito de falar e de se comportar em sociedade
(GOFFMAN, 1999, 2011). Sujeito é quando assume uma posi¢cdo como sujeito falante e
propde um contrato de comunicacdo (CHARAUDEAU, 2018). Todas serdo aplicadas para
acionar o campo tedrico que representam®.

Inicialmente, o ser, por ter a possibilidade de usar seu corpo como palco de expressdes
(SCHWARTZMANN, 1966), conter uma presenca sensivel e uma vida interior, capaz de
exercer escolhas (ORTEGA Y GASSET, 2017), torna dificil, aos outros, o discernimento
entre si e a marca. Com um olhar atento na investigacdo, é possivel captar contrastes na
singularidade expressiva de seu corpo, que podem indicar tentativas de uma construcdo
simbolica de marca. Argumenta-se que, depois de se apresentar diante de grupos sociais,
precisa responder as expectativas alheias agindo oportunamente para ndo causar
constrangimentos (GOFFMAN, 1999, 2011). Acima de tudo, precisa ter necessariamente um
contrato de comunicagédo para se guiar. Enquanto convive com outros, depende de um quadro
de referéncia para que sejam reconhecidas as condi¢es de realizagdo da troca linguageira
(CHARAUDEAU, 2018). Em suma, enquanto tem que lidar com o problema da existéncia,
com as situacdoes de comunicacdo, deve ter como certas as criticas € se atentar ao “como

dizer”.

4 Tantos outros conceitos poderiam ser usados em virtude da complexidade do objeto. Por exemplo, a dimensio
do inconsciente trabalhada pela psicanalise ou pela psicologia junguiana, que tém em conta as percepcoes
sensoriais subliminares, os contetdos reprimidos e suas influéncias. No entanto, o que é tecido na dissertacéo
prioriza as préaticas conscientes (sem negar a for¢a do inconsciente e assumindo sua enorme contribui¢éo). O viés
optado vincula-se as elaboracdes mais pragmaticas, fenomenoldgicas e linguageiras da comunicacdo. E um
recorte de bibliografias, entre tantos outros possiveis, que prioriza o olhar sobre esses aspectos.
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Uma marca, que se deixa notar retornando aos anseios dos outros, encontra sitios
férteis de desenvolvimento, porque serd avaliada a partir de materialidades que recebem
representacdes. E com essa peculiaridade que os usos se desenrolam, com producdes que a
ajudam a ser reconhecida, “bem-vista” ou criticada. Os retornos fazem com que o ser continue
existindo e progredindo. Paralelo a essa condigdo, no agenciamento de seus devires, precisa ir
atrés de crencas e conhecimentos em instancias de circulacdo para se conectar ainda mais com
outros e reforcar sua marca. Os proximos topicos delineiam o caminho que parte da origem

das representacdes até a necessidade de um contrato de comunicacéo.

1.1 AS REPRESENTACOES NO LIMIAR DO SIMBOLICO

O leitor se da conta que o conceito de representacdo adere ao prisma de como 0s
fendmenos comunicacionais se realizam a partir de predisposicdes naturais. E preferida uma
abordagem que privilegie as categorias que operam na articulagdo entre o cultural e o infra-
cultural por dois motivos principais: 1) com ela, é possivel um percurso que leva a
singularidade indiciaria do corpo, questdo indispensavel para o entendimento da marca de
Bolt; e 2) é apropriada para auxiliar na explicacdo sobre a indica¢do dos processos que visam
as apreensdes da marca, as valoragdes multiplas posteriores. Nesse sentido, o trabalho abarca
a edificacdo dos sujeitos como seres corporais que se qualificam de maneira bioldgica e
simbdlica.

Logo, ndo ha como desconsiderar o corpo fisico por causa de seu papel na construcao
significante do corpo simbolico com gestos, trejeitos, movimentos involuntarios, posturas,
entonagdes e caracteristicas de voz, etc. E, considerando as atitudes que provocam
acionamentos que influenciam processos sociais, ndo sdo descartaveis os entendimentos sobre
0 que é posto em materialidade. Os constructos faciais, os olhos que miram, cravam, fecham
ou desviam, as sobrancelhas que se levantam e comprimem, os elementos paraverbais ndo séo
coisas neutras; eles vém com predisposi¢des inscritas no ser, que podem ser palco de
tentativas de representacOes para determinados fins. As representacdes, sempre limitadas na
execucéo e assimilagcdo, podem colidir ou ndo com valores presentes na sociedade.

De acordo com a perspectiva adotada (PERUZZOLO, 2006), é necessario que haja um
meio de comunicar para que a comunicacdo se efetive. Investido de qualidades por um ser, 0
meio deve chegar a outro de modo a ser captado e interpretado. A concepcdo fundamental,

que coloca a materialidade como um fator entre os seres, diz que 0 meio (mensagem) evoca
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qualidades sobre o qué ou quem é referido, e 0 ato ndo se exclui daquele que diz, embora
possa compor taticas de afastamento®. Uma conciliagdo feita em estudo anterior, junto a
professores no grupo de pesquisa Estratégias da Producdo Midiatica dos Sentidos, pertencente

a Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), ajuda a assinalar a apreciacao tedrica:

Ao compartilharmos contetdos, damos énfase a causas, ideias, acontecimentos,
objetos, instituicdes, marcas ou pessoas que nos importam. E, com isso, damos
testemunho de nds mesmos, uma vez que ndo podemos significar algo sem ligarmos o
ato a nossa figura comunicante; isto é, ndo podemos fazer com que um elemento
signifique sem darmos o entendimento de que estamos instalados na significacao
(MAGGIONI; CASAGRANDE; HONIG, no prelo).

Como diz Peruzzolo (2006), na necessidade de comunicagdo, 0s seres precisam de
estratégias para dizer que aquilo que materializam é verdadeiro e importante. Além disso, se
relacionam com seu préprio dizer, criam uma imagem de si e do enunciatério, estabelecem
uma ligacéo no discurso. As operacgdes discursivas sinalizam o ser enquanto enunciador, o que
pensa sobre determinado assunto, 0 que 0 preocupa, e as atribuicdes de qualidades servem de
indicacdes para que outros estabelecam as suas. Em outras palavras, como efeito, o que um
ser diz tende a ser interpretado como uma confirmagdo de quem ele é. Para entender um
pouco melhor a proposta, apresenta-se, a partir de agora, 0os processos biofisiolégicos que
estdo por tras disso.

Antes de pensar em revestir com valores uma matéria, o ser recebe estimulos diversos
a partir de sua condicdo natural. Por isso, tdo necessaria é a percep¢do, que corresponde ao
nivel mais basico de experimentar o mundo. Sem ela, a atividade do organismo seria aleatéria,
e 0s seres ndo conseguiriam proceder em uma atividade mecanica nem formar juizos. N&o
haveria evento ou objeto que pudesse ser avaliado, e ndo haveria sistemas humanos de
realidade. Agindo em sincronia e mutualidade com a representacdo, a categoria opera e da
continuidade as acoes.

Concisamente, a percep¢do € um movimento de captacdo, elaboracéo e registro dos
estimulos que sensibilizam os 6rgaos sensoriais, uma apreensao sensorial, resposta imediata
do organismo as energias que chegam externamente. Os estimulos nervosos, apés
sensibilizarem a retina, vdo até o cérebro, deixando na regido do tdlamo uma marca

fisioldgica, um engrama, que propiciara as reagdes ofertando o “programa” inicial sobre o

5 Uma confuséo poderia se apresentar. E possivel pensar nas plataformas digitais, quando a origem da mensagem
ndo € visualizada, é produzida por softwares de programacdo ou a secdo de leitura ndo deixa espaco para a
visualizacdo do autor. Mas, ao falar de comunicacdo humana, é necessario lembrar que ha procedimentos que
ligam a mensagem ao seu produtor, o qual deixa marcas inscritas no discurso. No caso das Me brands, indicam-
se premeditacdes de destaque, influéncia e/ou monetizacao.
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qual as representacdes irdo se elaborar. A capacidade de captagdo limita bastante o que vira
depois. De todo modo, o ser encontra os limites sempre na percepcdo e ndo no que é
percebido. Nunca vé o mundo em si, mas o choque das coisas fisicas com as disposi¢oes
sensoriais, a audicdo, o tato, o paladar, o olfato e a visdo. A percepcdo depende das
possibilidades fisicas do sujeito e bioldgicas da espécie — determinacdo que impede de ver, a
partir da limitacdo e de um ponto no espaco, um objeto tridimensional em todos os seus
angulos, tonalidades, texturas, enfim, propriedades.

Quando os estimulos excitam o organismo em seus 0Orgdos sensoriais, ele reage
imediatamente coletando informacgOes e trata de significar o objeto ou evento. Ao processo
avaliativo que se forma através da percepcao, cuja funcdo é a de adequar a relacdo com o
mundo, da-se o nome de representacdo. Por meio dela, o ser constrOi as experiéncias e 0s
aprendizados de sua vida. Depois de coletar o dado sensivel do ambiente, o qualifica, investe
nele valores, significados e o agrega ao seu conhecimento. Os valores e significados
investidos compdem um campo de representacdes e se relacionam com as informagdes na
mem©aria. Assim, a aprendizagem e a experiéncia Sdo processos continuos, que operam sobre
todos os dados que alcancam uma significacao.

Em sintese, os 6rgdos sensoriais funcionam automaticamente; o cérebro integra as
informacdes sensoriais em percep¢des de maneira automatica, mas o processo de abstracdo
que integra percepcdes em conceitos é algo ativamente produzido. Os mecanismos
biofisiologicos sdo, em seu agrupamento, um dos motivos pelos quais os indices parecem
estar sempre a solta e 0s assuntos parecem nunca se esgotar em mistérios: o ser busca dar
significado, afeto, ao que observa. Ao fazé-lo, investe coisas, pessoas e eventos de qualidades,
diz 0 que acha sobre eles.

Consequentemente, o que define a relacdo de comunicacdo é a capacidade de
representar a matéria que é colocada ativamente entre os seres. Na relacdo comunicante estdo
as subjetividades de dois seres que se encontram por um meio material. Este recebe o
resultado da representacdo subjetiva de um que visa entregar para a percepc¢ao do outro. O
meio € escolhido em um campo enorme de possibilidades para se fazer significar: palavra,
esboco, pintura, o proprio corpo e o que é evocado com suas expressoes, etc. As significacdes
sociais sdo construidas quando as representacdes do sujeito sdo compartilhadas. Ha recepgéo
no ambito individual-organico, enquanto ha debate, aceitacdo, negacdo e aprimoramento, 0
reforco da cultura.

O conceito de representagdo é aqui escolhido por compor a ideia de que a

comunicacdo é efetuada quando o ser investe qualidades numa materialidade para entrega-las
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a outros, os quais também atribuem qualidades sobre o que percebem. Obviamente, as
escolhas podem variar dependendo das condi¢fes naturais humanas, da criatividade, dos
objetivos, das ferramentas e dos contextos sociais. Por ser um processo cerebral-mental que
conecta os dados percebidos e seus atributos a significados especificos e/ou simbolicos, é
capaz de influir na selecdo estratégica de qualidades sobre uma marca. Um ser pode
potencializar ou ocultar algo, de modo que suas escolhas funcionem como um “filtro” para
gue os demais avaliem e passem adiante suas avaliacfes, seja diretamente (falando sobre a
marca) ou indiretamente (através de assuntos e interesses relativos).

As representacfes da marca de Bolt sdo feitas quando nos eventos estd com a roupa
que representa seu pais, quando caminha, interage, brinca, pede barulho e siléncio aos
espectadores, olha, ativa as contracdes faciais, sorri para a camera, danca, faz sua pose
caracteristica, conversa com os colegas e competidores, interrompe jornalistas, corre, bate 0s
recordes ou n&o, vence ou perde, e tudo o que provoca. Ocorre que todas as representacdes,
conjuntas ou parciais, dizem muito sobre sua marca. O corpo pode ser uma das materialidades
entre 0s seres, um campo de possibilidades em que se pode colocar incontaveis representacdes
gue remetem a marca do seu portador, para circular e ser amparado por outras que as
legitimam, combatem sua forca, ou veem um indicativo para referéncias sempre passiveis de
criticas e modificagoes.

Porém, 0 que sugestiona que as representacGes tenham relagdo com a construcao de
uma marca? Para que se possa dizer, uma das possibilidades é observar os indices nas
expressdes do corpo, sejam estas involuntarias ou bem produzidas, e notar os contrastes e
sobre 0 que é percebido, articulando com os materiais cientificos. Um pouco disso serad

trazido no proximo tépico — o singular que remonta certamente a realidades mais complexas.

1.2 A SINGULARIDADE INDICIARIA DO CORPO: EXPRESSOES E CONTRASTES

Como se depreende, falar do corpo simbdlico é um esforgo disforme, assim como em
todos os trabalhos da linguagem quando comparados a realidade referente. As problematicas
do senso comum, que entremeiam as relacbes entre corpo e discurso, acompanham um
dialogo incessante entre o que € visto e o que é definido. Mesmo que alguns debates possam
simular o oposto, lembram algo importante: o corpo ndo é simplesmente uma existéncia
organica determinada, tampouco um conjunto de abstracdes moldadas ao bel-prazer de seu

portador. Ha, entre outras coisas, sempre uma descoberta, algo que faz com que se perceba o
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corpo em sua imensa singularidade indiciaria. E esta singularidade, que se expressa com
diferencas e encontra incontaveis avaliagdes, que sera aqui salientada®.

Para inicio de reflexdo, pode-se dizer que o corpo é cotidianamente tomado como a
presenca real de si e do outro, o lugar por onde cada um percebe o que rodeia. Muito por sua
expressividade, aflora a condi¢cdo de um ser pessoal associada a uma disposi¢do animica
singular — o que torna possivel conceber as expressdes como signos sensiveis de pensamentos
e emocdes, entrevendo as peculiaridades de uma condicao existencial (SCHWARTZMANN,
1966). Para alguns, as expressdes do rosto ou uma movimentacdo tendem, em grande parte, a
parecer a realidade em sua correspondéncia, como se revelassem exatamente o que a outra
pessoa sente no instante em que é observada.

No entanto, as expressdes sdo também uma forma de vinculo com os outros e com o
mundo, e as avaliacdes produzidas ndo correspondem fidedignamente a realidade. O sujeito
esta diante de uma sociedade que cria, impde, sugere e sanciona modos de agir. Isto interfere
no modo de se portar em ocasides, vestir, gesticular e falar. Todos estdo em um mundo que se
deixa fascinar por imagens expressivas que cobrem vérias formas, cativados pela magia
cdsmica de sinais e informac@es (ibidem). Os sinais e informacBes podem empregar técnicas
refinadas para apontar objetivos sociais, e entre eles prestar ajuda, debater, negociar, ensinar,
persuadir, manipular, evitar uma situacao arriscada, etc.

Os intentos de sinalizagdes comegam sempre pela realidade radical, a vida de cada um,
que existe tendo que lidar com o que se depara. Ortega y Gasset (2017) ajuda a explicar,
quando lembra que a vida de um sujeito determinado, consciente, é inscrita dentro de uma
circunstancia que o obriga a exercer sua liberdade. Cada escolha deixa registrada uma marca
de sua subjetividade, um modo de ser homem que realiza em seu viver. O viver acontece
desde o interno, e tal condi¢do decide a estrutura da sua vida, definindo-o como um sujeito
espacial. Em sua vida, pode ver outro sinalizando uma dor, mas esta dor é uma compresenca’,
pois estd impossibilitado de senti-la. A relagéo entre o sinal e o sinalizado, 0 aspecto e a coisa,
é sempre questionavel e equivoca, e a vida que ndo ¢é a propria € um espetaculo, que nunca

sera acessado em sua completude.

6 O apego aos aspectos singulares justifica a opcao pelo paradigma indiciério, que sera melhor explicado adiante.
Os pormenores, que passam por um olhar desatento, sdo de extrema importancia para se aproximar da realidade,
segundo a perspectiva.

"Compresenca para Ortega y Gasset (2017, p.88) ¢ aquilo que ndo ¢ patente, “mas que uma experiéncia
acumulada nos faz saber que, mesmo ndo estando a vista, existe, esta ai e se pode e se tem de contar com sua
possivel presenca”. E o que é para mim em habitualidade.
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O debate pode parecer um pouco distante da pesquisa, mas é aqui que se mostra mais
ajustado, pois, num primeiro contato, o “outro” ¢ uma presenga sensivel, que se move, maneja
objetos e se comporta sinalizando com indices, enquanto internamente se sustenta sobre uma
realidade abrangente. Este mistério refere uma compresenca de intimidade: o pensar, sentir,
querer. Ndo arbitrariamente, quando opta por algo e visa se destacar, influenciar, pode ser
também uma marca dentro de uma sociedade em midiatizacdo. A dubiedade torna dificil o
estabelecimento de parametros distintivos, a ponto de se poder facilmente questionar: o que se
vé é um homem ou uma marca?

E plausivel que se chegue a este questionamento devido aos enquadramentos
perceptivos, as capacidades extremas de representacdo, as focalizagcbes midiaticas e suas
imensas dinamicas construtivas, além da estranha realidade expressiva humana, objeto de
tensdes filosdficas. Para a dissertacdo, a dificuldade consiste em chegar ao entendimento
sobre quais expressdes indicariam a marca. Acredita-se que uma boa forma de explicar é
estimulando o leitor a observar mais a fundo a diferenca entre as expressoes, assimilar 0s
indices quando algo se faz desmoderado para ser visto, quando hd uma modificacdo
comportamental expansiva, ou mesmo quando uma expressao sutil “escapa” ou “ndo é bem
encenada” e faz pensar que ha ali uma estranheza. A sugestdo ¢ que seria possivel se
aproximar da marca com observacdes aliadas a materiais bibliograficos sobre o que se
sobressai em termos de regularidades.

Nesse caso, 0 sujeito ndo possuiria unicamente um corpo fisico, mas também um
corpo referente que, semidtico, seria desencadeador de sentidos, multifacetado e plural. Por
todo o aparato envolvente, ao tratar-se da poténcia simbolizadora, ultrapassada a fronteira da
ontogénese, a linguagem simbolica ndo seria apenas o produto de um processo de selecdo de
signos, mas ativamente um processo de producdo de signos (PERUZZOLO, 2006). Assim,
um corpo, pela sua complexidade constitutiva, se torna varios, todos eles assimilados a marca.
A riqueza indiciaria facilitaria também, sob esse viés, a propulséo e o desenvolvimento das
Me Brands.

Como reforca Béartolo (2007), para alguém orientado pelo olhar semiotico, o corpo
comeca por ser como que um texto, um documento a ler, de modo que ndo fazemos outra
coisa sendo “ler” corpos — a sua estatura, a sua beleza, a sua fragilidade ou a forga da sua
presenca. A semiotizacdo ndo se detém nos textos e nos discursos, mas avanca para o nivel
dos objetos, das situagdes e das formas de vida. Adquirindo uma priorizacdo em formas de

regulamento das proprias expressdes, 0 que se infere é que 0s sujeitos em marca assumem
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posturas, decoram o corpo com ornamentos ou 0 modificam esteticamente para que possam
manifestar significados. Ao fazé-lo, assumem-se como uma entidade enunciativa que, aberta a
interpretacdes, deixa formar um todo semidtico, que é enriquecido sucessivamente, tanto com
esfor¢os do sujeito “portador” como das operagdes discursivas feitas por ele e outros em
semiose infinita.

O proprio corpo em sociedade se torna um catalisador de processos de significagéo.
Muito disso ocorre porque, quando alguém se prostra diante de outros, um evento acontece, e
as significacbes naquele e nos instantes procedentes ndo sdo determinadas a priori pelo que o
diz. As representacfes ndo sdo imutaveis e nem se limitam a um circulo especial. Como diz
Peruzzolo (1998), a figuracdo do corpo circula nos espagos culturais ora fazendo acontecer
sentidos, enquanto se expressa pelos seus movimentos, pelas suas posturas, pelos seus gestos
e por endossos outros, e ora inserindo-se em pacotes significantes, integrando 0 movimento na
producdo de discursos. O corpo ndo se limita a uma entidade de coisa viva, mas se engrandece
erigido no seio da cultura pelas relagdoes de linguagem, “um conjunto de representacoes
coletivas, criadas e partilhadas dentro dos conglomerados sociais” (ibidem, p.18).

No caso especifico do processo de midiatizacdo que envolve uma competicdo de
atletismo (fendémeno cultural no qual o objeto da dissertacdo se insere e faz crescer), 0 corpo
ganha um papel duplamente privilegiado. Primeiro, pela exibicdo do confronto de
performances fisicas entre atletas de alto nivel a um mesmo fim (superacdo de limites e
quebra de recordes). E segundo, pelo que é comentado e examinado sobre os corpos, suas
capacidades, movimentos, e assim por diante. Ao produzir a semiotizacdo do corpo, a
cobertura midiatica da brechas a propulséo de significacGes para além dos termos remetentes
a atletas que cumpririam uma funcdo. Constroem ideias, contam histérias de agentes “sobre-
humanos”, que superam seus limites e “sao” 0s melhores.

Como se assume, para a argumentacdo, ndo € somente a questdo de alguém
verdadeiro, sincero e transparente que esta em jogo, ou de alguém que tenta defender seus
segredos, tomado pelo medo de ficar exposto. Antes, € uma defesa de que ha uma composicéo
simbolica que se busca coerente, projetada e zelada com esforcos para dizer o que deveria ser
dito e ocultar o que ndo deveria. Estdo envolvidas as vivéncias, as escolhas e os balizamentos
— mas h& uma questdo que deixa o objeto mais instigante, porque, com o labor indiciario, o
que parece saltar aos olhos ¢ um fenbmeno em crescimento na contemporaneidade: a marca
em corporeidade, uma légica consonante as marcas tradicionais do mercado publicitario, que

esta associada as raizes simbdlicas do ser e que é materializada discursivamente.
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No instante presente e em processo, do ponto de vista adotado, é a materializacdo de
uma marca que se interliga com as buscas por poténcia (os impulsos vitais que ai se refletem),
em aprofundamento exponencial nos ultimos anos. A passos largos com o processo de
midiatizacdo, sdo exigidas marcas atraentes, comecando pelos corpos. Relacionamentos que
se pretendem intimizados precisam ser feitos com manuten¢Oes e cuidados incessantes,
lembrando sempre de um “eu estou aqui, eu sou assim e tenho habilidades”. E, sob certo
angulo, a vida tecnicizada para adquirir benesses — marcas protagonizadas por sujeitos que se
orientam segundo Idgicas de destaque, influéncia e/ou monetizacéo.

A potencialidade, disponibilizada pela natureza simbodlica do ser, alcanga um nivel em
concretude que desafia a pratica de pesquisa, a comecar pela escolha dos materiais
bibliograficos. Os limites vém a frente por este motivo, e pretende-se alinhar uma observacao
de carater mais indiciario para escolha do objeto com o problema de pesquisa, que pede um
esforgo para lidar com a riqueza empirica. A vastiddo de materiais proporcionada por Usain
Bolt o apresenta mesmo como um “divisor de aguas”, como disse Simdes (2014). O atleta
exerce atitudes de um sujeito midiatico contemporaneo. Existiram outros atletas que tiveram
marcas em suas épocas, e aqueles que os acompanharam recordam com carinho as lembrancas
agradaveis dos seus jeitos inimitaveis, assim como sdo os de hoje, que criam vinculos
importantes para os envolvidos e para a ciéncia social. Mas, em relagdo a préticas inusitadas,
nenhum outro velocista trouxe tanto em contribuicdo para se pensar a montagem uma marca
em corporeidade.

O que fica neste tdpico é a existéncia da singularidade inevitavel, que se expressa com
cuidados para ndo escapar contradi¢fes. A teoria da expressdo, formulada por Schwartzmann
(1966), em densas paginas tenta dar uma resposta a como encarar um fato expressivo que
insiste em “revelar limitando e limitar revelando”. Sua abstracdo serve para assinalar a
dificuldade em se debrugcar sobre a expressio e o visto, a singularidade indiciéria do corpo. E
aqui avaliado gque os antagonismos, os cuidados nas expressoes, sinalizam uma estratégia, que
pode indicar uma construcdo de marca.

Sinteticamente, reunindo as reflexdes apresentadas, faz-se necessario alguns
apontamentos. Em vida humana, ha um ser que se da conta que deve experimentar algo por si,
na tentativa de resolver o seu devir, traduzindo sua intencionalidade de comunicagdo em
desempenhos socioculturais. Uma das possibilidades para se fortalecer é a constru¢do de uma
marca. Os intentos dessa construgdo podem refletir nos contrastes expressivos, quando se

esforca para ser notado ou se preocupa em ndo transparecer algo que possa conflitar com uma
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coeréncia pretendida, por exemplo. Na certeza de que outros definem ‘“as melhores formas”
de apresentagdo em sociedade, deve agir propondo representacdes sobre materialidades,
enquanto se torna, por sua presenca, um catalisador de processos de significacao.

Importante acrescentar, para que seja bem-sucedido, deve adequar-se em relacdo com
outros, preservar um valor positivo dentro de um tempo relativamente determinado
(GOFFMAN, 1999). Precisa aceitar ou propor um contrato de comunicagdo
(CHARAUDEAU, 2018). E possivel alegar que seu empreendimento se complexifica muito,
e defender o valor positivo de uma marca que nao seja coerente ou nao invista nas
expectativas € quase impossivel. Bolt, nos eventos internacionais, poderia ndo responder ao
que os publicos esperavam, mas dificilmente alcancaria bons retornos. Em virtude disso, sdo
urgentes as explicagdes de como os atores se comportam quando interagem ou estdo prestes a
interagir. O processo comunicacional é delicado sob certa perspectiva, porque ha necessidades

pragmaticas inevitaveis. E o que sera explicado no préximo topico.

1.3 MANIFESTACOES ORIENTADAS PARA O DESTAQUE DA MARCA

Para este subcapitulo, uma discussdo adere ao pensamento de que um sujeito tem de
reportar-se a consciéncia de suas restricdes para que possa demonstrar atributos e qualidades
pretendidos. O olhar produzido se aproxima das acepc¢des que dao importancia a sinais que
acentuam caracteristicas e impressdes que antecipam uma possivel resposta. Como 0s
comportamentos linguageiros sdo sempre vigilantes, 0s sujeitos ndo executam qualquer agéo.
Ao contrario, adotam regularidades para que outros entendam o que estdo a fazer naquele
instante.

E pertinente comecar com uma constatacdo de Goffman (1999, p. 109), que diz:
“quando um sujeito entra no campo perceptivo de outras pessoas, recai sobre ele uma espécie
de responsabilidade”. O ator deve presumir que seu comportamento sera interpretado como
uma opinido sobre aqueles que o observam. Este fato simples ajuda a definir a interagdo. A
partir dai, considera os outros e molda suas atitudes antecipando uma possivel resposta. Parte
da responsabilidade encontra, na préatica, uma defesa da prépria fachada, isto €, do valor social
positivo que atribui a si mesmo, supondo as linhas sequenciais da interacdo (GOFFMAN,
2011).

A titulo de esclarecimento, para o psicologo, tentativas de orientacdo conjugada se
organizam com respeito as regras culturais que, quando descumpridas, provocam

constrangimentos e contrapdem uma ordem relativamente estabelecida. Uma linha é um
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padrdo de atos verbais e ndo verbais com o qual o ator exprime sua opinido sobre a situacdo, e
através disto sua avaliacdo sobre os participantes. A fachada € reivindicada através da linha
que 0s outros pressupdem que ela assumiu durante um contato, e 0s outros tendencialmente
experimentam uma resposta emocional imediata.

Goffman (1999) explica que a atencdo € um elemento que se faz determinante na
ordem da interacdo, visto que ndo pode ser mantida por longos periodos e nem ultrapassar
tempos de espera e interrupcbes forcadas. Em sua visdo, os atores se tornam vulneraveis as
palavras e gesticulacbes dos outros. Haveria um encadeamento: o ator se coloca na frente dos
outros e assume um compromisso com eles; depois, arca com a responsabilidade de responder
as expectativas enquanto defende um valor social positivo que atribui a si.

Trazendo a reflexdo para esta pesquisa especifica, quando o sujeito se coloca diante
dos outros e conquista a atencdo visual e cognitiva, cabe a ele fazer algo para ndo provocar
estranheza. Sendo assim, este “fazer algo” pode ser remetido ao desenvolvimento de
representacdes (PERUZZOLO, 2006) para gerar uma conexao a partir da marca, enquanto os
outros se deixam ou ndo levar pelo que percebem e avaliam. O modo de propor as
representacdes pode se dar mediante a oferta de um contrato de comunicacao.

Charaudeau (2018) afirma que o contrato de comunicacdo é um quadro de referéncia
que 0s sujeitos precisam para se orientar, ter a consciéncia das restrices e assim adotar
estrategicamente maneiras de dizer. Todo discurso depende das condi¢bes especificas da
situacdo de troca na qual ele surge. Para que a comunicacdo ndo termine em confronto, os
parceiros procedem de acordo com as condicdes de realizacdo da troca linguageira. Essas
condicBes sdo constituidas pelas regularidades, pelos discursos de representacdo e pelo
conjunto de comportamentos discursivos esperados. No entanto, ndo ha ato de comunicagao

que seja previamente determinado. Diz o autor:

Se é verdade que o sujeito falante estd sempre sobredeterminado pelo contrato de
comunicagdo que caracteriza cada situacdo de troca (condicdo de socialidade do ato
de linguagem e da construcéo do sentido), é apenas em parte que esta determinado,
pois dispde de uma margem de manobra que lhe permite realizar seu projeto de fala
pessoal, ou seja, que lhe permite manifestar um ato de individuacdo: na realizacdo
do ato de linguagem, pode escolher os modos de expressdo que correspondam a seu
préprio projeto de fala (CHARAUDEAU, 2018, p. 71).

H& uma complementaridade entre o contrato e o projeto de fala pessoal. O primeiro
traz seu quadro de restri¢fes situacionais e discursivas, e o segundo desdobra-se num espaco
de estratégias — 0 que faz com que todo ato de linguagem seja um ato de liberdade vigiada.

Demarca-se aqui esta reflexdo como de imensa relevancia para a pesquisa, pois o cerne das
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orientacfes discursivas é posto & mostra. O sujeito precisa desenvolver representaces
relevantes para garantir uma correspondéncia as expectativas alheias no instante em que
propde a comunicacdo. 1sso sé é possivel pelo contrato, que serve como quadro de referéncia
e diz quais os limites pode ou ndo extrapolar, quais os melhores meios de fazé-lo ou néo.

Considerando-se a viabilidade criteriosa para a exibicdo de representacdes, é possivel
destacar, com base nos autores referenciados, duas forcas construtivas de marca: 1) a selegéo
do que se deseja tornar visivel; 2) os instantes pelos quais as selecfes serdo avistadas pelos
demais. O que ¢ inferido se associa a um viés pragmatico e fenomenologico da comunicacéo,
isto é, quando um sujeito se coloca diante de outros e deve agir para ser bem-sucedido em
seus propdsitos.

Ora, se a comunicacdo e fundamentalmente orientada pelo desejo e materializada pelo
discurso (PERUZZOLO, 2015), € comum que o sujeito selecione o que pretende fazer visivel
com seu corpo. A atencdo e disposicdo provocadas sdo imprescindiveis para criar uma
condicdo favoravel e inserir as representagdes dentro de instantes, os quais séo definidos pelo
distanciamento entre o estimulo inicial e a atitude posterior sob risco de causar embaracos.
Em relacdo ao primeiro ponto — a selecdo do que se deseja tornar visivel —, o sujeito facilita a
associagdo com a marca ao demonstrar algumas regularidades. Quanto ao segundo — o0s
instantes pelos quais as selecdes serdo avistadas pelos demais —, as atitudes arquitetam
espacos fisicos e simbolicos de relacdo, e estes se tornam condi¢des para a geracdo de pontos
de reconhecimento.

Em geral, salienta-se que marca estimula, entre tantos outros, processos
biofisioldgicos de captacdo, elaboracdo e registro de estimulos, investimentos de qualidades
nos dados percebidos (PERUZZOLO, 2006), e psicobiologicos, introduzidos por emogéo,
estado de espirito, cognicéo, orientacdo do corpo e esfor¢co muscular (GOFFMAN, 1999). Em
pontos inflexivos, uma marca reverbera a intencionalidade contida no ser para preencher-se de
significacOes. Para efetivar a marca, o0 sujeito propde ou aceita um contrato de comunicacéo.
Isso se complexifica na sociedade em midiatizacdo, que propicia, da ferramentas, referéncias,

reconhecimento, propagacao e legitimidade as marcas.
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2. A SOCIEDADE EM MIDIATIZACAO E AS MARCAS

A conceituacdo de midia apresentada nesta pesquisa alia-se a concepcao que a define
como linguagem, dialogando com estudos desenvolvidos no grupo de pesquisa Circulagédo
Midiatica e Estratégias Comunicacionais, que é vinculado a linha de Midia e Estratégias
Comunicacionais do Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicacdo Midiatica da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Da-se uma importancia a diferentes
perspectivas de estudos sobre midiatizacdo e circulacdo discursiva, no ambito da América
Latina, com uma énfase a pesquisadores que representam o Brasil associados aos
posicionamentos da Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS).

Nesse contexto no qual a dissertacdo se insere, 0 que € entendido por midiatizacdo nao
se refere especificamente a “estar na midia”, mas a intercAmbios desenrolados na integracao
entre processos sociais e tecnolégicos, que movimentam logicas, interacBes e
processualidades complexas. Subsequente aos escritos de Eliseo Verdn (1997), base teorica
que se desenvolve a partir de uma sociossemidtica, a perspectiva enfoca uma mudanca
paradigmatica, que deriva de uma observacdo sobre a passagem da sociedade dos meios, onde
estes se destacavam por uma atividade central mediadora, para a sociedade em midiatizagédo
(FAUSTO NETO, 2018), na qual todos os envolvidos no processo comunicacional, midia,
instituicOes e atores sociais produzem, recebem e colocam em circulacdo mensagens em
intercambios complexos.

Com o termo semiose (rede interdiscursiva da producdo social de sentido) tomado
emprestado de Peirce, Verdn (2004) a entende como ternéria, social, infinita, histérica. Na
analise de um conjunto discursivo, haveria trés conjuntos que interviriam: sendo A o conjunto
de partida, haveria, de um lado, os discursos que fazem parte das condi¢des de produgéo de A
(conjunto C) e, do outro, os discursos que definem o processo de reconhecimento de A
(conjunto B). Os processos complexos de semiose desenrolados em profundas relagdes entre
tecnologias de comunicacdo e sociedade ajudam a caracterizar essa mudanca de perspectiva
na pos-modernidade.

Como demonstra Fausto Neto (2018), a disseminagéo das nogdes do difusionismo no
contexto latino-americano provoca, nos anos 60, uma onda de debates sobre os efeitos do
“paradigma funcionalista” sobre estudos e praticas comunicacionais. O segundo momento
apresenta o avango do “caldo critico a nogao funcional” de “a¢@o social organizada”, no inicio

dos anos 70, favorecendo a emergéncia da perspectiva das mediagdes sociais. E um terceiro
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cenario, que, segundo o autor, comega no final dos anos 80 e decorre até hoje, aponta o
deslocamento do estudo da comunicacdo do angulo das mediagOes para o da midiatizagéo,
que afirma que as praticas sociais sdo afetadas de modo distinto e intenso por operacfes da
cultura midiatica. E este cenario e suas operacdes que serdo aqui expandidos.

Inicialmente, a considerar o problema de pesquisa, é possivel notar uma crescente
realidade de marcas nesse contexto difuso, que atina na davida sobre como 0s processos de
midiatizacdo colaboram para os desenvolvimentos daquelas na contemporaneidade.
Considerando o panorama de transformacdo de praticas sociais e tecnologias, a se¢do incide
sobre o alargamento das performances de marca. Pelo fato de ser um fendmeno dindmico,
cujos conceitos estdo a desenvolver-se continuamente, o que sera apresentado a seguir nao é
uma revisao tedrica aprofundada, mas uma reflexdo sobre como os processos de midiatizacao
séo capazes de contribuir para que sujeitos intervenham com experimentacdes e se destaquem.

O capitulo, entdo, partilna a ideia de que a complexificacdo dos discursos reflete
processos engenhosos, suscitando extensas possibilidades. Como 0s sujeitos se encontram
dentro de territérios modificados pela midiatizacdo, tém acesso, em cada circunstancia, aos
recursos de onde estdo inseridos. Novas formas de comunicacdo aumentam as divergéncias e
convergéncias, a discussdo de assuntos e reivindicacdes, transformando também o jeito de se
enxergarem entre si e agirem.

Entendendo uma marca como a composicao simbolica de um sujeito, que age com o
objetivo de edificar, alavancar e propagar suas proprias qualidades, os topicos relnem
elucubracgdes sobre os condicionamentos da midiatizacdo que propiciam o alastramento dessa
funcionalidade. As marcas, de um modo geral, ndo se limitam ao basico comunicacional, mas
penetram interesses diversificados, associam ferramentas e aliam-se a publicos segmentados.
Por isso, no instante mesmo em que se fala delas, novas metodologias sdo criadas, servigos
surgem no mercado e estilos de vida satisfazem diferentes anseios por sentido, chegando as
ordenac0es privadas da vida cotidiana.

Sucintamente, sdo buscados fundamentos para a justificativa da potencializacdo de
praticas, possibilidades inexploradas, que ganham forca e desdobramentos na
contemporaneidade. Atores individuais e coletivos (VERON, 1997) fazem uso estratégico da
I6gica de diferentes niveis (midia, atores sociais, instituicdes), criam suas proprias taticas e
impulsionam-se para um reforco do que consideram valioso. Muitas vezes, desafiam
protocolos e informam para os demais o que “deve” ser objeto de atengao.

Num primeiro instante de discussdo teodrica, 0 modelo apresentado por Verén (1997)

serve para a articulagdo com as ideias de Braga (2018, 2017) sobre as comunicagdes



45

produzidas pelos atores e suas relacbes com a midia e as instituigdes. Sdo discutidas as nogoes
trazidas por Gomes (2017) acerca do que o autor chama de “um novo modo de ser no
mundo”. Depois entram as acepcbes de Carlon (2018) sobre presentismo e novos
enunciadores no espaco publico. Para fechar a primeira parte, acresce-se o estudo de Martino
(2019) sobre ambiente midiatico e préaticas sociais.

Os dominios de cada autor delimitam a pesquisa dentro do campo da comunicagdo ao
relevarem as dindmicas da marca em um contexto de transformacdo da sociedade, dando
brechas para um exame do funcionamento dos discursos em circula¢do, que se organizam
através de agenciamentos em novos modos de existéncia. O conjunto de intercambios
complexos evidencia algumas assertivas em torno das mudancgas que se enredam. Producéo,
circulacdo e recepcdo sao instancias caras que qualificam a passagem.

Na sequéncia da comunhdo teorica, que pbe em contato ideias de distintos
pesquisadores, € intercalado um esforco pessoal sobre as incidéncias da midiatizacdo na
realidade das marcas, em confluéncia com essas ideias. Depois, entram 0s problemas
conceituais que sobrevém na academia e no mercado, com suas varia¢des. O termo Me Brand
é retomado. Na experimentacdo de um todo congruente, o capitulo prepara o seguinte, que
trard a metodologia e ferramenta de analise, 0 caso a ser analisado e os resultados. A
midiatizacdo serve, sobretudo, como contexto vivo para se enxergar a atuacdo do objeto.

2.1 0 CONTEXTO DE TRANSFORMACAO DA SOCIEDADE

Conforme visto, Eliseo Ver6n é um dos precursores na utilizacdo do termo
midiatizacdo. Em 1986 o semioticista ja o discutia num semindrio sobre as transformacoes
dos ambientes dos telejornais (FAUSTO NETO, 2018). No entanto, seu texto mais conhecido
remonta a década de 90, quando traz a baila um esquema para a analise da semiose da
midiatizacdo. Neste modelo, observavel na Figura 1, Veron (1997) descreve a ambiéncia, 0s
componentes e suas dindmicas, pontuando as afetacdes provocadas pelas relacbes entre

midias, instituicOes e atores sociais.
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Figura 2 — Esquema para el analisis de la mediatizacidn.
Fonte: Eliseo Verdn (1997, p. 15).

O esquema dispde quatro zonas de afetacOes: a relagdo dos meios com as instituigdes
(dupla flecha 1); a relagdo dos meios com os sujeitos (dupla flecha 2); a relacdo das
instituicbes com os sujeitos (dupla flecha 3); e a maneira pela qual os meios afetam as
relacdes entre as instituicdes e os sujeitos (dupla flecha 4). Representados pela letra “C” estdo
os coletivos, que geram quadros identitarios que agrupam atores individuais.

A descricdo distingue emaranhados circuitos de feedbacks complexos, ndo lineares, e
deixa para trds a nocdo habitual de causa e efeito. Com um esquema simplificado, o
pesquisador esclarece que todos os setores da vida cotidiana sdo afetados por essas relacdes.
Também pressupde novas articulagcBes possiveis se o0s setores ali apresentados estiverem
abertos. Instituicdes se afetam quando em relacdo umas com as outras, e os vinculos dos
atores individuais entre si se modificam como efeito da midiatizacdo (VERON, 1997, p.15).
Para dar clareamento a missdo de explicar a virada paradigmatica que acontecia no mundo

p6s-moderno, 0 autor continua em outro estudo:

[...] o conceito de midiatizagdo designa provisoriamente um aspecto fundamental da
mudanca social tal como este se produz atualmente nas sociedades pds-industriais.
Os media (tecnologias de comunicagéo inscritas na sociedade) séo fatores cada vez
mais importantes na determinacdo das caracteristicas de mudanca. N&o por si sos,
sendo na medida em que se inserem de maneiras especificas, nas mdaltiplas
dindmicas do funcionamento social. Os media estdo se misturando com todos os
aspectos significativos do funcionamento social (VERON, 1998, p. 2).

Com essa mistura dos media e com as intercambialidades assimétricas, os atores
sociais produziriam discursos sobre o que recebiam, e ndo determinadamente confirmando os
contratos da midia ou das instituicdes. As instancias de producgdo e recep¢do modificariam o0s
papéis, muitas vezes compartilhando o mesmo espaco de interagéo e alternando-se de lugares.
Os atores, ha um tempo acostumados a receber os produtos midiaticos com poucas chances de

propagar suas ideias, agora buscam, selecionam, modificam, produzem e distribuem suas
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proprias ofertas. Seus conteudos, em interacGes atravessadas por logicas e referéncias
midiaticas (FAUSTO NETO, 2008), incentivam as trocas e as interpenetracfes de assuntos.
Apesar da importancia da midia, vé-se que os processos desenrolados ndo sdo movidos
exclusivamente por ela. Braga (2018) diz que, quando se adota a palavra “midiatiza¢do”, ndo
se fala apenas de logicas da midia, mas também de acdes que se desenvolvem no ambiente
social difuso, pelo acionamento crescente de tecnologias interacionais. Dos cinco pontos
mencionados pelo autor, relativo as abrangéncias do termo, cabe destacar o quinto —
assinalado importante para os estudos da comunicacdo — que constata o fato de que a
sociedade passa a desenvolver processos midiaticos préprios, adequados para as atividades de
seu interesse, relacionadas a interacdo com outras instituicGes e setores da sociedade. Como

diz o autor:

Tal invencdo social de procedimentos interacionais pode partir diretamente de
instituicGes sociais as mais diversas, de ambientes difusos na sociedade e mesmo de
atores individuais, através de gestos ndo inscritos em processos institucionalizados —
ou contrapostos a estes. Nessas condi¢des, € inevitdvel uma atividade experimental
para a busca de padr@es adequados (BRAGA, 2018, p. 302).

Nos entrelagamentos gerados por co-enunciacgdes, atores sociais fazem uso tentativo e
estratégico das nocbes de diferentes niveis, criam suas proprias taticas de interacdo e
encaminham-se para um beneficio do que consideram valioso: causas, habitos, ideias, acdes,
instituicBes, midia, o sucesso pessoal, etc. Constantemente, desafiam protocolos e sao ativos
nos processos de ajustes e concretizacdo de objetivos especificos. Nessa visada, encontram-se
diante de uma sociedade que cria e sanciona regras. Cabe a eles aceitarem as premissas,
definirem-se como contrarios ou negociarem as proposi¢des diante das circunstancias que 0s
envolvem, motivando a discusséo e o aperfeicoamento das medidas.

Como notado, nas pesquisas em midiatizacdo € presente a identificacdo de um
redimensionamento das praticas sociais. Assim, o debate sobre a relacdo de comunicacao que
antes dava énfase a circulacdo como transporte — a simples passagem de algo do emissor ao
receptor —, adquire uma nova preocupagdo. Tem-se agora a ideia de que 0s receptores sdo
ativos, e a circulacdo passa a ser vista como o espaco do reconhecimento e dos desvios
produzidos pela apropriagdo (BRAGA, 2017, p.50). Os sujeitos investem em interacGes
regidas por légicas midiaticas, possibilitando a interacdo e circulacdo. Os ambientes passam a
fomentar acontecimentos, que afetam o0s sujeitos e alimentam novas praticas sociais.

Dentro dessa elaboracdo, entende-se que o circuito comunicacional extrapola as

relacGes entre producado e recepcdo. O produto, portanto, ndo € visto como o ponto de partida
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no fluxo, mas a composi¢cdo de “um objeto para circular”. Segundo Braga (2017), ndo ¢ 0
objeto inicial de um percurso a ser seguido. Seria antes um “momento” de um circuito que
comeca antes e continua depois, passando a carregar a configuracdo que se formalizou no
modo reconhecivel de produto. Muito do que seria produzido teria esse cuidado ao que seria
depois tratado dentro de circuitos formados por episdédios comunicacionais.

E importante elucidar que, junto a essa reflexdo, ha a identificacdo de um
tensionamento da instituicdo midiatica historica, e esse tensionamento advém do
desenvolvimento tecnologico e “da modificagdo de processos sociais, de expectativas
interacionais da sociedade abrangente e¢ das ldgicas que ai diretamente se elaboram”
(BRAGA, 2018, p. 304). Por esse motivo, poder-se-ia dizer que os costumes e habitos
emergentes adaptam-se dentro de uma ambiéncia afetada por derivac@es e brechas que visam
uma melhor convivéncia entre organizacdes humanas e suas relacdes com a tecnicidade,
embora afetadas por “modos de se comunicar” que fazem alusdo a institui¢do midiatica.

A afirmacdo vai ao encontro das proposicdes de Gomes (2017), que verifica a
existéncia de novo modo de ser no mundo. A midia, 0s processos de significacdo, 0s
processos socioculturais, para o autor, influenciam-se mutuamente. O aumento do nivel de
comunicagdo resultaria em uma maior estruturagdo da sociedade, incrementando o
desenvolvimento humano e a qualidade do processo midiatico, os quais favoreceriam o
aumento da rapidez e eficacia da comunicacdo e, mais uma vez, o nivel de comunicacdo. Sao
essas relacbes que exprimiriam o processo de circulacdo, cuja complexidade daria origem a
uma sociedade em midiatizacdo.

A sofisticacdo tecnoldgica amplamente utilizada criaria um ambiente matriz, que
determinaria um novo modo de ser, pensar e agir. Haveria um movimento dialético: a
midiatizag&o seria fruto das relagdes, inter-relagdes, conexdes e interconexdes da utilizacdo da
sociedade pelos meios e instrumentos comunicacionais, potencializados pela tecnologia
digital; e significaria um novo ambiente social que incide nas interag@es, criando um novo
modo de existéncia (GOMES, 2017). Sob esse viés, a ambiéncia formada conclamaria novos
juizos para os mecanismos de producdo de sentido. O inesperado é sempre latente, porque 0s
sentidos agenciados entre os sujeitos implicam numa nova dimenséo, um salto qualitativo, em
que se forma um “atero cultural”, onde os diversos processos sociais acontecem.

Nessa vivéncia, de acordo com o autor, 0os meios passam a fazer parte da
autocompreens3o social e individual, ndo usados s como instrumentos. E compreensivel que
marcas possam ascender nessa ebulicdo cultural, assumindo em praticas essas realidades

incorporadas, de modo que o sujeito deseje moldar o presente com suas escolhas. Quanto a
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essa reflexdo, pode corroborar Carlon (2018), quando diz que a internet consolidou um novo
regime de historicidade, e que tal regime tem também causas sociais e culturais que
habilitaram a emergéncia e a consolidacdo social da internet. A midiatizacdo seria
fundamental para se entender a emergéncia de novos enunciadores e enunciatarios e a
transformacéo do espaco publico.

O “presentismo” seria encarnado pelos feitos do enunciador, que vive e deseja viver
mais em um presente que ele mesmo modela de acordo com as proprias necessidades, nao
mais com as impostas pelas instituices. As ponderag6es distinguem trés novos enunciadores:
profissionais, amadores e coletivos. Também estabelecem trés fases de incorporacdo a
midiatizacdo: 1) quando os atores passam a publicar gracas a possibilidade de administrar,
cada um, seu proprio meio pessoal; 2) quando passam a editar gracas a difusdo de programas
de edicdo; e 3) quando comecam definitivamente a performar devido a condicionantes como a
secdo de stories do Instagram e as transmissdes ao vivo do Facebook.

A coordenacdo feita pelos enunciadores em intimidade com a midia aproxima-se com
a nocdo Martino (2019), que entende midiatizacdo como a articulacdo entre o ambiente
midiatico e as praticas sociais dentro de um contexto historico, social e politico. A
contribuicao trazida pelo autor ndo pensa os termos “midia” e “sociedade” como categorias
estanques, em balancos de poder e influéncia, mas coloca em vista como a midia articula-se
nas praticas sociais e vice-versa, pensando a sistematizacdo para além do imobilismo dos
efeitos e dos “impactos”.

A nogdo de “ambiente” sugere uma presenca cotidiana da midia, e mostra como
aspectos de praticas sociais corriqueiras ganham outros contornos e aspectos ao se articularem
com esse ambiente. As praticas sociais seriam as atitudes e os comportamentos realizados
num espaco social dirigidos a outras pessoas. Resumidamente, a sistematizacdo contempla as
continuidades e rupturas, tendo em vista que as praticas sociais ganham desdobramentos e
possibilidades inexploradas ao se articularem com o ambiente midiatico. Quando mediadas,
outros aspectos de praticas sociais tornam-se possiveis, assim como a potencializacdo de
elementos até entdo latentes. A ilustracdo abaixo (Figura 2) mostra a concepgéo investida pelo

autor.
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Figura 3 — Elementos possiveis de um processo de midiatizacéo.
Fonte: Martino (2019).

O processo interacional funcionaria como uma articulacdo significante aberta. As
referéncias de sentido no espaco midiatico e suas consequentes apropriacdes dariam forma a
novas inteligibilidades, mas sem deixar de lado as caracteristicas fundamentais. E possivel
dizer que as potencialidades podem emergir nesse espaco de elaboracao enérgica de relacdes,
pois os enfrentamentos simbdlicos com o diferente e as adaptacGes proferem a necessidade de
se enxergar as ferramentas e situagdes por outras perspectivas que ndo as habituais.

O que se pode reparar sobre todas essas reflexfes é que as tentativas de diferenciacdo
motivam modos de pensar e agir. Em razdo de cada espaco em midiatizacdo possibilitar
condicdes enfaticas de construcdo simbdlica, fazendo com que o presente seja modelado de
acordo com as necessidades do momento, decisGes podem afetar vinculos préximos e também
distantes. Esses rearranjos na interpenetracdo de campos diversos favorecem a deslegitimacao
de algumas préticas institucionalizadas, e por outra via promovem a emergéncia de
experimentacoes.

Algumas dessas experimentagdes sao feitas por sujeitos que se pretendem marcas, que
vao a busca de alternativas para satisfazer suas necessidades ou as necessidades que julgam
importantes para a sociedade, melhorando sua comunicagdo. Algumas forcas viaveis serdo
discutidas brevemente no préximo topico, que versa sobre como essas marcas S0
profundamente incididas pela midiatizagdo. Algumas aproximacdes sdo feitas para conceber
complementaridade com estudos anteriores (HONIG, 2018; HONIG; MAGGIONI;
CASAGRANDE, 2018; MAGGIONI; CASAGRANDE; HONIG, no prelo) e com o olhar
pessoal do pesquisador, delineando uma contribuicdo especifica para este estudo, com base
nas leituras acerca da midiatizacdo como aliada das marcas.

Devido a possibilidade encontrada para o debate sobre marcas empreendidas por
sujeitos, julgou-se indispenséavel, em conversa com orientadora, afeicoar uma sec¢do que se

propusesse a ser majoritariamente dialogada com os referenciais tedricos, em contato com a
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realidade empirica. A “incidéncia”, a ser pensada nos proximos paragrafos, ¢ a capacidade
que a midiatizacdo tem de suscitar a conexdo de processos sociais e fomentar novas
dindmicas, acoplar légicas e referéncias midiaticas, mudar o modo como 0s sujeitos encaram
a si e 0 mundo. Essa incidéncia tornaria possivel a internalizacdo das I6gicas de marca e de

suas propagac6es em modos de pensar e agir.

2.2 A INCIDENCIA DA MIDIATIZACAO NA REALIDADE DAS MARCAS

Para inicio de discussdo, vé-se que, dos distintos olhares sobre as mudancas
provocadas, é constante o reforco de condicdes e lugares para a emergéncia do criativo, do
“novo” e do inusitado. Na sociedade em midiatizagdo, as praticas sociais sofrem alteragdes
repentinas, dificeis de remeter a causalidade, criando processos que, antes (na sociedade em
gue 0s meios transmitiam conteudos que se pretendiam verticalizados), seriam pouco
provaveis. Os intercambios complexos passaram a modificar os modos de agir na sociedade,
fazendo com que fossem engendradas arquiteturas comunicacionais com novos espagos e
dindmicas.

Se hd um tempo as constantes operacdes da midia e das instituicBes legitimavam
sujeitos, os tempos atuais afirmam, em significativos instantes, uma contraposicdo: 0s sujeitos
agora legitimam a midia e as institui¢cbes. Eles tém papel ativo na formacdo dos conteddos
que circulam, em ambito social e midiatico, inclusive fazendo sobrepor as duas
compreensdes. Estdo presentes em diversos dominios produtivos. Seja nas interacfes face a
face, quando se destacam em grupos; no espaco provido de ferramentas digitais e graficas,
guando agem de modo amador e/ou profissional, administrando os proprios meios, editando
materiais e performando (CARLON, 2017); ou até mesmo, em varios casos, nas grandes
midias tradicionais.

Nestes trés lugares basicos de observacdo — interacdes face a face, plataformas digitais
e midias tradicionais — o fendmeno é as vezes notado migrando de um a outro, ou elaborado
em apenas um, confundindo-se devido ao aprimoramento da tecnologia e seus usos, que
tornam opacas as distin¢des. Sao observaveis em larga escala com atletas, politicos, artistas,
figuras pulblicas, até pessoas desconhecidas dos grandes holofotes. A proximidade, a
colaboracdo e o desapego ao foco da produgdo vém a frente em consideraveis ocasides, e
inclinam-se com vistas a circulacdo, a qual se constitui como forca de auxilio, avivadora e

limitadora.
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Com a instantaneidade e a rapidez da informac&o, a circulacdo pode ir além de seu
limite geogréfico, contribuindo para a criacdo de grandes marcas. A instabilidade por trés de
cada conexao, na atualidade, profere a assimilacao de signos dispersos e maleaveis. A forma é
produzida de modo a visar 0 engajamento — tanto que as atividades de contato nas interacGes
face a face, nas plataformas digitais e nas tradicionais podem acrescer significados umas as
outras, determinando aos receptores algumas l6gicas interpretativas.

Os contextos em midiatizacdo passam a fomentar acontecimentos, que se aprimoram.
Os participantes tém possibilidades de fala e acdo em circuitos que eram restritos, pois a forca
das instituicdes que definiam as regras e geriam as relacbes ja sdo enfraquecidas por
interagdes que fogem parcialmente dos controles (BRAGA, 2018). Algumas préticas, alheias
aos enquadramentos formais, buscam a resolucdo de problemas. Enquanto campos
especializados sdo enfrentados e questionados, participantes com capacidade ativa de fala
inventam alternativas para a otimizacdo de suas proprias vidas.

Por esse motivo, ndo ¢ de se surpreender o surgimento de profissionais independentes,
metodologias préprias, eventos, empresas concorrentes, relatérios e matérias jornalisticas que
envolvem o tema. Tem-se uma intensificacdo do reconhecimento das marcas, e essa
intensificacdo é angariada por investimentos de representacdes, criacdo de universos
discursivos, relacionamentos que se pretendem intimizados, adequagdo aos tempos, as
exigéncias e, eminentemente, pelo aumento exponencial do nivel de comunicacéo.

Semprini (2006) afirma que as marcas, assim como sdo capazes de criar ordens em
cima de centralidades arranjadas discursivamente, reinem efeitos possiveis, tanto do que se
espera do nivel inteligivel (estruturacdo) como do que se depreende do sensivel
(manifestacGes). Seria valido dizer que coletivos se edificam mediante o reconhecimento de
enunciados coerentes e bem elaborados em seu conjunto, em consonancia com identificacdo
de valores, relacionamentos e adaptacdes as exigéncias. Os publicos dispostos a se engajar,
reiteradamente interagem, repudiando conteudos que julgam inauténticos ou opostos as suas
visOes de mundo. Partes da trama, as vezes se envolvem como cocriadores, fazendo uso de
métodos do mercado e tecendo redes baseadas em interesses (JENKINS; GREEN; FORD,
2014).

A marca assim, podendo ser definida como

3

‘uma conexao simbolica e afetiva
estabelecida entre uma organizacéo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas
para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p. 10), se direciona, num efeito de retorno, a
autocompreensao de um sujeito que se v€ diante dos demais. A “organiza¢do” pode ser o

agenciamento da propria existéncia, e a materialidade o proprio corpo, que recebe
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significacOes e por isso fomenta desejos. As Me Brand seriam como as marcas tradicionais do
mercado publicitario em adaptacdes — entidades ao mesmo tempo fisicas e perceptuais,
existentes no espaco psicologico, na mente dos sujeitos. Diz Perez (2004) que a marca confere
um status diferenciado, assume uma identidade, particulariza o tangivel e também afirma
propriedade.

Ndo como uma pratica nova, as marcas de sujeitos e seus reconhecimentos séo
presentes na longinqua historia das civilizag6es, sendo adaptadas hoje as transformacfes em
contextos perpassados pela midiatizacdo. E constado por Perez (2004) que as marcas S&0
objeto de discussdes e controvérsias sobre suas reais origens. Mas é pertinente recordar que
artistas como Michelangelo Buonarroti e Peter Paul Rubens assinalavam seus trabalhos
artisticos, e isso permitia uma avaliacdo global da obra, fazendo com que a presenca da
assinatura influenciasse na avaliacdo comercial (ibidem). Desde ha muito, nas sociedades
tribais, as praticas de identificacdo e marcagdo eram recorrentes para atribuir diferenciacdes e
dizer de quem era a propriedade.

Outra caracteristica concordante entre as Me Brands e as marcas tradicionais é a
entropia marcaria (PEREZ, 2004). S&o dois sistemas que tendem ao desgaste, a perda de
atratividade e pregnancia, e também ao desaparecimento. H& uma necessidade de um
abastecimento publicitario e promocional para que esses fatores ndo se tornem presentes, de
modo que haja uma “autorreferencialidade” dentro de um ambito de concorréncia. Diz Perez
(2004, p. 14) que as marcas tradicionais sdo uma “convergéncia semiotica de elementos
reticulares resultante de uma negociacdo constante entre os diversos atores sociais do
processo comunicacional”. O mesmo ocorre com as marcas de sujeitos: agrupamentos ao
agradavel e prazeroso sdo criados com discursos estratégicos para 0s publicos com vistas a
uma boa rentabilidade.

Com essas calibragens, é crivel que marcas podem desencadear mudangas sociais,
culturais, econdmicas e politicas, porquanto os discursos abastecem novas conversas, em
proximidade com atores dispostos a inovar, responder a chamados e veicula-los para milhares
de pessoas. Essa aceleragdo indica um funcionamento de como as marcas se inserem nos
contextos, pois sugere que elas, antes de obterem o status de influentes, tém disponiveis vastas
opcodes de escolhas para que possam emergir com experimentacdes, que permitem repensar as
relacGes humanas.

Isso é visualizavel, por exemplo, com a afirmacdo da falta de limites do humano, o

desapego de questBes insignificantes ou desumanas, o0 poder sobre a propria vida, que sdo
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temas incorporados diariamente pela propaganda. Sdo fabricados com frequéncia modelos
como tipos de “casos de sucesso” e “padrdes a seguir”’. As trocas informais provocam a
partilha de algumas licdes, que se distribuem em dicas, métodos ou qualidades que um sujeito
na posicdo de marca poderia ensinar sobre o ordenamento de uma vida supostamente
produtiva e feliz. A fuga do desgaste e da deterioracdo feita pelas marcas tradicionais é feita
também pelas Me Brands, que estdo a todo 0 momento se reinventando.

Tratar-se-ia, enquanto fendmeno empirico, de um tipo de exigéncia das producdes,
que solicita um sujeito produtivo, interessante, despojado, inteligente, quase perfeito em
certos nichos. S&o expectativas por marcas em amplos contextos, que determinariam aos mais
diferenciados e agradaveis uma posicdo privilegiada e de seletividade na mente dos publicos.
Essas expectativas sublinham uma necessidade de investimentos que predominam desde um
tempo da capacidade simbolica humana que, conforme dito no primeiro capitulo, solicita
sempre retornos — sO que agora esses investimentos séo reconfigurados com as ocorréncias em
midiatizacdo, a passos largos com uma excitagdo imprevisivel de destino do humano, que se
modifica numa velocidade crescente.

O raciocinio aqui se liga com o todo da pesquisa, como se pode verificar: as
potencialidades do desenvolvimento da vida em corporeidade encontram ferramentas que
asseguram construcGes complexas na experiéncia dos sujeitos. Tanto a produgdo como 0s
reconhecimentos gerados em torno de uma marca podem advir, em partes, de uma subjacente
exigéncia por forcas simbdlicas. Especialmente a inferéncia de que hd uma edificacdo de
espacos provocada pela marca para outros se identificarem, fomentando assuntos diretos e
transversais, aparece tanto nos registros do primeiro capitulo como agora com as discusses
sobre a midiatizacdo. Acredita-se, por essa razao, que se deva destacé-la.

Os elementos de expressdo marcaria possuem a intencdo de penetrar nos sentidos,
causar sensagdes agradaveis e até afetivas que levem os consumidores a uma aproximagéo. O
objetivo é estabelecer uma conexdo, se possivel emocional (PEREZ, 2004, p. 47). As marcas,
por serem dindmicas, organicas e flexiveis, sdo incisivamente capazes de serem associadas a
mundos imaginarios, sonhos e fabulas. Adverte a autora que tais marcas, relacionadas as
vivéncias dos sujeitos que a adotam em seus sistemas psiquicos, podem se desencarnar dos
produtos para significarem algo além deles prdprios. Me Brands também se alastram pelo
cotidiano, assumindo na corporeidade humana seu diferencial, porém com ldgicas de marcas
adaptadas em seus atos, associadas similarmente a positividade.

Em resumo, sobre este capitulo, colaboram para a facilitacdo das I6gicas interativas de

marca e para a sua sobressaléncia: as trocas em niveis afetados por processualidades
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midiaticas e as intrincadas relagdes permeadas por diferentes agitagdes simbdlicas (VERON,
1997); as sancgdes e pedidos em larga escala, as projecOes de fala alcancadas (BRAGA, 2018),
as atividades experimentais em ambitos de apropriacdo e circulacdo em fluxos continuos
(BRAGA, 2017); o tempo marcado pelo presente que faz emergir novos enunciadores
(CARLON, 2018); o aumento do nivel da comunicagio, a nova ambiéncia condicionadora de
modo de ser e as consequentes dimensfes novas de possibilidade (GOMES, 2017); e a
maleabilidade dos signos na circulacdo, a proximidade entre midia e sociedade (MARTINO,
2019).

Para uma aproximacdo primeira, foi proposto aqui observar o contexto no qual a
marca se insere. Como uma adi¢do aos estudos anteriores, a compreensdo agora € de que as
marcas ganham forca no espectro maior da circulacdo, sendo interligadas com as logicas de
marcas tradicionais, que visam de modo semelhante a busca por satisfacdes emocionais e de
sentido. Os intercambios em circulacdo sdo relevantes para 0s gerenciamentos das marcas,
que precisam de uma avaliacdo sobre o cenario em que irdo propor suas diferengas; para a
adequacdo dos conteudos “para circular”; para a busca e o fortalecimento de relacdes com os
coletivos; e para suas préprias sustentacdes.

Embora recorrentes nos cenarios mercadoldgicos, os debates que tratam da abordagem
estrita da dissertacdo (interseccdo entre natureza simbdlica e performances socioculturais de
marca) sao ainda recentes na area académica e devem ser aprimorados nos proximos anos.
Para trazer um pouco dessa visdo ao leitor, o proximo topico trata de fazer um breve
levantamento sobre as conceituaces do fenémeno na academia e no mercado, com
interpretacdes variaveis em cada denominacdo. Apds a passagem, o termo Me Brand é
justificado com as associacOes tedrico-metodoldgicas, que distinguem a pesquisa e sugerem

um pouco dos beneficios da 6tica produzida.

2.3 A DESIGNACAO DAS MARCAS E AS PROBLEMATICAS CONCEITUAIS

Com todo crescimento, confere-se que algumas mencgdes que se afiguram no contexto
mercadologico estdo bastante relacionadas. De outro lado, distantes ou as vezes inclinadas a
esse contexto, Sd0 numerosas as pesquisas na academia. As mais notorias envolvem
professores especializados nos processos contemporéaneos de celebrificagdo. Ha& uma extensdo
de debates interessantes, contudo, poucos ddo enfoque a perspectiva especifica desta

dissertacdo, que aborda os contratos de comunicacdo usados na constru¢do da marca de um
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sujeito, passando desde sua natureza simbdlica até suas performances socioculturais, que se
desenrolam com o apoio de ferramentas, referéncias e processualidades na sociedade em
midiatizacdo.

Na realizacdo de leituras exploratdrias, foram encontradas tentativas que tornam
consciente a complexidade. Nota-se que, nos dois contextos os debates tém aumentado. Por
conta disso, 0 que vem a seguir é uma retomada sobre as probleméticas atinentes a
conceituacdo dos sujeitos que se pretendem marcas, iniciando com termos mais voltados aos
impactos na vida profissional e, depois, reunindo algumas compreensdes que priorizam um
entendimento sobre a ascendéncia de constru¢cdes de uma autoimagem no contexto social
contemporaneo e de seu papeis na producao de valores sociais.

N&o seria conveniente iniciar o capitulo sem antes reiterar a popularizacao
impulsionada pelas atividades desenvolvidas dentro das plataformas digitais com o0s
protagonismos na producéo, edi¢cdo e de imagens e videos, e pela legido de seguidores que
movimentam discussdes e que fazem funcionar dindmicas de circulacdo transmididtica de
informacdes, chegando até a gerar impactos econdmicos. Toda a circulacdo e o alcance
angariados conduzem a modelagem de alguns termos adotados pela sociedade.

Assim, fala-se hoje acerca dos digital influencers, que ora sdo chamados de criators,
ou levam o emblema da prépria plataforma onde atuam, como é o caso dos youtubers,
tiktokers, e instagrammers. Em complementaridade, as referenciacdes acabam por abarcar a
mesma designacdo conceitual ou incentivarem os chamados “criadores de conteudo”, que se
estratificam como profissionais. De um modo geral, quando acionados no senso comum, esses
termos sdo usados para remeter de uma forma direta e imediata 0s sujeitos que criam
contetidos para a internet®. A rapidez com que sdo adotados ¢ mais um reflexo da expansdo do
fenémeno.

Muitas iniciativas buscam o preenchimento da falta de uma conceituagdo clara,
cobrindo termos também culturais, sem muito a dizer em suas evocagfes, mas incentivando o
funcionamento das atividades de compartilhamento sobre contetdos produzidos. O que
acontece é que essa situacdo traz algumas dificuldades para sua observacdo, pois como diz
Charaudeau (2018, p.15):

Cada vez que as palavras ficam na moda, passam a funcionar como emblema,
criando a ilusdo de que témum grande poder explicativo, quando, na verdade,
0 que domina muitas vezes é a confusdo, isto é, a auséncia de discriminagédo

8 Nao é intencéo refletir sobre estes conceitos no presente trabalho, apenas fazer mencéo aos distintos modos de
nomeacao que hoje estdo em voga e que referem a atuacgdo de sujeitos.



57

dos fendmenos, a falta de distincdo entre os termos empregados, o déficit na
explicacéo.

Toda essa dificuldade leva & motivagdo de um entendimento, ao mesmo tempo em que
provoca uma reflexdo interessante, visto que sempre que uma palavra € enunciada, um leque
enorme de possibilidades se abre com ela. A condi¢do ajuda a pensar sobre o contexto no qual
ela foi cunhada e a realidade a qual se refere. Alguns dos conceitos serdo agora listados e
terdo suas implicagfes comentadas no percurso, avancando numa subdivisdo para melhor
sistematiza-los no trajeto até a escolha do termo Me Brand. Apo6s a exposicdo deste, as
caracteristicas ddo assisténcia para ao objeto que, no capitulo posterior das anélises, sera
construido de maneira indiciaria, fazendo com que a dissertacdo se una em um todo coeso

para lidar com os materiais empiricos.

2.3.1 Marketing pessoal

Os esforcos no incremento do conceito de marketing pessoal sdo predominantemente
feitos por alunos de graduacdo e profissionais formados nas areas da publicidade, do
marketing e da administracdo. O termo é um dos que mais aparece em portais de periodicos, e
geralmente € referido como um desdobramento do marketing tradicional, que serviria de
ferramenta competitiva para o aprimoramento pessoal, visibilidade da propria imagem e
valorizacdo no ambiente profissional (CONSTANTE e MAINO, 2007; FRAGA; MATOS;
CASSA, 2008; ESPERIDIAO e FERNANDES, 2014, entre outros).

Bastante inclinado ao desenvolvimento de habilidades que visam a diferenciacao,
incentiva o cuidado com a aparéncia, com 0 comportamento e com a construcdo de
networking. Dessa maneira, 0 sucesso e a demonstracdo de competéncias viriam com
estratégias produzidas para a visibilidade e melhor apresentacdo para a conquista de colegas,
chefes e clientes no trabalho. Seria um conjunto de praticas autorreferenciais para a promogao
pessoal ou para uma possivel contratagdo. Pela debilidade dos sujeitos em se encaixarem nos
ambientes profissionais, sdo recorrentes testagens empiricas, que caminham lado a lado com
cursos, palestras e livros que acercam ou sao derivados dos géneros de autoajuda e coaching.

As proposicOes se ampliam as necessidades imediatas que tais exposi¢cdes visam
aprofundar, sendo que a finalidades de algumas pesquisas vém na tentativa de encontrar um
perfil profissional e pessoal que contribua para as exigéncias do mercado (SANTOS, 2014;
BRUGGER, PRATES E SILVA, 2018, entre outros) ou validar os beneficios de se construir
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uma marca propria (BERNARDINO, 2014, entre outros). Assim, os conhecidos “4 Ps” —
produto, preco, praca e promogdo — as vezes se adequam a palavras, competéncias, visuais,
atitudes, controles emocionais, que visam discernir positivamente a aparéncia e o contetdo do
sujeito que deseja se destacar. Na academia, inclinados ao ambiente mercadologico e que
sustentam com expressiva quantidade esses preceitos, estdo os livros de Oliveira Neto (1999)
e Kotler (2003).

2.3.2 Marca pessoal (ou personal branding)

Uma variagdo comum recai sobre o conceito de marca pessoal (ou personal branding)
que, nas motivacdes rumo ao que € definido como “sucesso”, promete a venda de técnicas
relativas ao desenvolvimento pessoal e profissional, a solugdo de problemas, além de dicas
que propdem a garantia de uma vida satisfatoria. Nos circulos empresariais, Sao
compactuados os livros de Bender (2009, 2012) e Montoya e Vandehey (2013). Ha uma
enorme procura pela superacdo de dificuldades na comunicacdo, na produtividade e nas
buscas financeiras. O conceito de marca pessoal tende a ser recoberto por slogans
publicitarios, que visam também a sua prépria aceitagéo.

Em boa parte de pesquisas publicadas, assim como visto com o marketing pessoal, 0
conceito € colocado como uma ferramenta estratégica de gestdo da carreira. O incentivo maior
tende a ser a necessidade de orientacdo dos profissionais que precisam de apoio para lidar
com as inadequacdes na hora de se vestir ou se apresentar diante do chefe e dos pares.
Zarkada (2012) diz que o conceito esta relacionado com as estratégias adotadas pelo sujeito
na promocdo das suas competéncias e capacidades no mercado de trabalho, que desempenha
estratégias semelhantes as utilizadas no marketing de produtos. Fazendo uma revisdo
bibliografica do termo, a autora aponta de forma critica a constru¢do do sujeito segundo

I6gicas de produto, que leva invariavelmente a problemas morais e metodoldgicos.

2.3.3 Autobranding

Proximo a concepgdo aspirada, hd o conceito de autobranding. Ele é sugerido, sem
maiores detalhamentos, pelos conhecidos autores Jenkins, Green e Ford (2014) para
denominar as atividades de sujeitos que desenvolvem contetdos em rede. Sdo englobados
tanto os trabalhos de celebridades como as atividades de pessoas desconhecidas que fazem o
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upload de videos no Youtube, que se orgulham de suas realizagbes e consideram seus
materiais valorosos para comunidades. Uma énfase é dada aos artistas, profissionais e
amadores, que buscam ganhar reconhecimento, influenciar a cultura e expressar ideias
pessoais, tendo, como principais motivadores de producgéo cultural e transacdo social, o status,
0 prestigio, a estima e a construgdo de relacionamentos.

A proposicdo é elaborada sobre uma realidade que sinaliza a diregdo de um modelo
mais participativo de cultura, onde o publico ndo € visto somente como consumidor, mas
como um agente criador de valor e significado. Os autores afirmam que as pessoas estdo
moldando e compartilhando os conteddos mididticos, fazendo com que estes visem o
engajamento. A apropriacao, remixagem e recirculacdo estdo influenciando as conversas mais
distanciadas do conteudo original (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Na curta passagem em que mencionam o conceito dentro de suas reflexdes, os autores
relatam as formas de organizar o trabalho n&o apenas por relagbes econdmicas, mas por
investimentos emocionais e morais em trocas. Ou seja, um produtor, ao disponibilizar
determinados esfor¢os intelectuais e imaginativos, o que a primeira vista pareceria “gratuito”
aos demais se mostra uma oferta para obter retorno com uma troca reciproca de mérito social.
Com uma soma de retornos e publicos mais engajados, com contetdos suscetiveis de serem
propagados e com uma midia aberta e de facil apropriacdo, certos sujeitos adquiririam
capacidades de destaque.

E interessante dizer que os autores ndo tomam esses funcionamentos como
exclusivamente decorrentes das midias digitais, apesar de elas serem um motor propulsor e
disponibilizarem apoios suficientes para que ocorram e sejam ampliados. A tomada de
posicao ilustra como se desenvolveu também antes da existéncia dos mecanismos da Web 2.0
e, depois, da economia moral que foi se construindo até chegar as mudangas significativas
empreendidas por sujeitos, que circulariam dentro das comunidades também enquanto uma
midia propagavel.

Seja com o0s antigos artesdos, que ganhavam reconhecimento, status, satisfagdo em
troca de seus trabalhos bem-feitos, ou na atualidade com os contetdos entregues em
plataformas que realcam o seu produtor — a “economia moral”, apropriada de tedricos como
E. P. Thompson, mostra que as trocas reciprocas sempre estiveram presentes quando o
empenho social buscava reconhecimento. E uma passagem que afirma que o fenémeno
analisado nesta dissertacdo ndo é algo necessariamente atual, mas que vem se aprimorando ao

longo dos anos.
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Apesar de os autores ndo se dedicarem mais do que alguns paréagrafos na explicagdo
do termo autobranding, usé-los em aspas e inserirem dentro de uma reflexdo mais ampla, é
importante menciona-los aqui para diferenciar a pesquisa e, a0 mesmo tempo, demonstrar um
pouco de convergéncia com o olhar académico pretendido. A perspectiva de marca nédo é
aprofundada pelos autores. Por outro lado, priorizam uma matriz que trabalha com conceitos
da economia e da cultura, bastante ligados as suas experiéncias diretas de vida, a fim de

estabelecer uma conciliacdo entre os agentes de mercado e os estudos académicos.

2.3.4 Olimpianos e celebridades

O ambito de pesquisas sobre olimpianos e celebridades é capaz de ajudar na
explicacdo dos desenvolvimentos tecno-midiaticos e das relagGes que os sujeitos vdo com eles
construindo. E possivel afirmar que os primeiros se associam a uma sociedade fortemente
marcada pelos produtos da indastria cultural, dentro do que se poderia considerar
“comunicagdo de massa”. Ja o conceito de celebridade comeca a despontar em um contexto
de comunicacdo que vai se transformando até chegar a publicos ativos e producentes — a
sociedade em midiatizacdo —, onde atores sdo criadores, fragmentados, distintos, e passam a
interferir nas condi¢des de producdo do sistema midiatico, bem como na constituicdo das
proprias celebridades. Uma organizacdo conceitual, que demarca essa evolucdo, é bem
trabalhada por Weschenfelder (2019).

Em sua tese, a pesquisadora afirma que a no¢do de celebridade esta presente em
estudos que remetem a personalidades segundo ldgicas da sociedade dos meios e em estudos
que as compreendem como vinculadas & sociedade em midiatizagdo. Portanto, como todos 0s
usos, o conceito deve ser adotado com atencdo, visto que demarca vinculagdes tedricas,
abordagens e analises distintas sobre a realidade. A nomenclatura, amplamente reconhecida
hoje, pode ser empregada para representar personalidades de diferentes contextos, mas a
nogdo é utilizada em quantidade expressiva por pesquisadores cujos objetos de estudo
encontram-se na sociedade em midiatizag&o.

Os olimpianos podem ser considerados frutos de uma producdo midiatica centralizada,
que direcionava suas ideias a grandes audiéncias tidas como passivas, e 0 faziam encorajados
pela publicidade e agdes promocionais. Esses sujeitos eram atrelados a uma aura encantadora,
distantes e inalcancaveis pelos sujeitos “comuns”. A operacao midiatica era forte o bastante
para manté-los em evidéncia e adorados a partir de um pensamento formatado pela indudstria

cultural. Morin (1967, p.111) diz que o olimpismo de uns “nasce do imaginario, isto ¢, de
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papéis encarnados nos filmes (astros), o de outros nasce de sua fungdo sagrada (realeza,
presidéncia), de seus trabalhos herodicos (campedes, exploradores) ou erraticos (play-boys,
distels)”.

Para o autor, 0s meios buscavam alternativas para humanizar os olimpianos que,
inacessiveis, poderiam gerar alguma identificacdo, principalmente quando as audiéncias
entravam em contato com algum assunto sobre a vida privada daqueles. E interessante ver que
0 “Olimpo” era composto por jornais, mas também coquetéis, recepcdes ¢ moradias
encantadas (MORIN, 1967). Nao era algo que se formava exclusivamente pela midia, apesar
desta desempenhar a fungdo principal. Os olimpianos eram objetos para 0o consumo onirico
das massas e dependiam dos meios para cultivarem ideias a seus respeitos.

Esses sujeitos eram magnetizados no imaginario e no real, simultaneamente ideais
inimitaveis e modelos imitaveis. Seriam sobre-humanos no papel que encarnavam, e humanos
na vida privada, dotados de uma dupla natureza. Familiares e inacessiveis, eram modelos de
cultura, isto é, modelos de vida que tendiam a destronar os antigos (pais, educadores, herois
nacionais). E citado pelo autor um estudo de 1930, que encontrou, nos comportamentos dos
jovens, ndo apenas incita¢fes ao sonho, mas modelos de conduta, bem como gestos, palavras,
penteados, etc., que eram imitados. A mitologia da felicidade era avaliada como atrativa e
fascinante, e a cultura de massa produzia seus semideuses calcados no espetaculo e na
estetica.

Para os dias atuais, € interessante notar como algumas dessas caracteristicas foram
modificadas e trouxeram com outros contornos. Um livro importante para o estudo das
celebridades é o Celebridades no século XXI: transformacdes no estatuto da fama organizado
por Vera Veiga Franca, Jodo Freire Filho, Ligia Lana e Paula Simdes. Nele, os autores se
dedicam & ascendéncia das celebridades na cultura moderna, as celebridades na construgéo de
valores sociais e a midia, aos idolos e seus publicos. Os estudos congregam uma série de
pesquisas que alocam as celebridades da cena publica, sobretudo na a relagdo entre o atual
cenario tecnoldgico e a possibilidade de tornar-se celebridade de forma instantanea.

Franca (2014) distingue a nogdo de celebridade de outras, tais como figuras publicas,
famosos e idolos. Diz que estes conceitos ndo sdo excludentes, mas que cada um acentua um
viés semantico diferente. Uma celebridade entdo seria uma pessoa que, devido a uma
qualidade ou feito, se torna digna de celebracéo, reconhecimento e reveréncia. Mas, enfatiza a

pesquisadora, a esses aspectos se agregam: o meio ou dispositivo através do qual a fama se
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espraia e se estabelece, um carater epidérmico ou circunstancial, e uma ampliacdo das
condicOes e perfis suscetiveis de se tornar celebridade.

H4&, na visao da autora, a eclosdo de um expressivismo compulsivo e de uma virose
narcisista, em que todos querem se mostrar e falar, de modo que ndo importa ser algo
publicamente, importa ser visto, conhecido e reconhecido. E uma satisfagio de estar visivel.
Acerca de um apagamento da fronteira entre o publico e o privado, comenta Freire Filho
(2014), que toma a condicdo como argumentacdo para defender a importancia de pesquisas
histéricas que expliguem as mudancas de sentidos da busca por fama e reconhecimento,
enfocando essas tentativas de autopromocao midiatica.

A vontade crescente de aparecer, ser famoso e reconhecido a todo custo, condigédo que
passa a ser aceita e estimulada, chega a converter pessoas em mercadorias. Torres (2014)
discorre sobre a dimensao econdmica das celebridades, que se constroem, segundo ele, como
bens ou servigos. O autor vai mais além quando afirma que sdo elas mesmas uma inddstria
cultural, ou seja, age com autonomia instrumental e ideolégica, sendo ligada em grande
medida a midia e as atividades produtivas de entretenimento da sociedade do espetaculo. A
celebridade atual enquadrar-se-ia no tipo de carisma institucional, servindo a todo o tipo de
interesses.

Os herdis da televisdo sdo estudados por Chalvon-Demersay (2014). Dotados de “um
corpo e duas biografias”, teriam duas naturezas: o personagem encarnado pelo ator e aquele
cuja imagem surge na memoria quando evocam uma série ou novela. Mais estritamente, a
influéncia do personagem sobre o ator criaria uma configuracdo nova e engendra um
personagem de outra natureza, trazendo a tona a discussao sobre a demarcacdo que separa a
realidade da ficcéo.

Quanto aos valores encarnados pelas celebridades, Helal (2014) aborda alguns idolos
do futebol e suas constru¢bes por meio de analise de material jornalistico e bibliografico,
enfocando a formacéo de relagOes identitarias. O esporte seria prodigo nessa construcdo dos
herdis, de acordo com sua abordagem. As trajetorias de vida frequentemente focalizam
algumas caracteristicas que permitem tal transformacdo. Muito se daria pelo aspecto
agonistico e de luta, com os quais os herois compartilham suas conquistas e superacfes de
obstaculos considerados intransponiveis, vence e retorna trazendo beneficios aos seus
semelhantes.

Nessa producdo de valores, os ideais podem até contrastar ou sofrer transformacoes,
como afirma Serelle (2014) sobre a imagem do revolucionario Che na contemporaneidade. A

mudanca inserida na cultura pop da maleabilidade a interpretacGes e inspiracdes sobre a
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radicalidade, passando a adquirir um “carisma pop”, associado por vezes a qualidades como
solidariedade e ternura. No entanto, a complexidade ndo cessa. Nessa hibridizagdo, a imagem
se abre e se oferece a reprodutibilidade, resistindo a fixidez de sentido e ao esvaziamento em
termos politicos.

Lana (2014) adentra numa reflexd@o sobre a participacdo do feminino no lugar da vida
publica e a gloria midiatica por ele alcangcada. As ideias transitam sobre a maior visibilidade
midiatica das mulheres na contemporaneidade, que manejam seus valores. Entre os debates
sociais e politicos, a autora se debruca sobre a ascensdo da funkeira Tati Quebra Barraco
como celebridade, passando pelas constru¢des da midia e pelos momentos de fala da cantora.
S&o envolvidos temas como sexualidade e percepcéo de beleza com os regimes de visibilidade
gue ajudam a construir a imagem da intitulada performer.

A pesquisa de Simdes (2014), referida antes nesta dissertacdo, integra a secao que se
ocupa em refletir sobre a relacdo entre celebridade e seus publicos. A proposta discorre sobre
0 poder que as celebridades apresentam de afetar a vida das pessoas, especialmente com a
associacdo de valores encarnados que ajudam a construir o carisma. Dentro dessa visada, diz
que algumas celebridades se configuram como um acontecimento na vida social, formando
vinculos com os sujeitos de uma sociedade em determinado momento com projecéo,
identificacdo ou gerando até contraidentificagéo.

Na sequéncia, Dakhlia (2014) explica a opinido dos leitores franceses sobre a
imprensa People. O pesquisador reflete em torno do eixo de fuga da realidade, de maneira
critica, quando os leitores preferem a leitura de revista de celebridades para diminuir o tédio,
quebrar a rotina e descontrair. Entra também no topico sobre a compensagdo simbolica das
desigualdades, quando ha um sentimento de injustica em relacdo as celebridades. Outro
elemento trabalhado toma as revistas como uma ferramenta de socializagdo nos circulos em
que é compartilhada. O apreco pelas revistas propiciaria evasdo, contestacdo, e
compartilhamentos para alem da esfera privada, adquirindo um carater utilitario e
fortalecendo vinculos.

Campanella (2014) discute sobre celebridades que desempenham campanhas
humanitarias e ambientais, formando uma ideia “consciente” nas suas vidas privadas e
publicas. Esses engajamentos possibilitam, na visdo do autor, uma maior visibilidade as
causas devido ao reconhecimento do publico em relacdo as celebridades. Estas também

venderiam seus produtos aliados a essas causas defendidas, gerando algumas reflexdes sobre
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os limites e as possibilidades nas atuagdes. O autor traz uma listagem de exemplos para
servirem de discussdo, desde celebridades brasileiras a internacionais.

Os vieses trabalhados neste livro estdo muito vinculados a estudos socioldgicos e séo
destaque nas pesquisas sobre comunicacdo no Brasil. Demarcam um campo de estudos que da
vazdo a reflexBes sobre o estatuto da fama e a inser¢cdo de celebridades do cenério social
contemporaneo. No entanto, ndo atuam nas frentes de um chamamento publicitario para o
exame de uma possivel internalizacdo das logicas de marca por sujeitos e a expansao em
modos de pensar e agir pautados nessas ideias. Procurando fazer uma articulacdo entre a
construcdo midiatica e as celebridades, os estudos apresentam possibilidades interessantes
para pensar a relacdo entre a producdo das celebridades, sua vinculagdo com a midia e a

fomentacdo de valores sociais com seus publicos.

2.3.5 Autoimagem com a espetacularizacdo do Eu

DiscussOes acerca da exacerbacdo da visibilidade séo extremamente relevantes por
tratarem da fabricacdo da autoimagem no mundo virtual. Uma das autoras destaque é Sibilia
(2008, p. 8). A autora acentua que a atmosfera contemporanea estimula a hipertrofia do eu até
0 paroxismo, enaltecendo e premiando o desejo de “ser diferente” e “querer sempre mais’.
Essa realidade presente seria visualizada nos meandros do ciberespaco de escala global com
novas praticas, que abarcariam um “caldeirdo de novidades” e converteria 0s sujeitos em
“personalidades do momento” (ibidem, p. 14).

A obra conta com as interfaces da antropologia, filosofia e da comunicacéo,
explicitando as turbulentas transformacgdes que a sociedade ocidental tem atravessado nas
ultimas décadas. As mudangas, que atingiram todos os ambitos, levam a autora a insinuar a
constatacdo de uma ruptura em dire¢do a um novo horizonte. Para ela, ndo se trataria apenas
da internet e de seus reflexos, mas de uma verdadeira transi¢do para um novo projeto politico,
sociocultural e econémico. Uma mudanga que sairia da formag&o historica do capitalismo
industrial vigorado do século XVII até XX, analisada sob o rotulo de “sociedade disciplinar”,
para outro tipo de organizagéo social.

Nesse contexto, algumas caracteristicas do periodo histérico precedente se
intensificam e ganham sofisticacdo, enquanto outros mudam radicalmente. Dentro dessas
mutagdes, novos tipos de corpos seriam produzidos no cotidiano, assim como novas formas
de ser e estar no mundo, que seriam “compativeis” com cada um dos universos. As mudancas

corporais e subjetivas vém com forcas e pressdes historicas em um jogo complexo, multiplo e
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aberto. Por assim se desenvolverem, as “personalidades” seriam convocadas a se mostrarem,
seja com chamadas a criatividade, provocagdes de servicos direcionados ou com atuacGes
protagonistas, deslocando a subjetividade “interiorizada” em direcdo a novas formas de
autoconstrucao.

Como personalidades do momento, organizar-se-iam em amplas préticas
“confessionais” a partir de ferramentas disponibilizadas online, que ndo cessam de surgir e se
expandir, expondo publicamente suas privacidades. Assim, montariam uma imagem nas redes
com escritas de si, que ainda exalam uma poténcia auratica. As imagens autorreferentes e 0s
textos intimistas permitiriam que seus autores se tornassem celebridades ou personagens
decalcados nos padrGes midiaticos. Ferramentas para a criagdo de si, instrumentos de
autoestilizacdo se encontram a disposi¢do de uma vasta gama de pessoas. Gracas ao arsenal
disponibilizado, é possivel criar a propria personalidade, que deve consistir em um modo
peculiar de ser.

A personalidade é algo que se vé, é uma subjetividade visivel, que se faz com a
intencdo ja de ser mostrada. E um tipo de construcéo de si alterdirigida, orientada para e pelos
outros, que contrasta com o carater introdirigido orientado para dentro de si mesmo,
caracteristica de outros contextos historicos. E uma autoimagem que pensa nos efeitos que ira
provocar. O modo de vida e os valores privilegiados pelo capitalismo propiciaram o
desenvolvimento de “[...] ‘habilidades de autovendagem’, e outras praticas de autopromogao
nos individuos, junto a instauracdo de um verdadeiro mercado de personalidades, no qual a
imagem pessoal ¢ o principal valor de troca” (SIBILIA, 2008, p.235).

O livro de Sibilia ajuda a entender a transformacéo da intimidade em espetaculo como
uma relagéo entre o eu e os outros na cibercultura. Seu trabalho conduz a amostragem de um
panorama critico da fabricacdo da autoimagem no mundo virtual, onde os sujeitos afirmam
um caréater especial e diferente em suas exibi¢des. Uma primazia ¢ dada ao “parecer”. OS
sujeitos tém suas subjetividades compostas no que é visto. A nova forma de ser e estar no
mundo, segundo o que diz a autora, deriva de um intenso processo de espetacularizacdo e a
transformacéo de tudo em mercadoria, inclusive pessoas. Um emaranhado de vozes teria nada
a dizer, mas a se mostrar e aparecer. Tudo iria fazendo o sujeito formar a gestdo de si como

uma marca.

2.3.6 Usain Bolt em pesquisas
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Considerados os vastos materiais encontrados, avalia-se que sdo poucos 0s que tratam
especificamente da abordagem aqui aprofundada. Dos conceitos englobados no estado da arte,
foi visto que nenhum foi usado para estudar diretamente o atleta Usain Bolt como marca. No
portal de periodicos da CAPES, é possivel encontrar 1.110 artigos com o0 nome do velocista.
A maioria se liga aos estudos das performances fisicas e velocidade, relacionadas as areas da
salde e do esporte.

As analises que mais se aproximam da proposta de pesquisa compdem desde
associacdes corpo-maquina de Usain Bolt em anuncios publicitarios (ZOBOLI et. al, 2015),
circulacdo intermidia de conteidos sobre as olimpiadas do Rio em 2016 via hashtag no
Twitter (D’ANDREA; SALGADO; GUIMARAES, 2017), producdo fotogréfica relacionada
ao publico dos Jogos Olimpicos Rio 2016 e manipulacdes de memes (MARGADONA, 2017
MARGADONA; AMERICO, 2018), evoluc&o do nimero de seguidores nos perfis dos atletas
olimpicos nas redes sociais e a relagdo com suas participacbes nos Jogos Rio 2016
(TEIXEIRA, 2017), intervencdo midiatica e cobertura dos Jogos Olimpicos de Pequim/2008
como fomentadoras da difusdo do atletismo (LIMA, 2010).

Mas nenhuma destas, a ndo ser indiretamente, enfoca o atleta e suas representacdes de
marca, tampouco utilizam a conceituacdo aqui empregada. Também ndo se dedicam aos
niveis mais estruturais ou de manifestacdo, mas priorizam a producdo midiatica tradicional e
digital e suas consequentes implicagcbes sociais. Nos portais Academia.edu, Google
Académico e ResearchGate, as pesquisas que mais se sobressaem na area da comunicagdo
foram algumas das mencionadas no paragrafo anterior. Tomando como exemplo 0s
repositérios de seis universidades: UFSM, UFSC, USP, UNB, UNICAMP e UNISINOS néo
foram encontradas teses ou dissertaces na area da Comunicacdo sobre o velocista.

Em razdo do espaco em que a pesquisa pode se inserir e da delimitacdo necessaria, foi
optada uma aplicacdo que ndo lidasse diretamente com os temas de celebrificacdo ou
espetacularizacdo. As propostas comunicacionais do velocista poderiam ser analisadas a partir
de tais abordagens, tendo em vista as profundas reflexdes propensas a gerar resultados
compensadores. Bolt pode assim ser encarado com avaliagbes contextuais diferentes, mas a
escolha especifica desta pesquisa o V€ imerso nas processualidades de uma sociedade em
midiatizagdo, optando avalia-lo enquanto uma marca que produz distintos contratos de
comunicacdo. Nesse rumo, argumenta-se que € possivel também apontar resultados

interessantes sobre sujeitos midiaticos contemporaneos.
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2.3.7 Me Brand

O termo Me Brand, adotado nesta dissertacdo, aparece pela primeira vez em um
relatério da agéncia J. Walter Thompson, que apontava tendéncias de mercado para o ano de
2015°. No estudo constava que os jovens da geragdo millenial estavam migrando da condic&o
passiva de consumidores para se desenvolverem como marcas nas plataformas digitais,
fazendo a curadoria de sua imagem e criando negocios baseados em estratégias de branding.
O mesmo relatério mostrou como celebridades estavam a monetizar suas influéncias e fechar
parcerias com marcas tradicionais, agindo como microempreendedores.

A ascenséo do tema foi tamanha que uma matéria escrita pela revista Exame'° referiu
0 estudo, informando como alguns atletas utilizavam a construgdo do “eu como marca”, e
como algumas agéncias especializadas tratavam o servico em funcdo de um segmento de
negocio. Com efeito, as nuances e adaptacdes do termo circularam quase inteiramente com
fendmenos de mercado. A elaboracdo de marca se tornou um nicho para algumas empresas e
profissionais que vendiam projetos, consultorias e assessorias personalizadas. Exemplos séo
0s servicos promovidos pela agéncia PLANN!! e pela profissional Luciane Bemfica!?, que
organizam marcas de profissionais independentes, corporativos e empreendedores.

A agéncia é a que mais realiza eventos e cursos sobre a pratica no Brasil. Em 2015,
seu site sugeria que “uma Me Brand geralmente é centrada, liderada em uma pessoa que
transforma seu talento, conhecimento ou contedo em um portfélio de negocios baseado em
branding” 3. O texto abordava negdécios que compunham o pensamento de monetizagio e
influéncia como estratégia. A crenca na progressdo do fenémeno fez a agéncia se dedicar na
estruturagdo de modelos de negdcios, em diagndsticos de marcas, modelagens estratégicas,
alinhamentos e gestdo de imagens. No ano de 2018, a empresa inaugurou em Canoas, Rio
Grande do Sul, o primeiro workshop sobre Me Brand. O anuncio declarava a ampliacdo do
fendmeno e do universo de influenciadores digitais, micro influenciadores, empreendedores
digitais, profissionais liberais.

Diante do enérgico crescimento do fenbmeno, da existéncia de dicas tdo heterogéneas
sobre 0 mesmo fendémeno, da cobertura promovida por veiculos de comunicagdo, do empenho

de sujeitos que criam regras e metodologias particulares para compartilhamento, da validagédo

® Disponivel em: <https://goo.gl/BgbeR9>. Acesso em: 5 jul. 2020.

10 Matéria disponivel em: <https://goo.gl/Azw6Eu>. Acesso em: 5 jul. 2020.

11 Site da empresa disponivel em: <http://www.plannch.com.br/>. Acesso em: 5 jul. 2020.

12 Site da profissional disponivel em: <https://www.lucianebemfica.com/>. Acesso em: 5 jul. 2020.
13 Disponivel em: <https://bit.ly/34JMd90>. Acesso em: 5 jul. 2020.
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de um fendmeno mercadologico com reparticGes caracteristicas, empresas concorrentes, da
emergéncia de ditos profissionais especializados, e com as pesquisas académicas tratando o
fendmeno de forma indireta — tudo isso possibilitou o seguimento para uma observacédo
particular, a fim de esclarecer minimamente as dinamicas de marca desempenhadas por
sujeitos nesse universo desafiador. O buscado era aproximar, num primeiro momento, teorias
de marcas a praticas de sujeitos.

Entdo, em 2018, aproximou-se o conceito de Me Brand ao estudo de Semprini (2006),
que define a marca como uma entidade semidtica. Para que houvesse o entendimento sobre
uma légica de marca nas a¢des de um sujeito, foi usado como exemplo o velocista Usain Bolt.
Dois niveis de funcionamento da marca, assentados na obra do semioticista, foram adotados:
o inteligivel, referente a estruturacdo da marca; e o sensivel, que dizia respeito as
manifestacdes. Observou-se que, por tras disso, as dimensdes que caracterizam uma marca na
contemporaneidade — as naturezas semidtica, relacional e evolutiva — eram de imensa
importancia para o funcionamento das Me Brands (HONIG; MAGGIONI; CASAGRANDE,
2018).

Sucedendo a pesquisa, uma segunda foi elaborada como trabalho de conclusdo de
curso ainda em 2018. Ela se orientou em torno da mesma associacdo tedrico-metodoldgica,
mas com aprofundamentos sobre outros materiais, buscando pensar as estratégias semidticas
de estruturacdo e a manifestacdo da Me Brand de Usain Bolt. Apo6s sua finalizacdo, foi
compreendido que uma Me Brand poderia se efetivar com diferentes construcdes discursivas
a partir de uma disposicao corporal — gestos, trejeitos, movimentos involuntarios, posturas,
roupas, acessorios, entonagdes, caracteristicas de voz, etc. E coerente dizer que, tudo o que
fosse possivel revestir com qualidades e ser avaliado (PERUZZOLO, 2006), seria capaz de
servir ao funcionamento da marca. Os recursos midiaticos (imagéticos, técnicos, etc.)
poderiam ajudar ou combater os esforcos.

O que foi investigado nas adaptacOes feitas para o estudo da marca de Bolt é que, a
partir das constantes visualizadas no conjunto das manifestacdes, € possivel encontrar o
caminho particular em que as estratégias sdo conduzidas em contato direto com 0s contextos.
Ele foi intitulado retrodiscursividade (MAGGIONI; CASAGRANDE; HONIG, no prelo). No
entanto, ndo se sabe qual o nivel de complexidade que é capaz de chegar, pois ndo foram
aplicados outros métodos, nem estimadas abordagens e interpretacdes diferentes, e sédo
razoavelmente distantes os horizontes de transformagfes que pode apontar sobre processos
sociais. Em sua demarcacdo, traz algumas etapas caracteristicas que se repetem, aponta

derivacdes que afetam o meio social e elucida partes dos ganhos simbolicos.
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Para que figuem mais claros 0s conceitos para a pesquisa, serd feita uma breve
explicacdo sobre a teoria de Semprini (2006), que serviu para muitas das reflexdes nos
ultimos anos, levando a formatar determinadas ideias sobre como € lancada luz sobre o objeto
dentro dessa perspectiva singular. A atual pesquisa vai em direcdo a tentativas de afastamento
das teorias do autor para se pensar mais amplamente as atitudes de alguns sujeitos
contemporaneos. Todavia, ao mesmo tempo, é inegével a influéncia da teoria semiotica de
marcas para 0s pensamentos que virdo. Por esse motivo, serdo explicados um pouco o que se
entende por marca na compreensdo de Semprini, assim como 0 que seria cada uma das
naturezas da marca, para depois discutir a atualizagdo com as novas bibliografias que
compreendem uma das Vvérias faces do objeto (e aliar a argumentacdo que se desenvolveu em
toda a presente pesquisa).

O nivel inteligivel se define por um planejamento de marca estruturado e
correlacionado em suas partes, que opera enquanto uma composi¢do simboélica fundamentada.
J& o nivel sensivel integra atividades que organizam os pressupostos elaborados previamente
em tracos perceptiveis, desencadeando efeitos. Para que ambos sejam efetivos € necessario
gue haja uma coeréncia em suas partes e em sua aplicacdo. Se bem estruturado, o projeto da
suporte a triade responsavel pela composicdo de sua materialidade (valores, narracdo e
discurso de cada enunciado), dentro dos contextos. O que 0s niveis querem dizer sumamente é

gue uma marca é composta por um projeto e suas manifestacoes (Figura 4).

PROJETO
DE MARCA

i

MANIFESTACAO

AMARCA

Figura 4 — O processo de manifestacdo da marca.
Fonte: Adaptado com base em Semprini (2006).

Portanto, uma marca seria capaz de ter sua fundamentacdo planejada e depois
propagada, de modo que o que fosse manifestado responderia coerentemente ao planejado.
Para Semprini (2006), a analise de cada manifestacdo da marca permitiria remontar a uma
parte, ou a totalidade fractal, da sua identidade. Dessa maneira, a identidade manifesta vem
como uma analise do conjunto das manifestacGes da marca, a partir do que é percebido pelos



70

receptores e do contexto no qual esta inserida. Por intermédio dela, os receptores
reconstituiriam o projeto manifesto, que ndo deveria ser confundido com o real projeto
(visualizavel apenas pelo sujeito ou equipe que estrutura e planeja as estratégias da marca).

Todas as manifestacdes sao caracterizadas por naturezas amplas que denotam um bom
funcionamento. Nos estudos anteriores, as trés naturezas, junto com as outras nocoes, se
mostraram benéficas para um proveito sobre a compreensdo das Me Brands. Elas mostraram
que suas logicas permanecem vivas e internalizadas hoje. Indo além de aplicacdes recorrentes
e episddicas, a recriacdo dos desempenhos de marca ganha consisténcia com a criacdo de
universos, com os estabelecimentos de contratos de comunicagédo entre o produtor e o receptor
com vista aos contextos, e com a evolugdo dos cenarios externos, que pedem adaptagdes as
variabilidades.

A natureza semiotica destaca a capacidade da marca de produzir discursos relevantes e
atraentes, de identificar proposi¢des do tipo semidticas e socioculturais para seus publicos.
Situada no fundo de orientacdo para a experiéncia cotidiana, tem em seu poder a consisténcia
de ““saber selecionar os elementos no interior do fluxo de significados que atravessa 0 espaco
social, organizd-los em uma narragcdo pertinente e atraente e a propd-los a seu publico”
(ibidem, p. 106). O semioticista diz que os significados podem se organizar em narrativas
explicitas fortemente estruturadas, mas podem, também, ser veiculados por vérias outras
manifestacdes de marca, que ndo seguem necessariamente 0 mesmo caminho da comunicagéo
tradicional.

A natureza relacional é responsavel pelo processo continuo das trocas e negociagdes e
tem como capacidade o estabelecimento de um contrato na comunicacdo. Nela, é possivel
identificar duas dimensfes: a dimensdo intersubjetiva, que agrupa o polo da producéo
(instdncia que detém o direito de enuncia¢do fundamental da marca), o polo da recepcdo (as
pessoas que leem, interpretam, filtram e avaliam) e o polo do contexto geral (onde se organiza
0 processo de troca entre o polo da producéo e o polo da recep¢édo); e a dimensdo contratual,
que é responsavel por inscrever a marca em uma temporalidade e solicita-la manutencdes
progressivas.

Por fim, a natureza evolutiva incita o carater vivo, dindmico e mutavel de uma marca.
Como as situagdes envolventes do mercado, os destinatarios e o contexto social geram
mudancas e pedem reformulacdes, a marca é obrigada a melhorar as performances e adaptar-
se as transformacdes, além de priorizar as questdes envolventes de seu projeto, com vistas aos
contextos de marca, de comunicacdo, de consumo, etc. O que ocorre € que as marcas visam

publicos, que tém a possibilidade de aceitar ou ndo suas propostas, e todos 0s mecanismos
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proprios ou préximos dos sujeitos possuem importancia sobre a concepgao das estratégias. As
convencdes sociais presentes no espacgo publico seriam vislumbradas pela marca, j& que o que
antecede a pratica solicita uma predisposicdo aos contextos de compartilhamento. A marca
deve conhecer-se além dos destinatarios e dos contextos, mas sempre com a atencédo voltada a
estes.

O que se esclarece com os estudos é a complexidade de uma marca, desde seus niveis
mais virtuais aos mais concretos. A criacdo de universos que da vivacidade aos objetos, a
necessidade de um contrato entre o produtor e 0s receptores com vista aos contextos, a
evolucdo dos cenarios externos e ardua necessidade de revigoracdo fazem dessas naturezas
processos articulados que ndo se restringem. Em tempos de midiatizagdo, suas partes séo
internalizadas em atividades promovidas por sujeitos que se apegam a projetos consistentes de
sentido. Os aspectos inteligiveis e sensiveis sdo pensados para o agenciamento de desejos que
se refletem nas concretudes das Me Brands.

O conceito, ainda pouco estudado com outros casos, carece de investigacoes.
Conforme abordado no livro a ser publicado (MAGGIONI; CASAGRANDE; HONIG, no
prelo), apos debates externos em disciplinas, eventos cientificos e reunides em grupos de
pesquisa, uma Me Brand se caracteriza por agir dentro de contextos e utilizar valores para
produzir diferentes manifestacOes. Estas devem confirmar as intencdes do sujeito, que se
orienta segundo l6gicas de destaque, influéncia e/ou monetizacdo* — o que se aplica sob
diferentes modos por meio dos discursos.

Um novo avanco vem na proposta desta dissertacdo de mestrado, que enfoca o0s
contratos de comunicagdo usados na constru¢do da Me Brand de Usain Bolt, propondo um
debate desde a natureza do ser até as performances socioculturais, que se desenrolam com o0s
reforcos da sociedade em midiatizacdo. E defendido que hé& a possibilidade de que a marca
seja organizada com um planejamento virtual (em maior ou menor escala, pois se integra,
além da proatividade, as pulsdes vitais do ser e 0 que ndo é consciente), que precede a
organizacdo dos pressupostos em tracos perceptiveis para desencadear efeitos de sentido na
esfera sensivel.

Apo0s 0s apontamentos acerca dos processos de significacdo e da producdo midiatica
dos sentidos, a organizacdo do estudo atual faz um resgate da marca do velocista Usain Bolt

com sua evolugdo em nove anos. Tem-se subjacente que a marca interage com imaginarios

4 0 termo "monetizagdo" é considerado também enquanto valor, uma referéncia que ndo pertence
obrigatoriamente a uma esfera tangivel e quantitativa, mas que pode abarcar as trocas simbdlicas de gratificacao
por uma oferta.
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elaborados num contexto transformado progressivamente, no qual se encontram 0s pretextos
da intencionalidade do sujeito para estrategicamente atuar, enquanto submete seus discursos
aos complexos intercambios em fluxos continuos de comunicacdo (BRAGA, 2017), cada vez
mais dindmicos e imprevisiveis. Essas reflexdes acompanham o capitulo seguinte das

analises.
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3. AMARCA USAIN BOLT: ANALISE DOS CONTRATOS DE COMUNICACAO

Este capitulo possui o intuito de apresentar o desenho metodologico, as etapas de
identificacdo e selecdo do corpus, as analises e os resultados parciais. Para a escolha do
material empirico, foi buscada uma sustentacdo nas proposicdes de Braga (2008) sobre o
paradigma indiciario, que tem suas fontes nos aprofundamentos historiogréaficos de Ginzburg
(1999) e nos estudos semioticos de Sebeok e Umiker-Sebeok (2004). O pensamento do autor
¢ aqui empregado para organizar o objeto a partir da captura e indices e da elaboracdo de
inferéncias para posteriores analises.

As compreensdes sdo empregadas como auxilio para a construcdo do objeto, porque
permitem pensar em novas perspectivas desde a consideracdo do singular inimitavel (tendo,
como exemplo, o trabalho detetivesco que promove a atencdo aos pormenores mais
negligencidveis), sem instaurar assim uma resposta mecanicista ou estanque sobre as
manifestagdes de Usain Bolt, ou ainda sobre o qué ou quem “é¢” o atleta. O exercicio estd
alinhado com o viés da comunicacdo quando disciplina indiciaria, conforme sugerido
(BRAGA, 2008). Sendo assim, tem como pressuposto que a realidade é mais complexa do
que o acessivel imediatamente com a percepcao.

O estudo de caso, portanto, é de grande valia ao se ater as distingdes finas em
detrimento das gerais e universais. Para esta dissertacdo, acredita-se que o fendmeno das
marcas protagonizadas por sujeitos solicita, como defende o autor ao falar das pesquisas do
campo, da apreensao de aspectos propriamente comunicacionais. Por esse motivo, 0 modelo
epistemoldgico é ajustado, uma vez que ajuda a formar conhecimentos sem limitar-se a uma
funcionalidade descritiva, dando margem para a investida no especifico, que é a proposta de
comunicagdo. No caso trabalhado, as processualidades da midiatizacdo sé&o tomadas como
contexto macro, as coberturas internacionais em que o atleta se insere sdo o contexto micro.

Ao evitar os riscos assinalados por Braga (2008) na producéo da ciéncia, o paradigma
promete ser compensador quando implica fazer proposi¢cdes de ordem geral a partir dos dados
singulares obtidos, desvelando processos idiossincraticos ndo totalmente captaveis num
primeiro momento. Bolt, apesar de se destacar diante da visibilidade que possui e ser o foco
central nos eventos, deixa indices de uma realidade mais complexa, que se faz notar a partir
de suas disposicdes corporais. Como uma resposta a complexidade em que o velocista esta

envolvido, o paradigma possibilita organizar o que chega as percepgdes do investigador.
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A delimitacdo é coerente porque entre “0s processos comunicacionais, seus objetivos,
suas circunstancias e seu contexto, ha relagdes que, omitidas, impediriam a percepcao clara do
fendmeno” (BRAGA, 2008, p. 76). Soma-se a noc¢ao de que os fendmenos comunicacionais
apresentam uma diacronia muito dindmica na contemporaneidade, ndo apenas em
consequéncia do avango tecnoldgico, mas também dos processos sociais interacionais que se
diversificam correlatamente (ibidem).

Ademais, a proposta se alinha com as finalidades que a metodologia visa cumprir: o
conhecimento do caso em si; a articulacdo e tensionamento entre situacGes de realidade e
proposicBes abstratas abrangentes prévias; a geracdo de proposicdes de crescente abstracdo a
partir de realidades concretas; e o desentranhamento de questfes comunicacionais
relacionadas ao fendmeno em sociedade (BRAGA, 2008, p. 77). O estudo de caso promete ser
compensador ao levar em conta a continuidade desta pesquisa, que faz parte de um percurso
académico construido desde a graduacdo, servindo para investigacfes futuras. A construcao
de uma problemaética de pesquisa pelo olhar indiciario representa também que investigacbes
anteriores deixaram pistas que merecem ser melhor aprofundadas em outro momento.

Nesse percurso composto por estudos anteriores, viu-se anteriormente que a
estruturacdo da marca é capaz de ser remontada (aproximada) atraveés de uma analise do
conjunto das manifestagfes. As regularidades visualizadas neste conjunto indicam o caminho
particular em que as estratégias sdo conduzidas em contato direto com 0s contextos
(MAGGIONI; CASAGRANDE; HONIG, no prelo). Para esta dissertacdo, a reconstrucéo da
realidade a partir de indices é feita com um olhar as disposicdes corporais de Usain Bolt, para
entdo se chegar a um entendimento aproximativo e parcial do modo como ele se movimenta
para destacar as representacdes de sua marca.

Portanto, as reflexdes acerca do paradigma indiciario sdo emprestadas para olhar e
construir o objeto, ndo para executar as analises. Estas serdo constituidas pelos materiais em
que a angulacdo daquele olhar se dar4 com vista a linguagem, especificamente, as situacoes
de comunicacao particulares que Usain Bolt constroi com inser¢des oportunas. Conjectura-se
que assim € possivel um exame que possa ter uma sustentacdo nos dominios da organizacao
comunicacional do objeto. A andlise ampliara, dentro de um limitrofe, as potencialidades das
propostas em cada ocasido, amarrando um espago de investigacdo que possa especular as
forcas de um sujeito — questdo correlata que esta intricada a esta dissertacéo.

O indiciario comega sempre com um olhar a realidade. Entretanto, isso ndo significa
que se deva trabalhar somente com o empirico ou que os indicios devem ser apenas

quantificados e descritos. E preciso seleciona-los e organiza-los, a fim de que se produzam
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inferéncias a partir deles. Sebeok e Umiker-Sebeok (2014, p. 25) trazem uma proposta
interessante ao lembrarem os processos inferenciais feitos pelo personagem de ficcdo
Sherlock Holmes. Explicam que é a partir de um ato intuitivo de congregar os indicios que o
personagem é capaz de formular suas hipoteses, de modo que a base para suas descobertas
acaba sendo a observacgédo. Os autores alegam que o que Holmes faz néo sdo dedugdes, mas a
abducbes. Nas pesquisas, a abducdo é a primeira instancia e, por esse motivo, é afetada pela
subjetividade, emocdo e intuicdo. O préximo passo seria a observacdo dos indicios e
pormenores para as inferéncias, que dependem do envolvimento com o objeto e com 0s
materiais bibliogréficos.

Suscitando a apreensdo de uma dinamica propriamente comunicacional, a pesquisa ird
valer-se deste modelo epistemoldgico (GINZBURG, 1989) para dar luz ao tratamento dos
materiais. No caso especifico, a delimitacdo para 0 campo se da com vistas a compreensédo de
marca protagonizada por um sujeito numa sociedade em midiatizacdo, as internalizacfes e
atravessamentos de logicas e referéncias midiaticas, as formatacdes de espacgos fisicos e
simbolicos. As pistas deixadas pelo objeto servirdo para conduzir a identificacdo da marca,
incluindo o caso em si e 0s contextos nos quais se insere. Como os indicios ndo remetem
diretamente a realidade a ser capturada, € necessario um conjunto articulado de inferéncias
para inferir logicas, processos e estruturas que caracterizam o caso. Trés momentos sdo

imprescindiveis e devem ser seguidos:

(a) levantar indicios; (b) decidir de sua relevancia para o objeto e para a pergunta da
pesquisa; e c¢) articular conjuntos de indicios derivando, dai, inferéncias sobre o
fendmeno. Isso pode ser feito atraves de um tensionamento triangular entre situacéo
empirica, bases tedricas e problema de pesquisa (BRAGA, 2008, p. 81)

O problema sera posto em contato com as discussdes e conceitos que ajudardo a
explicar o empirico. Ao final, é pretendido um exercicio em avango a um quadro explicativo
do caso, ndo como espécime de fechamento generalizante, mas como uma forma de visualizar
as caracteristicas comunicacionais da marca Bolt em um contexto de midiatizacdo da
sociedade. A preparacdo do panorama geral sobre o que foi encontrado na investigacdo, em
conjunto com as descobertas das pesquisas anteriores, dara novas indicaces para pesquisas
futuras a partir do que foi possivel entender com o ferramental aplicado.

Diz Braga (2008) que a dedicacdo em todas as etapas € de suma importancia para se
alcancar um esclarecimento mais abrangente, ancorando-se nesta forma de saber tradicional,

que apresenta como substrato basico o seu envolvimento com a concretude da experiéncia. O
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que serd feito ndo é uma empreitada totalmente original, mas uma contribuicdo ao campo de
estudo, que traz o olhar do pesquisador sobre os tracos singulares depreendidos na realidade
concreta, junto com a negacao da transparéncia dessa realidade. A intencdo ndo é aplicar
teorias para confirméa-las, e, sim, problematizar o estudo de caso a partir dos fundamentos
adotados. Tudo é pensado com vista aos detalhes, seguindo a maxima de Ginzburg (1989, p.
177): “Se a realidade é opaca, existem zonas privilegiadas — sinais, indicios — que permitem
decifra-la”.

Como ¢ apenas a partir do olhar empirico que é possivel selecionar e justificar, com
base no problema, o que serd efetivamente analisado, sdo exigidas duas fases distintas. A
primeira engloba uma pesquisa exploratoria extensa, que serve para a identificacdo de
materiais e selecdo do corpus. A segunda, a analise propriamente dita, solicita a utilizacdo de
uma ou mais técnicas. Essencialmente, a realizacdo das inferéncias estabelece a escolha da
ferramenta de leitura ao longo do processo de escrita, atendendo a bibliografia articulada e
tensionada durante toda a dissertacdo. As proximas linhas tratam de descrever a primeira fase

em dois niveis: identificacdo dos materiais; e selecao e critérios de analises.

3.1 DESCRICAO DAS FASES PARA A ANALISE

O trabalho de identificagdo dos materiais compreende, inicialmente, buscas de
comunicagdo empenhadas por Usain Bolt em diferentes momentos de sua carreira. Conforme
comentado, o velocista, com performances fisicas e com suas atitudes de marca apoiadas em
processos de midiatizacdo, teve como forcas o inusitado, o desprendimento e construcoes
proprias que atrairam a relagdo e o apreco dos espectadores. As analises irdo envolver apenas
as atitudes de marca, buscando os indices sem desconsiderar a importancia dos atributos
fisicos de atleta ou as matérias jornalisticas, patrocinios e participacdes em propagandas,
debates, apreensdes e intercambios discursivos em plataformas (assumindo que todos estes
sdo também cruciais para sua formacao simbolica, mas que nao serdo aqui analisados).

A identificacdo do corpus trouxe primeiramente um olhar sobre as competi¢des
internacionais. Nelas, viu-se que o atleta exibe gestos, comportamentos e atitudes em distintos
momentos: antes, durante e apos as corridas, dentro e fora das pistas. Foi montada uma linha

temporal®®, que inicia em 2008, ano em que ocorre a primeira quebra de recorde mundial, e

15 No ambito do grupo de pesquisa Circulacdo Midiética e Estratégias Comunicacionais, tém-se desenvolvido
experimentalmente a construcdo de linha do tempo para melhor organizacdo do olhar sobre as manifestacfes
discursivas do objeto. Diante de um olhar mais macro, parte-se entdo, num segundo momento, para selecdo dos
materiais a serem analisados. Tais escolhas também estdo orientadas pelo problema de pesquisa. Ver ROMERO,
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vai até o ano de 2017, quando j& é consolidado como uma marca forte e reconhecida. Num
segundo movimento, foram observadas as inser¢es oportunas do atleta para a sele¢cdo mais
restrita dos materiais. As escolhas foram feitas com base em duas abordagens
problematizadas, que se destacaram ao longo da escrita (PERUZZOLO, 1998, 2006;
GOFFMAN, 1999, 2011).

3.1.1 Identificagdo dos materiais

Numa primeira aproximacao, a pesquisa exploratoria encontrou uma série de matérias
jornalisticas e discussdes sobre a figura do atleta. Diante das inimeras citac6es, foi possivel
constatar que grande parte das movimentacOes paralelas ocorre em virtude da quebra de
recordes. Muitas enunciavam a capacidade fisica do “homem mais rapido do mundo”, sua
forca e destreza de competidor, seu jeito despojado, suas falas provocadoras como algo até
entdo “nunca visto” na historia do atletismo'®. Dentro dessa efervescéncia simbolica, foi
avaliado que era primordial ter como pano de fundo a ideia de que 0s comentarios que
circundam os feitos de Bolt poderiam servir para a elaboragéo de inferéncias. Uma visada em
diferentes contextos foi feita para apurar, dos elementos externos que contribuiram para a
circulacdo da marca, algumas regularidades que pudessem ser Uteis para a identificacdo dos
materiais nas competicOes, antes de uma selecdo mais estrita.

E possivel dizer que o ganho de confianca na evolugdo da carreira poderia ser
resultante, em partes, das vitorias e do prestigio alcancados. Isso é reparado com a
exacerbacdo de posturas corporais e expressdes faciais a cada evento. Por esse motivo, para a
investigacdo, ndo seria conveniente menosprezar as quebras de recordes mundiais cumpridas
dentro de um periodo tdo curto de tempo, ja que os recordes feitos por outros velocistas
custaram a longa historia do atletismo®’. As conquistas de Bolt (Tabela 1) integram parte de
comentarios que o envolvem em avaliagbes quase miticas e super-humanas. Com elas,

inevitavelmente o atleta foi aperfeicoando e enriquecendo sua marca, junto com resultados

Luan; BORELLLI, Viviane. A linha do tempo como estratégia metodoldgica para analises de circulagédo dos
sentidos. In: 43° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo, 43., 2020, Salvador. Anais [...] . Salvador:
Intercom, 2020. p. 1-15.

16 A titulo de exemplo: “Com uma grande vantagem, o corredor abriu os bragos, ensaiou uma danga e cruzou a
linha batendo a m&o no peito. Algo nunca visto”. Disponivel em: <https://glo.bo/3bA7ROu>. Acesso em: 13
ago. 2020.

17 Nas corridas de 100m, por exemplo, Bolt, em dois anos, quebra trés vezes os recordes que eram superados
numa frequéncia muito menor desde 1912. A evolugdo dos recordes mundiais em grafico pode ser conferida na
matéria da BBC intitulada “O adeus de Usain Bolt: conhe¢a 0s nimeros e o0s segredos do fendmeno das pistas”,
disponivel em: <https://bbc.in/3bx1Sv2>. Acesso em: 13 ago. 2020.
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excepcionais em todas as modalidades, que chegam muito proximos dos proprios numeros
alcangados, recebendo medalhas de ouro e sendo ovacionado nos lugares em que participava.
Na trajetoria de éxitos, falhas também ocorreram, mas ndo foram suficientes para ofuscar as

performances.

Recordes mundiais
e 2008: Reebok Grand Prix de Atletismo em Nova lorque (100m - 9s572); Olimpiadas
de Pequim (100m - 9s69; 200m - 19s30; 4x100 - 37s10).
e 2009: Campeonato Mundial de Atletismo de Berlim (100m - 9s58; 200m - 19s19).
e 2011: Daegu (4x100m - 37s04)
e 2012: Olimpiadas de Londres (100m - 9563; 4x100m - 36s84).

Tabela 1 - Recordes mundiais de Usain Bolt levantados num primeiro momento.

A partir dessas informacOes, que ndo faziam tanto parte de cuidados inicialmente,
foram retomadas as pesquisas anteriores sobre o atleta. Concomitantemente, foi encontrada
uma boa quantidade de materiais novos, que levaram ao entendimento dos antigos sob novas
perspectivas. Em todos, viu-se que desenvolvia paulatinamente suas atitudes e, na medida em
que o tempo passava, adquiria cada vez mais relevancia nos eventos, mesmo quando n&o
manifestava sua marca enfaticamente ou ndo demonstrava alguma extravagancia esperada.
Seu reconhecimento estava intimamente associado as vitdrias, aos elementos contextuais e a
histdria de relacionamento com os espectadores.

Inferiu-se logo que havia um objetivo de convencimento nas propostas, mas, além
disso, tragos que evidenciavam modos de dizer muito particulares, incluindo visadas
prescritivas, como querer influenciar os espectadores a se comportarem conforme o solicitado,
em claras “provocagdes” para obter reconhecimento. Tudo isso dentro de instantes especificos
que exigiam certa responsabilidade em relacdo as expectativas dos publicos. Sem impasse, as
inferéncias se alinharam com as bibliografias da dissertacéo.

Entdo, na etapa de identificacdo dos materiais, determina-se, como critério, as
competicdes internacionais em que se podem perceber os tragos singulares nas atitudes de
Bolt. Os materiais das competicGes internacionais sdo reunidos para, depois, serem
selecionados para a analise. A linha temporal (Tabela 2) considera os momentos antes,

durante e ap0s as corridas, principalmente os momentos dentro das pistas. A maior quantidade
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de materiais foi encontrada no site de videos Youtube, tanto em canais oficiais dos eventos

como em canais de usuérios independentes.

Linha do tempo — Usain Bolt

2008

Reebok Grand Prix de Atletismo em Nova lorque

Quebra do primeiro recorde mundial em 100m com
marca de 9s72. Até entdo, o atleta ndo era muito
comentado e agia com aparente timidez.

Olimpiadas de Pequim

Os primeiros realces de sua marca comecam a
aparecer quando bate pela segunda vez o recorde
mundial dos 100m, com 9s69. A partir dessa
Olimpiada, sua imagem comegou a ser mais

difundida. Fundamentando-se em um semblante
provocador e extrovertido, dangava e interagia com
espectadores e cameras.

4

IS Usiun BOLT
Laned

Antes da corrida de 100m, Bolt interage com as
cameras

i)
Depois da corrida de 100m, Bolt danca

A execucdo de sua pose caracteristica comegou a
aparecer neste evento. A postura, que representava
um raio, passou a ser marca registrada no final de
suas corridas e nos locais onde se encontrava, sendo
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bastante propagada como um simbolo de sua marca.

Depois da corrida de 200m, Bolt gesticula e diz duas
vezes: “I’m the number one” (“Eu sou o numero
um”, em traducdo livre)

Depois da corrida de 200m, executa sua pose

2009

Campeonato Mundial de Atletismo de Berlim

Neste campeonato, Bolt quebra novamente o recorde
mundial dos 100m com 9558, e dos 200m com 19s19,
mantendo a repeticdo de determinados padrdes,
brincando com as cAmeras e com o publico.

Antes da corrida de 100m, Bolt sorri para a camera,
balanca a cabeca e gesticula com o brago e com a
boca, evocando a representacdo de uma onda que

desliza adiante.
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Depois da corrida de 100m, Bolt posa para fotégrafos
gue se debatem para capturar o melhor angulo.

&

Depois da corrida de 100m, Bolt chama seu
companheiro de equipe e danca.

Depois da corrida de 200m, Bolt posa e fotografa
com mascote.

2011

Mundial de Atletismo em Daegu

Neste evento, Bolt “queima” a largada nos 100m ¢ ¢
desclassificado, mas nos 200m continua com suas
exibicdes Nos 4x100m bate novo recorde com 37s04.

Antes da corrida de 200m, Bolt confere se esta sendo
filmado, cumprimenta a assistente e sinaliza com o
dedo, como se fosse um gesto de consideracao, antes
de se virar e ir em direcdo a largada.
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Antes da corrida de 200m, Bolt faz caretas e
expressdes para a cdmera.

Antes da corrida de 200m, interacbes com cameras e
publico.

Depois da corrida de 200m, dancas, gestos em
respeito ao publico, execucédo da pose, brincadeira de
fuga das cameras e interagfes proximas.

Depois da corrida de 4x100m, Bolt danga com
companheiro de equipe.

2012

Olimpiadas de Londres

No evento, venceu as trés modalidades, incluindo a
final dos 100 metros com 9s63 e 0s 4x100m com
36s8, superando os recordes anteriores.
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Antes da corrida de 100m, Bolt imita um DJ,
gesticula um sinal de corrida com os dedos e “atira”
em dire¢do a cdmera

Antes da corrida de 200m, Bolt pede siléncio e calma
seriamente e logo sorri para a camera.

Apos a corrida de 200m, Bolt faz flexdes de braco,
pega a cAmera de um dos fotdgrafos e aponta para o
préprio colega, para os demais fotdgrafos e para o
publico presente.

Em entrevista, Bolt interrompe as perguntas que
recebia da jornalista I1zaskun Ruiz para ouvir o hino
nacional dos Estados Unidos.
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Apos a corrida de 4x100m, Bolt finge que ird
entregar o bastdo para a assistente e passa adiante.

Depois da corrida de 4x100m, Bolt e companheiro
fazem suas proprias poses

Sendo chamado de “Raio” (Lightning Bolt), manteve
contato durante o ano todo com sujeitos célebres,
como o principe Harry da realeza britanica. Sua pose
aparecia com cada vez mais frequéncia, até em jogos
de futebol com as execucdes de Neymar.

2015

Antes da corrida de 100m, Bolt esconde e mostra seu
rosto, movimenta méos e bracos.

Depois da corrida de 100m, cdmera gira em torno de
Bolt.
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A

tes da corrida de 200m, Bolt belija o logotipo da
Puma e a bandeira da Jamaica estampados na
camiseta. Em seguida, bate com a mdo em ambos.

Antes da corrida de 4x100m, Bolt é o primeiro a
fazer o gesto oriental de saudacdo, seguido pelos
demais.

Antes da corrida de 4x100m, Bolt procura a camera,
percebe que esta sendo filmado e comeca a dancar.

2016

Olimpiadas do Rio de Janeiro de 2016

No evento, Bolt venceu todas as provas que
participou. Tornou-se o primeiro atleta a ter
conquistado um tricampeonato olimpico nos 100m,
dos 200m e do revezamento 4x100m.
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Antes da corrida de 100m, Bolt danca, sorri para a
cdmera, faz caretas, esconde parte do rosto. Em
seguida, pede siléncio e executa o sinal da cruz

Em uma das fotografias emblematicas do evento,
sorri durante a corrida dos 100m. A imagem marcou
as Olimpiadas de 2016, tanto em questfes historicas
guanto simbolicas.

Em entrevista a ESPN, depois de ganhar a medalha
de ouro da competicdo, brincou atrds do reporter
brasileiro Mendel Bydlowski

TEAM_ JAMAICA

Bolt aparece dangando junto a escola de samba da
Salgueiro na Cidade das Artes
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Bolt se encontra no aeroporto com o na época
presidente dos Estados Unidos, Barack Obama.
Ambos executam sua pose

No jogo de futebol, Bolt aparece torcendo pela
selecdo brasileira e reagindo a cada novo lance

2017 Mundial de Atletismo de Londres

Bolt ndo consegue concluir sua Gltima prova devido a
uma caimbra nos 4x100m.

Ao final, é reverenciado pelo competidor americano.

Tabela 2 — Linha do tempo de Usain Bolt, seguindo os critérios de identificacao.

Cabe ressaltar que Bolt atingiu um poderio econdmico e passou a empreender no
mundo dos negocios. Fora das pistas, realizava agdes de caridade enquanto reafirmava sua
historia de vida ao deixar implicito o0 apego ao pais e a cidade de origem, com sinais iconicos
em cada novo projeto ou participacdo. Um exemplo é a Fundacdo Usain Bolt, na qual se
dedica a melhorar a vida criangas carentes através do desenvolvimento educacional e cultural.
J& produziu um montante de agfes: abriu um campo para a prética do atletismo, levantou
fundos para cirurgias cardiacas pediatricas, doou recursos para escolas, criou oficinas de
fotografia em parceria com a Samsung. Anualmente, realiza o Festival de Natal, doando

presentes a criangas e fornecendo espacos para brincadeiras.
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Além disso, possui uma linha de roupas e fones de ouvidos, uma loja online de artigos
esportivos e equipamentos de sua marca, e uma empresa chamada Champion Shave, que
vende aparelhos de barbear. Delas, tira forcas para novas agdes. E um modo franco de obter
novos retornos financeiros pegando emprestados os valores de sua marca e adaptando-os a
produtos mercadoldgicos.

H& um filme langado em 2016 pela Universal chamado | am Bolt onde aparece em
diversas ocasifes, desde seus treinos exaustivos a momentos de lazer, competicbes e
entrevistas com pessoas proximas. Possui uma autobiografia langada em 2014 com o titulo
brasileiro: “Mais Rapido Que Um Raio: Minha Autobiografia”, que conta sua trajetoria de
vida e superagfes. Em ambos os produtos midiaticos, aproveita seu status para preencher-se
de novas significacdes, além de confirmar ou mesmo modificar as anteriores, contando-as sob
uma nova perspectiva.

Outro resultado das consequéncias econdmicas se deixa ver no seu proprio restaurante
localizado em Kingston. O Tracks and Records possui letreiros luminosos na entrada com 0s
recordes mundiais e serve pratos da culinaria local. A decoracao é feita com itens usados pelo
atleta e possui tel6es. O negdcio tornou-se uma extensao de sua propria marca, e o logotipo é
composto por sua pose caracteristica. Acima do icone, ha sua assinatura pessoal; abaixo, 0
nome do restaurante e referéncias a Jamaica. A marca e 0 empreendimento vém
personalizados sob um gesto de carinho ao ambiente, aos fas e a cultura local.

O velocista encerrou sua carreira no ano de 2017, mas ainda continua referenciado em
funcédo de aparicdes repentinas, com uma frequéncia e intensidade muito menores. No ano de
2018, anunciou sua carreira como jogador de futebol na equipe Borussia Dortmund, da
Alemanha. A divulgacdo da novidade se deu por meio de sua pagina no Facebook. No
entanto, depois de um tempo de treinos no time, e no Stromsgodset, da Noruega, foi
contratado pelo Central Coast Mariners, da Australia, mas ndo obteve um contrato definitivo.
Na mesma época, o Valletta FC, time de Malta, ofereceu a ele um contrato, mas foi
recusado®®,

Com sua marca inscrita nas pistas, nas entrevistas e em locais externos, conservava um
tom despojado e idiossincratico, com o qual desenvolvia suas relacbes. Mostrou certa
coeréncia na estruturacdo da marca, construiu e reforcou modelos proprios de comportamento
que ainda hoje se mantém presentes, como a circulagio da sua pose de vitoria. E comumente

associado a representacdes sobre sua marca, em palavras como “auténtico”, “original”,

18 Informacdes disponiveis em: <https://bit.ly/2Y7sx15>. Acesso em: 12 jul. 2020.
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“provocador” e “brincalhdo”. Por todas essas minuciosidades, & um caso rico para diferentes

analises possiveis no &mbito comunicacional, especialmente na publicidade.

3.1.2 Selecédo dos materiais e critérios de analise

A selecdo dos materiais se da em conformidade com duas abordagens principais: a
comunica¢do como resultante do desejo, que utiliza os niveis de representagdo para 0
prolongamento das relagfes, tomando a experiéncia coordenada pela linguagem enquanto
responsavel por estruturar o corpo como um elemento cultural (PERUZZOLO, 1998, 2006); e
a comunicacdo que molda atitudes antecipando uma possivel reacdo, apegada aos sinais
positivos e as necessidades de se arcar com responsabilidades apds os estimulos visuais e
cognitivos (GOFFMAN, 1999, 2011).

Com base nessas obras, o corpus foi definido seguindo algumas regularidades. Embora
retna atitudes em temporalidades distintas (antes, durante e apds as corridas), € composto por
atitudes que remetem as representacdes da marca como resultantes de um processo inteligivel
e estratégico, com tentativas de se fazer notar, que se refletem nas disparidades evidenciadas
pelo contraste com os comportamentos dos demais competidores e com as exigéncias proprias
dos eventos. Serdo selecionados 0s materiais em que é possivel depreender: 1) uma tentativa
de comunicacdo que busca o outro para que aceite uma proposta; 2) uma adequacdo, em
situacdo social especifica, que caracteriza a insercao oportuna do atleta em um instante.

A articulacdo entre as teorias e a situacdo empirica se molda na selecdo do corpus, que
zela por espacos a serem preenchidos com distin¢des finas. No caso a ser analisado, o singular
é manifestado na justaposicao entre as producdes discursivas do velocista Usain Bolt na sua
realizacdo enquanto marca com investimentos préprios. Seu carater individual é perceptivel
nas buscas com os olhares pela camera e pelos espectadores, nas escolhas discursivas, nas
disparidades evidenciadas entre sua conduta e a dos demais competidores.

H4 nitidas discrepancias com os presentes e distantes, com os envolvidos na produgédo
do evento (jornalistas, comentaristas, operadores de cameras, espectadores, destinatarios, etc.)
e com as logicas instituidas que definem “o que €” um espetaculo esportivo, como as pessoas
devem se comportar e como um atleta deve “ser” e agir em cada momento, quais hierarquias
obedecer. Todas sdo de suma importancia, haja vista que as restricdes nos contratos de
comunicacdo ajudam a direcionar muitas operagdes discursivas. Observa-se, contudo, que 0

atleta as tensiona em cada novo desafio, se tornando o componente central em cada lugar que
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participa como provocador, superando a rigidez deterministica de uma corrida esportiva e as
praxes de eventos internacionais.

Bolt ndo provoca a desordem, mas modela suas atitudes visualizando e utilizando a
ordem ao seu favor. Para tanto, se insere em instantes ap6s o estimulo visual e cognitivo,
enquadrado também pelas cAmeras e pela propria dindmica do evento e do entretenimento,
para oportunamente desenvolver suas representacées, extrapolando, as vezes, 0s ritmos e as
cadéncias normais das coberturas midiaticas. No alargamento dos contratos de comunicacéo,
enquanto responde as expectativas geradas, avalia e age consciente de sua posi¢do enquanto
representante de seu pais e melhor velocista do mundo.

Para o tensionamento mutuo entre teoria e objeto, concebe-se processos que
favorecem as realizagdes de marca — quando o atleta sorri, faz caretas e gestos para a camera,
interage, danca e cria atitudes inusitadas. Em debates de orientacdo, foi pensada inicialmente
uma separagdo dos materiais em dois momentos, que trariam as buscas de comunicagio do
atleta em direcdo a camera e, depois, aos presentes. Contudo, foi visto que essas tentativas se
mesclam na maioria das vezes. Quando o atleta se mostrava para as cameras, buscava também
0s espectadores, e 0 contato mais fisico acontecia apos a corrida. Bolt modificava as atitudes
quando via que era filmado — por esse motivo, 0 enfoque escolhido foi o das buscas pela
camera, um passo para a exibicdo das representagdes.

3.2 CONTRATO DE COMUNICACAO: DADOS EXTERNOS E INTERNOS

A ferramenta definida para a analise é o contrato de comunicacdo apresentado por
Charaudeau (2018). As contribui¢des do autor, que alcancaram uma significativa importancia
no segundo capitulo, levam ao pensamento de que a realidade enfrentada por Bolt poderia ser
melhor examinada com uma atencdo as restricoes que enfrentava em cada novo evento.
Afinal, € num jogo estratégico que salienta algumas representagdes em detrimento de outras.
Todo um cuidado é levado em conta, tendo implicitos alguns limites, mesmo que seja para
extrapola-los nas situacGes de comunicacdo. Bolt aproveita a cobertura midiatica para buscar
0S espectadores e se mostrar enquanto marca.

Isso se conecta intimamente com as ideias de Charaudeau, o qual afirma que todo
discurso depende das condicdes especificas da situacdo de troca. Para o linguista, & somente
com um quadro de referéncia que os sujeitos atribuem valor aos atos de linguagem e
constroem sentidos. A situacdo de comunicacdo é como um palco, com suas restricdes de

espaco, de tempo, de relacOes, de palavras, e quem deseja comunicar deve estar sempre atento
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a isso. Essas restrigdes sdo estabelecidas por um jogo de regulacdo das préticas sociais e pelos
discursos de representacdo, produzidos para justificar essas mesmas praticas a fim de
valoriza-las.

Desse modo, as situacdes de comunicacdo detém expectativas sobre 0s
comportamentos. Um sujeito, que se dirige a outro, deve submeter-se as suas restricbes e
supor que o destinatario tem a capacidade de reconhecé-las também. E uma espécie de acordo
prévio. Antes de qualquer estratégia, todos devem se reportar a um contrato de
reconhecimento das condi¢Oes de realizacdo da troca linguageira. Charaudeau (2018) diz que
0 contrato de comunicacdo é composto pelos dados externos e internos da situacdo. Os
detalhes seréo agora explicados.

Os dados externos sdo constituidos pelas regularidades comportamentais dos sujeitos
que efetuam trocas num campo de pratica social determinada, e pelas constantes que
caracterizam essas trocas e que permaneceram estaveis por um determinado periodo. Os
dados ndo sdo essencialmente linguageiros, mas sdo semiotizados, pois correspondem a
indices que, retirados do conjunto de comportamentos sociais, apresentam uma convergéncia
e se configuram em constantes. Eles podem ser reagrupados em quatro categorias, e cada uma
corresponde a um tipo de condi¢do de enunciacdo da producdo linguageira: condicdo de
identidade, condicdo de finalidade, condicdo de propdsito e condi¢do de dispositivo.

A identidade dos parceiros engajados € a condicdo que requer que todo ato de
linguagem dependa dos sujeitos que ai se acham inscritos. E definida através das respostas a
perguntas como: “quem fala a quem?”, em termos de natureza social e psicoldgica, de tragos
que sinalizam o status social, econdmico e cultural que indicam a natureza ou o estado afetivo
dos parceiros. Esses tragos so devem ser levados em conta se tiverem alguma pertinéncia com
relagdo ao ato de linguagem.

A finalidade ¢ a condicdo que requer que o ato de linguagem seja ordenado em fungéo
de um objetivo. Ela se refere a uma expectativa de sentido que deve responder a pergunta
“Estamos aqui para dizer o qué?”. A resposta vem em termos de quatro visadas, que podem
combinar-se entre si e, segundo o pesquisador, parecem particularmente operatérias: a
prescritiva (querer levar o outro a agir de uma determinada maneira), a informativa (transmitir
um saber a quem se presume ndo possui-10), a incitativa (querer levar o outro a pensar que o
que esta sendo dito é verdadeiro ou possivelmente verdadeiro), e a visada do pathos (provocar

no outro um estado emocional agradavel ou desagradavel).
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Por sua vez, o proposito é a condi¢do que requer que o ato de comunicacgao se construa
em torno de um dominio de saber. Ele se define através da resposta a pergunta: “Do que se
trata?” e corresponde ao universo de discurso dominante ao qual a troca deve se reportar, uma
espécie de macrotema.

O dispositivo é a condicdo que requer que o ato de comunicagao se construa de uma
maneira particular, segundo as circunstancias materiais em que se desenvolve. Define-se nas
respostas as perguntas: “Em que ambiente se inscreve o ato de comunicacdo, que lugares
fisicos sdo ocupados pelos parceiros, que canal de transmissao ¢ utilizado?”. Ele determina
variantes de realizagéo no interior de um mesmo contrato de comunicagao.

Depois de percebidos, depreendidos e reconhecidos todos esses dados externos,
entram em cena os dados internos, que sdo os propriamente discursivos. Os dados internos
respondem a pergunta do ‘“como dizer?”. S@o eles que tratam de como devem ser os
comportamentos dos parceiros da troca, as maneiras de falar, os papéis linguageiros, as
formas verbais ou icoOnicas. Eles se dividem em trés espacos de comportamentos linguageiros
esperados: o espaco de locucdo, o espaco de relacdo, o espaco de tematizacao.

O primeiro é aquele no qual o sujeito falante deve justificar por que tomou a palavra
(em nome de qué), impor-se como sujeito falante, e identificar o destinatario ao qual se dirige.
Ele tem que conquistar seu direito de poder comunicar. No segundo, o0 sujeito falante, ao
construir sua prépria identidade de locutor e a de seu interlocutor, estabelece relagdes de forca
ou de alianca, de exclusdo ou de inclusdo, de agressao ou de convivéncia. O terceiro € onde se
trata ou organiza o dominio do saber, o tema da troca, seja ele predeterminados por instrucdes
contidas nas restricbes comunicacionais ou introduzidos pelos participantes. O sujeito falante
deve tomar posicdo com relacdo ao tema imposto pelo contrato, escolhendo um modo de
intervencdo, e também escolher um modo de organizacdo discursivo particular para esse
campo tematico.

Como se V&, nenhum ato de comunicagdo esta previamente determinado. Se por um
lado o sujeito falante precisa ter sempre como referéncia o contrato de comunicagao, por outro
tem a viabilidade de realizar maneiras préprias de dizer com suas escolhas, desdobrando-se
num espaco de estratégias. E essa “margem de manobra” que sera pensada a partir do
proximo topico — as insercdes oportunas em instantes, nos quais Usain Bolt manifesta sua
marca a partir de disposic¢des corporais proprias, propondo alguns contratos de comunicacéo.

Charaudeau (2018) aborda o discurso relacionando os fatos de linguagem a ideia de
acao e influéncia, tratando o fendmeno da construgdo psico-socio-linguageira do sentido, que

se realizaria através da intervengdo de um sujeito. Por essa razdo, a escolha ferramental se
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mostra articulada com toda a dissertacdo e se encaixa com as escolhas dos materiais
empiricos, que serdo analisados consoantes ao problema de pesquisa. Depois das andlises, 0s

resultados parciais e as inferéncias serdo alocados em um tdpico a parte.

3.3 UM CASO CONCRETO: A MARCA USAIN BOLT

Para uma conducdo rumo as analises, cabe ressaltar que as manifestagdes de marca do
atleta sdo construidas gradualmente com os discursos promovidos, com as significacGes das
midias (desde angulos de camera, enquadramentos, até comentarios, narracbes, matérias e
criticas jornalisticas), dos patrocinios e participacbes em propagandas, dos seus
empreendimentos no mundo dos negdcios, dos contextos e das avaliacBes feitas pelos
destinatarios. As confirmaces discursivas entregam aos publicos uma proposta de
continuidade da relacdo. O atleta constréi a marca demonstrando algumas regularidades que
remetem aos aspectos virtuais bem fundamentados, mas materializa o pretendido em novas
condutas.

A andlise dos materiais compreendera trés momentos: antes, durante e depois das
competicdes. Antes, serdo abarcadas as buscas pela cAmera, as mudancgas de comportamento
guando vé que esta sendo filmado e passa a interagir com elas. Durante, 0S sorrisos na
competicdo, que caracterizam uma atitude nada costumeira na histéria do atletismo. E depois,
a execucdo da pose simbolo de sua marca e as interrupcGes das entrevistas. Em todos a
situacdo empirica se articula com o tedrico e o problema de pesquisa, assim como se aliam
aos critérios usados para a selecdo. Sdo atitudes que se repetem e merecem um olhar mais
agucado.

Na medida em que as analises forem evoluindo, o leitor notara que as atitudes de
marca aparentam mais proprias e singulares de Bolt. Foi uma escolha feita para argumentar
que as significagdes podem se dar tanto nas atitudes “bésicas” como nas mais elaboradas. Nao
é seguida uma linha cronolégica, mas um percurso para explicar as minuciosidades captadas,
para compor uma abrangéncia em termos de regularidades. O atleta fica mais desinibido com
o0 desenvolvimento de sua carreira e com as conquistas de seus titulos mundiais. No comeco
de seu reconhecimento, tem suas manifestacGes de marca um tanto retraidas, mas nelas ja é
possivel perceber elementos que o acompanhariam até o final da carreira. Isso serd melhor

explicado.
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3.3.1 Antes das corridas

Uma caracteristica peculiar € o fato de o velocista procurar as cameras com o olhar,
perceber que esta sendo filmado e modificar suas acfes. Com frequéncia, Bolt estd a agir
normalmente enquanto olha para o teldo do evento e, ao ver que a camera lhe enquadra, passa
a elaborar representacdes (PERUZZOLO, 2006) de marca. Uma situacdo de comunicacgéo é
visualizada no Mundial de Atletismo em Daegu, que ocorreu no ano de 2011 (Figura 5).
Antes da corrida de 200m, Bolt confere se estd sendo filmado, cumprimenta de maneira
descontraida a assistente e faz uma sinalizacdo com o dedo indicador, como um gesto de
consideracdo, antes de se virar e ir em direcdo a largada. Os pormenores, como o olhar
meticuloso que busca a camera, ndo sdo tdo evidentes aos consumidores do evento, que

enxergam possivelmente o cumprimento a profissional.

Figura 5 — Bolt confere se esta sendo filmado, cumprimenta a assistente e sinaliza com o dedo.
Fonte: Youtube®.

Com relacdo aos dados externos (CHARAUDEAU, 2018), o velocista responde a
condicdo de identidade ao colocar-se como velocista jamaicano e melhor do mundo, ja tendo
superado recordes mundiais, numa posicdo de suposta humildade, se dirigindo a assistente e
aos espectadores do evento que estdo la para vé-lo dar o seu melhor. E uma posicao que evoca
superioridade e educacdo. Conjuntamente, atesta a condicdo de finalidade com objetivos de
fazer fazer (migrar o foco de atencdo para 0 gesto que executa, fazer com que interpretem e
comentem), fazer saber (informar que ndo esta la apenas para correr, que é alguém que leva
em consideracdo a profissional que se dedica a organizar o evento), fazer crer (convencer de
seu carisma e humildade, mesmo “superior” ainda educado), fazer sentir (provocar uma
emocdo agradavel em quem Vé, estimular a simpatia). A condi¢do de proposito é reforcada
com o macrotema proposto, “humildade”: Bolt formula e organiza um percurso, que ¢
desenvolvido na execucdo uma sequéncia de acdes. A condicdo de dispositivo é respondida

no lugar fisico, aparentemente num espaco distante das movimentacdes dos velocistas, e

19 Disponivel em: <https://bit.ly/2BeNCZT>. Acesso em: 14 jul. 2020.
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também com o ferramental midiatico em torno, os patrocinadores do evento ao fundo, os
fotografos que o buscam, junto com o esquema visual que a circunstancia traz para denotar a
posicao de cada pessoa ali inserida.

Para estruturar os dados internos do contrato de comunicacdo, a luz do método
escolhido (CHARAUDEAU, 2018), o atleta delineia o espaco de locucdo, pelo qual
conquista, num processo tentativo e em curto tempo, o seu direito de comunicar. Bolt justifica
sua atitude em nome de demonstrar um suposto apreco pela profissional e realcar as
representacdes de sua marca revestidas em materialidade: carisma, humildade, desinibicé&o,
confianca, tranquilidade. No espaco de relacdo, busca dois caminhos de comunicagdo: um
com a profissional e outro com os espectadores. Com ambos, constréi certa relacdo de
superioridade, mas ao mesmo tempo de proximidade, buscando alianca, inclusdo e
convivéncia. No espaco de tematizacdo, intervém com seu modo Unico de organizacao
discursivo para propor, com as atitudes diretivas, o0 tema pelo qual esté ali a fazer o que faz.
Ele tem consciente todo o aparato midiatico que o envolve. Por isto intervém depois de olhar
para a camera: porque sabe que ocorrerdo avaliagdes e porque assim destaca as representacoes
de sua marca ao valer-se de insercdes oportunas.

Essa busca pela camera ajuda a caracterizar as atitudes de marca do velocista. O
cuidado que tem para “ndo ser pego” evoca que o que vem a seguir ¢ o que pretende em
marca. A regularidade qualifica o empenho discursivo. Com ela, antes das corridas, usa dois
instantes principais ao seu favor: 1) o instante em que todos os competidores estdo se
organizando na linha de chegada, quando as cameras passam por cada um deles e os
espectadores 0s observam; e 2) o instante de mais tensdo, antes dos competidores
efetivamente se abaixarem, colocarem o0s pés no bloco e ficarem todos em siléncio para
ouvirem o tiro de largada.

Bolt deixa escapar expressdes de sua fisionomia, que o sinalizam as vezes preocupado
e ansioso para o inicio da corrida. Mesmo assim, desenvolve as representacdes de sua marca
com propostas que aparentam descontraidas a um olhar desatento. O cuidado extremo para
ndo transparecer algo que possa conflitar com uma coeréncia, circunscreve 0 que aqui se
depreende: um atleta, que exercita uma manutencao constante e um esforco regulatério do seu
proprio corpo e do que dele decorre, para se afirmar como uma marca — uma composi¢do
simbolica que é manifestada na esfera sensivel para obter reconhecimentos num contexto de

midiatizacao.
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Na andlise anterior, constata-se que Bolt propde um contrato. O ocorrido ndo é algo
tdo distante do esperado em uma cobertura normal de um evento midiatico. Sua atitude possui
uma relevancia maior, no entanto, do que teria outro atleta, justamente pela carga simbdlica
adquirida até aquele momento (isso se confirma com a prioridade de mostra-lo em detrimento
dos demais competidores) e as relacbes construidas com os publicos. O primeiro instante que
usa para se inserir oportunamente (preparacéo para corrida, antes de se abaixar e esperar o tiro
de largada) pode ser ilustrado com organizagdes diferentes nos discursos, mas sempre?’ sob
descontracBes, como aparece nas olimpiadas de Londres em 2012, na prévia da corrida de
100m (Figura 6).
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Figura 6 — Bolt interage com a cAmera.
Fonte: Youtube?.

Bolt, ao imitar um DJ, gesticular com os dedos representando uma corrida, passa-los
na testa, beija-los e encenar uma projecdo enquanto modifica suas expressdes faciais, causa
uma descontinuidade em relagdo ao que é filmado. Especificamente nessa preparacdo para o0s
100m, todos os outros competidores, apesar de emitirem atitudes proprias, estavam mais
contidos se comparados a ele. Mesmo os demais agindo teatralmente, o mais ovacionado é
Bolt, em virtude de ser um velocista que se constroi com performances fisicas superiores, que
tem concatenacBes discursivas mais elaboradas, e por ter um destaque dentro do proprio
tratamento midiatico e dos fluxos de comunicacdo desenrolados em diferentes ambitos de

circulacdo. Um dos resultados é a euforia do pablico presente.

20 «Sempre” a comegar de sua segunda aparigio mundial, depois de superar o primeiro recorde.
2! Disponivel em: <https://bit.ly/3eM6bTA>. Acesso em: 14 jul. 2020.
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