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RESUMO

Este trabalho pretende lancar alguns questionamantare a eleicdo midiatica de Neymar
como novo idolo nacional. Um projeto ambicioso gée objetiva a criacdo de apenas mais
um Otimo jogador, a intencdo é consolidacdo de ono rastro nacional, de um herdi
calcado nos ares de uma nova sociabilidade, acdrapda os critérios estabelecidos pela
“modernidade tardia”. O artigo propfe a edificagiod um idolo pos-moderno, de um
personagem criado e cultivado pela midia, prodetdilberal que movimenta os sonhos dos
consumidores/cidadaos e as cifras milionarias caslgs marcas.

PALAVRAS-CHAVE: Neymar; cultura da midia; identidade; idolatria
INTRODUCAO

Acredita-se que no Brasil, o futebol seja um dosorea fendbmenos populares de
integracdo sociocultural. Autores consagrados c@itioerto Freyre e Roberto DaMatta
defendem a tese de que esse esporte europeu,re@samente de origem inglesa, torna-se
no Brasil um produto tipicamente nacional, que deeforma jamais vista contingentes
sociais e étnicos dentro de um pais téo pluralsé&sentido, o futebol carrega em toda sua
trajetéria elementos que extrapolam o esporte, rggeontam a trajetéria da formacéao
sociocultural brasileira. Dos vildes aos mocinh@ apenas produzidos por esta atividade
esportiva, mas por toda imprensa nacional, de BarlaoPelé, o futebol nacional sempre
conferiu imensa importancia para partidas que devedurar apenas noventa minutos, mas

que dé certa forma ecoam por toda histéria sodior@linacional.
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Em tempos de uma transformacdo constante do ‘@as,novas definicdes dos
sujeitos/identidades, o futebol como produto sadiacal ndo escaparia ileso de novas
concepcOes/formatacbes do presente, especialmenteonsagracdo de seus novos
idolos/protagonistas. Dessa forma, se em um paseadomuito distante o esporte
carregava todos os simbolos da modernidade, comreaenga indissociavel da
tradicao/cultura popular e do Estado em sua formagd contemporaneidade teremos uma
mudanca significativa nos quesitos da represenideiitidade esportiva nacional.
Atualmente, vive-se um momento calcado no individo®, baseado nas estéticas da
moda, nos enredos sedutores e na consagracao ésssugrofissional, estereotipadas
através dos meios de comunicacdo. Nesse sentekpaote apresenta-se como um produto
global, consumido e elaborado dentro dos padrgatatiatas, que por meio de uma elei¢ao
pautada nos indices de audiéncia e nas cifras nastioas do mercado
futebolistico/midiatico constréi pessoas admiravielelos que devam extrapolar o Ambito
esportivo, coabitando as demais areas do entredatdmda publicidade, e principalmente
do viver cotidiano.

Sob a influéncia de uma cultura imagética é ge contextualizado o jogador
Neymar, atleta do Santos FC e da Selecao Brasdeirfutebol. Baseado no conceito em
gue o culto a celebridade é regra, o jogador aptaseiniUmeras caracteristicas que podem
ser relacionadas diretamente com o0 espetaculo tmais&contemporaneo: como o
reconhecimento publico dos consumidores, uma adcengeteodrica, estilo inovador, e
principalmente por possuir grande repercussao rgissnde comunicagcdo de massa. A
exploracdo midiatica de Neymar surge com a pogkioié da criagdo de um novo craque
para o futebol brasileiro, entenda-se craque conmagador que carrega consigo toda a
“brasilidade”, marca da pratica esportiva em ténat nacional que busca na ginga, no
drible, no ludico, na contravencéo e nas improdsagentro das quatro linhas, as formas
de maximizar e realcar alegremente o esporte.

A fama alcancada pelo jogador dentro dos campogtireipalmente fora das
competicbes deve-se a associacdo entre o futebslmeeios de comunicacdo de massa.
Este artigo abordard a importancia do futebol lmiasipara a construcdo da identidade
nacional, e principalmente, o papel determinanteaaspetaculo contemporaneo possui na
construcdo de novos icones do entretenimento, ltgrara significantemente a composicéo

do “eu” na “modernidade tardia”.
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COMUNICACAO, CULTURA E ESPORTE: A “REIFICACAO” DEN EYMAR
COMO NOVO iDOLO NACIONAL

Nas ultimas décadas, no Brasil e no mundo, o esgetamidiatico pode ser
considerado a principal ferramenta para atenderedsectativas e interesses dos
telespectadores. O novo amago do sujeito na “matiete tardia” sera constituido atraves
do efémero, que regera os individuos nao por idesovinculadas a tradicdo e ao estado,
mas através da seducdo, da moda e das fantasesbogobardeiam diariamente os
telespectadores dos meios de comunicagdo, prindgrahmenta de construcdo do
sujeito/identidade na contemporaneidade. Nesseextonto espetaculo midiatico erige
pessoas admiraveis, novos idolos e celebridades,rapidez e eficacia, que atendam ao
interesse publico dos consumidores e das grandessnglobais, estimulando desejos cada
vez mais particulares (individuais), gerando lueradeconhecimento, para as empresas,
celebridades e veiculos de comunicacao.

Em um cotidiano cada vez mais voltado ao trabalbopulsivo e a alta
competitividade profissionaM{orkaholig, a auséncia de férias, folgas e viagens torna-se
uma realidade inquietante, fato que culminard em nova abordagem sobre o tempo, 0
consumo e o lazer contemporaneo. Nesse novo contgué alterna a modalizacdo do
homem na contemporaneidade, o espetaculo mididicarticulado para atender as
necessidades ludicas dos sujeitos, propondo umsapao frenesi diario, por meio de
programas de entretenimento que redimensionamnt®msalos consumidores. Para o autor
Gilles Lipovetsky, na obr® Império do efémero (20099s midias fomentam o carater
lidico dos espectadores, atuando na perspectivauggto em plena transformacao,
“fundamentalmente instavel, sem vinculos profundesgostos e personalidade oscilantes”
(Lipovetsky, 2009, p. 41), que por meio do espdtamidiatico reatualizam as identidades
através dos jogos, esportes, brincadeiras, diventios e todo aparato tecnoldgico,

preenchendo o vazio existencial do homem na cordenpidade.

A cultura mass-mididtica cresce nesse terreno, depoder de fazer
esquecer o real, de entreabrir campo ilimitado @&sjecbes e
identificacbes. Consumimos em espetaculo aquiloaguigla nos recusa:
Sexo porque estamos frustrados, aventura porquedegalpitante agita
nossa existéncia no dia-a-dia (LIPOVETSKY, 200925p).
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Em tempos de uma cultura voltada ao espetaculctiudj o reforco da identidade
nacional e a incorporacao de elementos globaisisteex dentro de uma mesma trajetoria.
Nesse contexto, o futebol deve necessariamenteogsgoreendido tanto como ferramenta
sociocultural, quanto como produto midiatico. Ala®ado futebol com viés antropoldgico
abordard as premissas culturais propostas poresutmmtemporaneos, que propdem o0s
diversos tipos de interacdes socioculturais presenma cotidianidade brasileira,
especialmente o papel conferido ao esporte emdorinacional. De acordo com o
antropodlogo Clifford Geertz, no livré interpretacdo das culturas'’o objetivo € tirar
grandes conclusodes a partir de fatos pequenosgdemsamente entrelagados; apoiar amplas
alternativas sobre o papel da cultura na construdg@ovida coletiva empenhando-as
exatamente em especificacbes complexas” (GEERTZ3,12 38). Ainda de acordo com
Geertz, “a cultura ndo é um poder, algo ao quakepoder atribuidos casualmente os
acontecimentos sociais, 0s comportamentos, atuigsiés ou processos; ela € um contexto,
algo dentro do qual eles podem ser descritos duafonteligivel — isto €, descrito com
densidade” (Idem, p 22).

Dentro desse percurso, que une a tradicdo, asgsa&x®s indices de audiéncia, o
futebol brasileiro serda um dos grandes fildes degkwos de comunicagdo. Assim, o
desenvolvimento da espetacularizacdo do futebal darater dual, pois ao mesmo tempo
estara a disposicdo das logicas do mercado glabalizndiscutivelmente ndo perdera sua
funcdo como produto sociocultural. Para o antraggml®oberto DaMatta, no artigh
antropologia do Obvipo futebol brasileiro estabelecerd uma analogiae eespeticulo
midiatico contemporaneo e a construcao da realidadenal, fato descrito na seguinte

citacao:

Assim, embora o futebol seja uma atividade modeuma, espetaculo
pago, produzido e realizado por profissionais dhistria cultural, dentro
dos mais extremados objetivos capitalistas e bgegjeele ndo obstante,
também orquestra componentes civicos basicos, iddeles sociais
importantes, valores culturais profundos e gostosviduais singulares.
(DAMATTA, 1994, p.12)

As jornadas heroicas dos grandes esportistasnaas propdem a ideia da superacgéo
e da conquista, que também estdo diretamente agedids ao mundo do trabalho
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cotidiano. Outra caracteristica importante a sesicierada é a caracterizacdo dos grandes
herdis do futebol nacional, que geralmente orighs@ndas classes menos abastadas da
sociedade, assim como grande parte da populac&ilebea Dessa forma, o discurso
esportivo sera sempre apresentado sob os crit@@oduta, presentes nos grandes
embates/partidas transmitidos pelos meios de caacdd, que muitas vezes Sa&o
responsaveis por gerar momentos de reflexdo aestasipres. Os exemplos mais comuns
encontrados dentro da narrativa esportiva sao tesizados através da improvavel vitoria
do mais fraco, ou mesmo na derrota do mais foxesafrimento/lagrimas dos grandes
her6is nacionais que demonstram sua fragilidade wenahidade diante do
publico/telespectador. Ainda na mesma linha de ems@ sobre as licbes e a
representatividade esportiva, 0 socidlogo Ronal@talHabordara as competicbes como
“um terreno fértil para exaltacbes e comemorac@essim, a sociedade encontra aqui
(esporte) a oportunidade de revelar alguns dossagredos mais profundos, fazendo uma
representacdo de si para si mesma” (HELAL, 199054).

A espetacularizacédo do futebol brasileiro torea@@mpo fecundo para o surgimento
de novos idolos e herdis nacionais, especialmemtdrgbalhar com o entretenimento de
grande parte da populagéo, desenvolvendo enredabatantes, onde sonhos e as fantasias
sao sublimes, que enfatizam o fazer/lazer/conswontemporaneo, voltado principalmente
ao espetaculo midiatico. Para Joseph Campbell,etoitparte do mundo cotidiano e se
aventura numa regiao de prodigios sobrenaturaisnabntra fabulosas forcas e obtém uma
vitéria decisiva; o herdi retorna de sua misteriagantura com o poder de trazer beneficios
aos seus semelhantes (CAMPBELL, 1992, P. 36). Nomesentido que o herdi idealizado
por Campbell, as grandes estrelas esportivas tarpbé@mipavam de jornadas misteriosas,
que seriam as grandes competicdes midiatizadasa sétorioso, e ainda repartiria 0s
louros da vitGria com seus iguais, servindo confieréacia/reflexo para os telespectadores,
que vivem cotidianamente com a competitividadeadaeiras profissionais, e anseiam por
reconhecimento entre seus pares, sucesso proéssidama.

Em meio a tantos critérios estabelecidos para ssagvacdo de um grande
protagonista contemporaneo, que indispensavelnadietes elevados indices de audiéncia
e a representatividade/identidade com os espeesdonsumidores, surge Neymar,
jogador do Santos Futebol Clube e da Selecao Birasitomo uma nova aposta dos meios
de comunicacéo na estruturacdo de um idolo/cebateidacional. O projeto Neymlamsca

por um novo herdi brasileiro que nao seja exclusemte um fenbmeno de sua modalidade
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esportiva, mas que de certa forma represente @ gee brasileiro. A figura do adolescente
remonta as caracteristicas originais de nossa @@manquanto nagao; os tragos étnicos, a
paixdo futebolistica, a musica e a expressao calkpdiesse contexto, a construcao
midiatica do jogador atendera as novas configusagi®e espetaculo na “modernidade
tardia”, que proporcionara a aproximagao constantee os astros e os consumidores. Na
atualidade, de acordo com o autor Gilles Lipovetskyconfiguracdo do espetéaculo
midiatico procura por ‘“estrelas de beleza insigaifie; seduzem nao porque Ss&o
extraordinarias, mas porque sao como nos”. Nessé&exio, Neymar aproxima-se da
caracterizagdo de um idolo sem fronteiras estadelepela “modernidade tardia”,
representando os varios nichos mercadoldgicosigedéficagdo com o publico, é adorado
pelas criancas, adolescentes e adultos de ambosexass, principalmente por ser
carismatico/performético. O jogador/celebridadendc@ndera os mais diversos quadros
socioculturais brasileiros de representacao, sefudatrado por consumidores/espectadores

cada vez mais plurais dentro do espetaculo midiatic

As estrelas eram modelos, tornaram-se reflexosrequos estrelas ‘boa
gente’, ultima fase da dissolugdo democratica ttasaa acarretada pelo
cbdigo de proximidade comunicacional, da descoatrado contato, do
psicologismo. Os valores psi nos quais estamos ulterdos prenderam
as estrelas nas redes de monotonia terrestre (LEFGKY, 2009, p.
252).

O percurso da nova celebridade brasileira caiaater extrapolagcdo de sua figura,
inicialmente restrita nos programas de cunho espore posteriormente celebrado nos
diversos produtos midiaticos dos veiculos de conagdio. Nesse contexto, 0 sucesso como
jogador profissional de futebol diferenciado, gsg#a qualidade técnica, ou mesmo por sua
caracterizagdo comuopstar baseado especialmente em um estilo particulaulado aos
trejeitos impostos pela moda, fara com que os nmagosomunicagcao reconhecam o atleta
como um grande produtor de tendéncias cuja audi@crescente. Em menos de trés anos
como jogador profissional, Neymar €& frequentemedé&yorado por publicacdes e
programas televisivos que ndo abordam apenas gahdagles enquanto atleta profissional.
Dessa forma, nota-se a crescente busca de idagéticdos telespectadores/consumidores
na “modernidade tardia”, que desejam conhecer zadanais os detalhes da vida pessoal
dos idolos “reificados”, buscando referéncias @afarmacdo de um “eu” cada vez mais
descentrado/perdido. Assim, o0 jogadmpstar € produto dos programas de entrevistas

televisivos, atua em minisséries, foi capa dasstavide maiores tiragens nacionais (de
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variados conteudos e publicos-alvo), é personagem ghadrinhos infantis e grande
produtor de conteudos via redes sociais. Dessaafdi®aymar sera representado como um
produto polivalente no mercado global das comulesgcque unifica dentro do espetaculo
midiatico as representacdes identitarias, o intergsiblico e os elevados indices de
audiéncia. Diante de tamanha exposi¢cdo midiaticaloereconhecimento do publico
consumidor, o jogador também operard como atorcipah dos produtos globais
vinculados através do mercado publicitario nos wlefc de comunicacdo. Atualmente,
Neymar é patrocinado por marcas famosas que postifenentes tipos de consumidores, e
representam nichos cada vez mais diversos, queanupor meio do reconhecimento
publico da estrela agregar ainda mais lucros pasaseus produtos. Os atuais
patrocinadores/empresas do jogador sédo: Nike, BaitasTennys Pé Baruel, AmBev,
Lupo, Red Bull, Banco Santander, Unilever, ClaMVaksvagem. As aparicoes midiaticas
do jogador sdo crescentes nos veiculos de com@woicaca figura de Neymar cada vez
mais presente na vida dos telespectadores/espegtmmsumidores. Dentro do panorama
espetacular, a consolidacdo do jogador como estogiirma a citacdo de Guy Debord,
tedrico critico do espetaculo contemporaneo, “éumdo da mercadoria dominando tudo
que é vivido” (DEBORD, 1997, p.32).

O CASO NEYMAR: AS QUESTOES SOBRE A IDENTIDADE NA
‘“MODERNIDADE TARDIA”

A celebracdo em torno dos idolos/celebridades nedémidade tardia” expde
certamente as necessidades de representacaosdientitbs consumidores/espectadores
contemporaneos, cada vez fragmentados e possuiderddeais efémeros, adquirido
principalmente pelos meios dos meios de comunicagionassa. A criagdo de novas
estrelas culminard na espetacularizacdo, na emosigdiatica extrema, de figuras que
trafeguem em todos os ambitos sociais, que ne@@s®mte estabelecam enlaces entre os
interesses mercadolédgicos globais, mas que nae deixatender os lagos intimos com a
cultura nacional. Dentro desse contexto, sera satdi a identidade de Neymar, do
jogador/celebridade, que através da paixdo futgimd| alicercado como produto
sociocultural nacional, sera o grande protagomistaveiculos de comunicacéo brasileiros,
seja na variedade de seus contetdos e programassmio como grande estrela do mundo

publicitario.
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A vida de Neymar sugere um sonho prodigioso, m&s abstante de uma
corrigueira realidade nacional, que seria a fance&s0 por meio do futebol/esporte. Mas o
que difere a jornada de Neymar dentro do espetduoid@atico quando comparado aos
demais atletas de sucesso brasileiro? A sociedadessita de idolos/heréis como
referéncia e principalmente para a completude dd?“eEis as perguntas chaves a serem
respondidas.

A auséncia de um grande idolo nacional foi a ppiacprerrogativa utilizada pelos
empresario-assessores de Neymar para a permaréEngigador no Brasil. Outro fator
importante a ser destacado é o surgimento/criagaondidolo que cumpra as necessidades
do espetaculo midiatico contemporaneo. O projet eqwolve Neymar, desde seu inicio,
nao objetivava a criacdo de apenas mais um Otigedr, a intencdo era a construcao de
um idolo nacional, mas um novo tipo de herdéi calcaols ares de uma nova sociabilidade,
acompanhando os critérios estabelecidos pela “muatdete tardia”, correlacionado aos
esteredtipos dos meios de comunicagdo; aos impdatosoda, da tecnologia e do mundo
globalizado. Nesse sentido, se o0s antigos idolasileiros como Pelé e Ayrton Senna
estiveram ligados a sociedades tradicionais, ligadao sujeito sociol6giép
mediados/consumidos principalmente dentro de untacd&e familiar, Neymar sera
apresentado como o idolo pés-modérima mesmo hipermoderhseguindo as definicbes
propostas por Hall e Lipovetsky. Dessa forma, antidade de Neymar dentro da
“modernidade tardia”, celebra a existéncia de um’ “eaultiplo, mais modvel, pessoal,
reflexivo e inovador, consumido individualmente eithos cada vez mais microscopicos.
Assim, a celebragdo tecnologico-midiatica de Neyastdara voltada a satisfacéo total dos
consumidores/telespectadores; aos adultos apai@snpdr futebol, as mulheres que
admiram sua beleza, aos adolescentes que querseutsucesso e as criangas que imitam
seu estilo. De acordo com os critérios estabelscfplr Lipovetsky sobre os “tempos
hipermodernos”, a construgdo de Neymar como idaldonal respeitara um momento

4 Definicéio proposta por Stuart Hall, onde sujeim ®ra auténomo e auto-suficiente, mas era formadelacéo com
outras pessoas importantes para ele, que mediageanopsujeito os valores, sentidos e simbolos -ultara — dos
mundos que ele/ela habitava.

5 De acordo com Hall, sujeito assume identidadiesatites em diferentes momentos, identidades quedadunificadas
ao redor de um "eu" coerente. Dentro de nés héiideles contraditdrias, empurrando em diferentes;des, de tal
modo que nossas identificagdes estdo sendo comtémia deslocadas.

® Para Lipovetsky, o consumo de massa e os valoeegle veicula (cultura hedonista e psicologisia) s responsaveis
pela passagem da modernidade a pés-modernidadpefniodernidade, termo cunhado pelo autor coméeéis a pds-
modernidade, é uma sociedade liberal, caracteripatta movimento, pela fluidez, pela flexibilidadediferente como
nunca antes se foi aos grandes principios estniasr@a modernidade, que precisaram adaptar-seraohipermoderno
para ndo desaparecer.
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diferenciado da identidade contemporanea, pauta@dsceolha individual e democratica dos

novos idolos.

Longe de ser um comportamento arcaico, 0 culto esiselas €
tipicamente um fato moderno individualista que rtey@o sobre o
movimento em estado livre dos individuos: nenhungnutn nenhum
corpo de crenca instituido, nenhum ritual obrigatonada sendo o
arrebatamento das paix6es amorosas e fantastisasuphitos individuais
(LIPOVETSKY, 2009, p.255).

Assim, a “modernidade tardia” sera arrebatada fmetaacdo de uma nova ética
ligada ao “eu”, uma moral atrelada ao espetacuthatico, aos idolos e celebridade eleitos
e ‘“reificados”. Dessa forma, a construcdo do quead, do viver cotidiano, pauta-se
corrigueiramente na conjuncdo entre os sujeitadfidigdes e as representacdes sociais
consumidas através dos meios de comunicacdo. MNRiatel Maffesoli, vivemos um
periodo de extrema representacdo, “no estranholsmgue nos leva a imitar o outro em
suas maneiras de falar, de se vestir e amar” (MAHH, 2004, p.81).

Outro ponto que deve ser levado em consideracéooddgm “modernidade tardia”
a existéncia de sujeitos cada vez mais narcisivass vale aquilo que constituem no
presente, no agora. No livro “Vida, o filme”, o aulNeil Gabler também aborda o viver na
“modernidade tardia” como uma estética das reptagsées midiaticas. De acordo com o
autor, “somos astros em ascensdo e transformanssa mida em entretenimento que é
levado a platéias formadas por nossos semelhaeigsindo oscriptsda cultura da midia,
adotando seus padrdes e sua moda, seu estiload' ((SGABLER, 1999, p.4).

A construcdo de Neymar como idolo/herdi naciona-moderno/hipermoderno
respeita a midiatizacdo tantos dos tracos cultleasileiros, que seria o futebol como
ferramenta sociocultural, e a criagdo de um astrtagonista performatico, idealizado sob
a influéncia de uma cultura imagética. Nesse dentNeymar cumprird 0s quesitos
necessarios para o seu estabelecimento como destagional na “modernidade tardia”, o
papel do herdi/individuo ativo e senhor de si.

Se as mudancas culturais e identitarias sdo pigasscom a mudanca dos tempos,
partindo do pressuposto que nenhuma identidadefaudt estatica, existirdo diferenciacdes
expressivas na relacdo entre os herdis e os famadernidade tardia”. Nesse sentido, o
sujeito cada vez mais instavel, frustrado e serouds, buscara tracos de identificacdo nas
principais ferramentas de entretenimento contenmgaist oS meios de comunicacdo. Em

uma sociedade sedenta por herdis que cumpram acfue reflexos, e mais do que isso,
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gue direcione os individuos cada vez mais fragndestaa “modernidade tardia”, os idolos

cumprem a funcao de postular um novo tipo de nawalespectadores/consumidores, uma
reflexdo espetacular da vida, calcada na avemarajtoria e no sucesso, encenadas pelo
protagonista escolhido, que pode ser um ou vaassim como as identidades na pés-
modernidade/hipermodernidade.

A logica do consumo-moda favoreceu o surgimentordéndividuo mais

senhor da sua propria vida, sujeito fundamentalenenstavel, sem

vinculos profundos, de gostos e personalidadeamses. E é porque tem
esse perfil que ele precisa de uma moral espetaculanica capaz de
comové-lo e fazé-lo agir. A midia se viu obrigadadmtar a I6gica da
moda, inserir-se no registro do espetacular e gerfiaial e valorizar a

seducdo e o entretenimento em suas mensagens. iDars#a, ele se
adaptou ao fato de que o raciocinio pessoal pasta wez menos pela
discusséo dos individuos privados e cada vez nedsqonsumo e pelas
vias sedutoras da informacé&o. (LIPOVETSKY,19941p.4

A jornada de Neymar torna-se emblematica priméraiate por conferir ao jogador
status de idolo/heréi nacional em apenas trés ano® jogador profissional. Nesse
sentido, os meios de comunicacdo de massa reconhec@gador como um produto
atil/lvendavel dentro do espetaculo, e apos o remmntento de Neymar compopstar
encontram um cargo/funcdo para a estrela, ser@ hacional na “modernidade tardia”. A
representacdo midiatica/identidade de Neymar pr@@ensagracdo da cultura nacional
atraves do futebol. O esporte que o Brasil adarendgiar, que € revitalizado pelo jogador a
cada partida. Fora dos gramados apresenta a eseioigide do povo brasileiro, que danca e
sorri. Porém, por mais que a cultura seja parteoitapte da constru¢cdo de Neymar como
idolo, o jogador jamais se tornaria um superastrdudebol brasileiro sem a producéo
espetacular dos seus jogos, de suas aparicdescgmibtlios demais ambitos do
entretenimento brasileiro. No artigh,cultura da midia e o triunfo do espetagutoautor
Douglas Kellner abordara os métodos de eleicaoedtslas, salientando como todo o
espetaculo € articulado para a perpetuacdo dabrideldes, atendendo os interesses

midiaticos e aos anseios de consumidores e cidadaos

A celebridade também é produzida e manipulada pelondo do
espetaculo. As celebridades séo os icones daaditumidia, os deuses e
deusas da vida cotidiana. Para alguém se tornacatebridade é preciso
ser reconhecido no mundo do espetaculo, seja namrtespno
entretenimento e na politica. As celebridades t@&us sassessores e
articuladores para assegurar gue suas imagenswemtia serem notadas
de forma positiva pelo publico (KELLNER, 2004, p. 6
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Se em dado momento, principalmente na “modernidaeinediacdes eram feitas
pelo estado, atualmente as intervencfes sao felas meios de comunicacdo de massa,
gue aliam os produtos e as ideologias dentro demesna l6gica. A imagem de Neymar,
como um produto cultural, respeitara a dialética wiea sociedade em constante
transformacéo, pautada no seio neoliberal, no coasle modelos, marcas e estereo6tipos,
configurando os ares de uma nova sociabilidadecgiminam na génese da identidade na
“modernidade tardia”. Nesse sentido, deve-se an@aconstrucdo da figura midiatica do
jogador como um produto cultural que ndo é neuwfue, atende diversos interesses, criado
pela midia e anunciantes. E claro que Neymar pogsilidades esportivas inquestionaveis,
que seja considerado o grande expoente do futetasildiro na atualidade, porém a
condicdo de “craque” acontece por meio de umadaeigue ndo é feita apenas por uma
escolha popular, mas principalmente por uma nonoeagdosta pelos cronistas esportivos
mais influentes das grandes redes de informacajmpulsionam a enorme repercussao
do jogador dentro da programacao dos principaisul@s de comunicacdo nacionais. De
acordo com Douglas Kellner, no livid cultura da midiaos conteddos veiculados nos
meios de comunicagao devem ser contextualizadosa, qpee seja evidenciado as matizes

ideoldgicas e socioculturais vigentes nos divepodutos midiaticos.

A leitura diagnéstica da cultura da midia, portanpmssibilita a
compreensdo da politica atual, dos pontos fortadreeraveis das forcas
politicas em disputa, bem como das esperancas etetogres da
populacdo. Dessa perspectiva, os textos da cullarenidia propiciam
uma boa contribuicdo da constituicdo psicoldgicaciopolitica e
ideoldgica de determinada sociedade em dado momdatdiistoria
(KELLNER, 2001, p.153).

Dentro do espetaculo midiatico, a imagem de Neyamaula, e produz efeitos
dentro da cultura da midia e da vida cotidianasBésrma, a figura do jogador pode aludir
a seguinte situacao: de que todos os brasileiresupon chance significativa de sucesso
profissional, e especialmente de que o0 pais na&tae®i preconceito étnico, colocando em
igualdade todos os povos basilares em nossa foon@géo nacdo. E indo mais além, a
proposta de que Neymar sirva como um modelo estétialtural e social, que é
potencializado por meio de sua mediacdo pelas sm@ianunciantes. A ideia de como o
jogador foi criado/preparado para ser o grandeesgmtante/celebridade nacional, dos

escandalos em torno de carreira em dado mometapeinas como promissora ao sucesso
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efetivo comopopstar brasileiro, que conta com o agenciamento/conttata a empresa
9INE, cujo proprietario € Ronaldo Luis Nazéario dma, outro idolo esportivo conhecido
no mundo futebolistico como Ronaldo Fenémeno, mesieel por cuidar da imagem e da
carreira do jogador dentro de um espetaculo mitiona

A consolidacdo de Neymar como grande astro naciagmogide a resignificagéo do
que é ser brasileiro na “modernidade tardia”. Umastru¢cdo imagética que combina o
antigo e o moderno. No livroA ideia de cultura de Terry Eagleton, propde-se um
paralelismo entre os periodos da pré-modernidaite mds-modernidade. Para o autor, “o0
que liga as ordens pré-moderna e pds-moderna @agaeambas, embora por razées bem
diferentes, a cultura € um nivel dominante da \€deial” (EAGLETON, 2003, p.47).
Dessa forma, a espetacularizacdo do futebol rentetex representacdo da modernidade,
relacionada principalmente ao “futebol-arte” brisil, ainda presente em nosso cerne,
calcado na caracterizacdo de um povo feliz, fegtibimm, fato que pode ser constatado a
cada celebracdo de Neymar apOs seus gols. E andmracterizacdo de sociedade
“hipermoderna”, pautada no individualismo e na coréncia profissional. Um modelo
criado e concebido em uma nova dinamica socio@ljtde uma sociedade que anseia por
representacdo e desejos efémeros. Imagem proddeitteo de uma cultura da midia,
abalizada pela moda e seducédo. A concepcéo de walonae um Neymar, em que séo
atribuidos constantemente os seguintes adjetigesrj, bonito e sucesso.

ApoOs imensa repercussao dentro do espetaculo moaigeja como jogador, como
cantor ou como promotor das grandes marcas munghaigicidade), expondo as varias
composi¢cdes de um mesmo “eu”, o jogador concedeuaaietiva de imprensa no CT Rei
Pelé e ndo achou uma definicdo sobre a composicdoalélentidade. Apés marcar trés
gols decisivos no classico contra o Internacioral/pela Taca Libertadores, partida
disputada no dia 7 de margo de 20&2jogador atendendo aos pedidos dos repérteres
tentou definir o que/quem ele é, tanto dentro céona de campo. O discurso do jogador
expOe claramente uma das principais caracterisficasujeito na “modernidade tardia”, a
auséncia de uma identidade fixa/precisa, ou alilidhde da identidade que luta para
adaptar-se a velocidade de um mundo hipermodemra @ deixar de existir. Em sua
reposta Neymar utilizou uma frase da cantora IV@#mgalo, outra celebridade do

espetaculo contemporaneo, para compor a definigagud ele representa: “Eu ndo sei o

! Disponivel em: fttp://www.diariodolitoral.com.br/index.php/11-nciis/esportes/341-neymar-nao-encontra-uma-
definicao-sobre-0-que-se-tornou-e-volta-a-exaltassi. Acesso em: 10/04/2012.
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gue eu virei, mas alguma coisa eu virei”, e comioudiscurso: “Eu estou assim. Alguma

coisa eu virei, sO ndo sei 0 qué”.

CONSIDERACOES FINAIS

O projeto ambicioso que envolve a carreira prafissl do jogador ndo objetiva a
criacdo de apenas mais um 6Otimo jogador, a inte@g@msolidacéo/validagdo de um novo
idolo nacional, mas de um herdi calcado nos aresum@ nova sociabilidade,
acompanhando os critérios estabelecidos pela “matiete tardia”. Nesse sentido, a
edificacdo de um idolo pés-moderno, caracterizdadavés de uma nova ética ligada ao
“eu”, tanto das celebridades, quanto dos consumsddde uma nova moral marcada pelo
declinio das grandes estruturas tradicionais, quémiga na alternancia da
composicao/formacéo do sujeito pela logica da neoda consumo presentes nos meios de
comunicacdo. Seguindo a linha de raciocinio, a ttaitgio de uma identidade
contemporanea por meio de um espetaculo pés-maqdestuturado dentro da logica
global do capital, modificando significantementesdrutura econémica, social, cultural e
cotidiana.

Dentro da jornada de Neymar como idolo naciamati-se a participacao frenética
da midia, que tenta a todo custo proteger e redgua imagem da nova estrela. Na
“modernidade tardia”, a existéncia de uma identdfexivel gera a negociacdo entre os
meios de comunicacéo e os espectadores/consumigarespalmente quando abordamos
o papel da formacao dos sujeitos pos-modernos agenp'tendem a ser influenciados pela
midia. Dessa forma, Neymar surge como principaiaganista brasileiro por aliar tanto as
paixdes arraigadas na cultura nacional em tornfutgdol, como por atender as demandas
do espetaculo midiatico contemporaneo, que neaessit celebridades cada vez mais
participativas e atuantes, especialmente para asggn dos trejeitos e bens culturais
sempre atrelados a imagem dos astros eleitos.

Nesse contexto, Neymar jamais se tornaria um agpernacional sem a producao
midiatica espetacular de sua carreira enquantalggde futebol profissional. Dessa forma,
0 espetaculo incorpora o jogador nos diversos posddos veiculos de comunicacao
explorando a espontaneidade/carisma da nova adeleri Um idolo agradavel e inovador,
de estilo e visual diferenciado, que cria modadéecias e atitudes, que através da
espetacularizacdo da midia prope uma nova refleld@omo as pessoas devem se
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comportar e se apresentar. Outro ponto que devewvsso em consideragdo € a caréncia
de grandes idolos/herdis contemporaneos na soeidutagileira, seja dentro do ambito
esportivo ou social. A construgcdo de Neymar comonavo idolo nacional respeita a
alternancia/transformacdo da identidade na contmmpaade, pautada na escolha
individual e democrética das novas estrelas da@syle.

O percurso da nova celebridade brasileira caraeteriextrapolacdo de sua figura,
inicialmente restrita nos programas de cunho espore posteriormente celebrado nos
diversos produtos midiaticos dos veiculos de cooagédio. De certa forma, podemos
acreditar que o sucesso de Neymar € tamanho, qoe €am que todos os
nichos/contetdos/produtos midiaticos tenham a s@t@de de pauta-lo como grande astro
nacional do entretenimento.

De fato, acompanhamos a vida do jogador mesmajsener, podemos encontra-lo
nas ruas a cada corte de cabelo, nas musicas rgue siicesso na comemoracao de cada
gol, nas capas de revistas, nos programas esgrinas comerciais de televisdo, nas
revistas semanais e na internet. E praticament®ssiyel ndo nos depararmos com a
imagem de Neymar no nosso dia-a-dia. A vida dooastupa nossas vidas por ser um
produto midiatico que narra uma cultura nacionas$a forma, o jogo pelo jogo (sem o
apelo sociocultural) ndo diz muito, mas um espd&barudiatico montado em conjunto com
a tradicdo diz muito. Espetaculo que ndo movimapknas os indices de audiéncia e a
cultura, mas um mercado milionario alicercado rmshes e fantasias dos consumidores

que buscam por identificagao.
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