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Resumo:Aproveitando-se do fato da midia ser uma poderasdiadora na formulacéo

e criacdo de opinides, saberes, valores e subjetigs, surgem os espetaculos
interativos, dentre os quais se apresentam asricildbs. A construcéo da celebridade,
na atualidade, passa por processos de reconheoigp@@tenquadram o ser em padroes
de esteredtipos, apagam os limites entre sujeitobjeto e fomentam o culto a
personalidade do artista. Neste artigo, pretendess¢extualizar o papel da cultura
midiatica no processo de construcao da celebrilagenar.
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The construction of media celebrities: the Neymarase

Abstract: Taking advantage of the fact that the media is wepful mediator in the
formulation and creation of beliefs, knowledge,ues and subjectivities emerge the
interactive spectacles, in which we have the célebr The construction of celebrity,
nowadays, goes through recognition processes thatirig the "being" in standards
stereotypes, erase the boundaries between subljectobject and, encourage the
personality cult of the artist.
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Introducao

O impacto da imbricagdo entre midia, cultura e gonismo sobre a sociedade
tem modificado a forma como a ultima interpreta ondo e sua pratica cultural. A
midia recria e refuta o imaginario social e o empdariza por meio da sobreposicao de
imagens, sons e textos para atender as expectdtivpéblico, aumentar seu poder e
lucro e, com isso, possibilitar sua inclusdo comodos principios organizacionais da
economia, da politica, da sociedade e da vidaiaoBd(SILVA; TAVARES, 2013). A
cultura da midia propicia material para as fangasimodelando o pensamento, o
comportamento e as identidades. O espetaculo téenmdeado o perfil e a trajetoria
das sociedades contemporaneas, a0 mesmo tempoestambém se torna um fato
marcante da globalizacdo. De uma forma ou de awilas estdo envolvidos no projeto
de construcdo e manutencdo de uma imagem ao mesmpo particular e socialmente
desejavel, afinal de contas na atual conjunturdggea objeto ou expressao cultural
submetido a julgamento de gosto, serd avaliado dowdlioador da personalidade do
sujeito, de sua individualidade (KELLNER, 2004).

Segundo Giddens (2006), com o advento O#ernet acentuou-se a
instantaneidade e a homogeneizagdo das vidasat@gliPessoas adquirem notorias e
descartaveis identidades ao participar ativamenterocesso de midiatizacdo. Esta é a
abordagem dos estudos que levou Giddetesn( p. 23) a admitir que a “comunicagéo
eletrénica instantanea ndo é apenas um meio denti@ninformacbes com maior
rapidez”, pois, sendo esta uma consequéncia darnmddede, “a sua existéncia altera o

préprio quadro das nossas vidas, ricos ou pobres”.

Giddens (1991) admite a preponderancia do papehid&a na transformacéo e
reforma social, civica, cultural, educacional e dos individuos, pois, criar mitos,
celebridades e fas € apanagio do campo midiaticmlea de modernidade possuida
pela sociedade e construida pela midia assumeatutestde um produto para 0s
individuos, que assimilam tudo como verdade e dadé. Assim, na modernidade
assiste-se a uma latente e necessaria confronéa¢éo uma prolifera sacralidade de
instantes midiaticos e uma emergente e parados@hca de desbanalizacdo do proprio

banal.
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A cultura mididtica “passou a dominar a vida ceati@di, servindo de pano de
fundo onipresente” (KELLNER, 2001, p. 11) e a oferemodelos estereotipados e
materiais que funcionam como um sistema de crerecaalores (FREIRE FILHO,
2003). Por intermédio de artigos, entrevistasegestpublicidade, os meios fornecem os
modelos e os materiais a partir dos quais os reappodem construir o seu senso do
gue significa ser uma pessoa de sucesso, popul@gremais paradoxal que possa
parecer, diferente. No discurso midiatico, carastieamente factual e incitador ao
consumismo, as celebridades surgem como fendmencultlda com a funcdo de
vivenciar sensacdes pelas pessoas “comuns”, as gaaonsumir essas personagens,
tornam-se seres duplos. Ao contrario dos herdissgutornavam famosos por serem
pessoas extraordinarias, as celebridades o sacegtar em evidéncia publicitaria
(RUDIGER, 2008).

Conforme Rudiger (2008), as celebridades sdo abjele popularidade
construidos basicamente em termos mercadolégidasmiitistria cultura e oferecidos
em espetaculo; sdo pessoas cuja imagem o podesitoraco reduziu a bem de
consumo nao duravel, tornado possivel pela sudibada e cunho cotidiano, aparente
acessibilidade ao publico e compartilhamento degias e problemas que dominam as
multiddes em meio ao capitalismo contemporaneo.v€onnotar, porém, que as
celebridades também refletem os atuais anseiosvasecomo é, paradoxalmente, o de

tornar-se alguém sendo ninguém.

O esporte mostra-se como produto sociocultural ajlobonsumido e criado
dentro dos padrdes capitalistas, especialmente orsagracdo de seus novos
protagonistas. O idolo deve exceder o campo esporttoabitando éareas do
entretenimento, propaganda e cotidiano. O jogadeymisr, atleta do Barcelona e da
selecéo brasileira de futebol, apresenta caraitedsjue podem ser relacionadas com o
espetaculo midiatico: reconhecimento dos consuregjaépido progresso na carreira,

charme e repercusséo na midia.

Neste artigo, pretende-se contextualizar o papeluttara midiatica no processo
de construcdo da celebridade Neymar. Sera abordadapel determinante que o

espetaculo contemporaneo possui no processo deuwgitsestética dos enunciados em
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torno das celebridades midiaticas, que alteramfgigntemente a composicéo do “eu”
na pés-modernidade.

Relacdes sociais na sociedade do espetaculo

O enfraquecimento do ideal democratico de esferhligall na sociedade
contemporanea (HARTLEY, 2002) é concebido por Jirgabermas (1991) como
propicio a producdo de condi¢cdes politicas juspasgue assenta nos eixos deste
movimento critico, de inspiracdo marxista e derugecao social, designadamente nas
criticas ao capitalismo e a cultura de massa, j@ danduastria da cultura, bem como
aos efeitos destes sobre os produtos estandardizadmuco exigentes, conforme
também reconheceu Giddens (2004). A sensibilidade-nmderna sugere que a
diferenciacdo na sociedade capitalista esta centred forma como as expressdes
culturais sdo avaliadas e usadas, resultando nalgdgéo de novas regras de
instauracao de barreiras simbdlicas (THOMPSON; HK®T 1997).

Carmen Junqueira (2002) define que o ser humanm cg@n social surge da
cooperacao, da coeséao interna do grupo e do cerdagial. O tempo todo 0 homem
recebe informacgfes e valores, cria e repete hahiadicoes e regras estabelecidos
socialmente. Sendo assim, Ozio (2008) define @itomo o conjunto de simbolos de
uma sociedade, suas relacoes externas e intermagaaizacdo das instituicbes, 0s
padrées de comportamento e habitos e os valoresrimate espirituais. Douglas
Kellner (2004) afirma que, contemporaneamente, demdma nova cultura do
espetaculo que envolve novas relagdes sociaiog tip experiéncias e, também, pode
ser considerada a principal ferramenta para ateaslezxpectativas e interesses dos

sujeitos.

De acordo com Clifford Geertz (2008, p. 19), o tbge é “apoiar amplas
alternativas sobre o papel da cultura na constragdeida coletiva empenhando-as
exatamente em especificacbes complexas”. Aindzaela com o autor, “a cultura néo
€ um poder, algo ao qual podem ser atribuidos tasnge os acontecimentos sociais,
0S comportamentos, as instituicbes ou processa® @in contexto, algo dentro do qual
eles podem ser descritos de forma inteligivel e-éstdescrito com densidadeddm, p.
10).
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Sob o ponto de vista de Debord (1997), a sociedadespetaculo é midiatica e
consumidora de imagens, mercadorias e eventos @uesentam seus valores e
dramatizam seus modelos para a solvéncia de amflNo espetaculo, a vida real é
simpléria e fragmentaria, e ao sujeito € impostesomir passivamente a imagem de
outros (celebridades, politicos, atletas) que viamseu lugar. A realidade torna-se
uma imagem, e as imagens tornam-se realidadegadengue falta a vida é recuperada
no plano da imagem. Para Debordefn), a imagem € uma abstracdo do real, e 0
espetaculo significa um “tornar-se abstrato” do dwmnEm eventos como o
Campeonato Brasileiro de Futebol, o individuo geedite esquece os seus problemas e

passa a viver outra realidade: a realidade do &sydet do jogo.

O espetaculo é articulado para atender as necdssidiadicas dos sujeitos por
meio de formas de entretenimento que redimensics®us sonhos, ou seja, € a uma
fabricagdo concreta da alienacédo. Todavia, essekijms sdo, realmente, criados para
atender aos interesses de seus controladorestaggas conglomerados transnacionais,
0 que é preocupante haja vista a midia ser umprdaspais ferramentas de construcao
do sujeito/identidade na contemporaneidade (KELLNER1, 2004).

O espetaculo apresenta-se como algo grandiosotivpgsindiscutivel e
inacessivel. Sua Unica mensagem € ‘0 que apardmené o que é bom
aparece’. A atitude que ele exige por principiogéeda aceitacdo passiva
qgue, na verdade, ele ja obteve na medida em quecapaem réplica, pelo
seu monopolio da aparéncia (DEBORD, 1997, p. 11)

Para serem bem-sucedidas no mercado global, asragfes precisam fazer
circular seus produtos e construir o reconhecimdatsuas marcas. Por conseguinte, a
propagandae as relacdes publicas sdo partes béasicas do adpetaidiatico dos
produtos (KELLNER, 2004). Tendo em vista que umscomdor adquire um artigo
apoiado em uma multiplicidade de fatores, as mas&ascoligadas a atributos que Ihes
conferem significados que despertam no consumidarseio por algo melhor (SILVA;
TAVARES, 2013).

Em tempos de espetaculo midiatico, o esporte deveosnpreendido tanto como
ferramenta sociocultural, quanto como produto nicha Eventos como as Olimpiadas
e a Copa do Mundo despertam o interesse coletieebam valores como a

concorréncia, 0 sucesso e a riqueza, e empresastenv para terem seus produtos
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associados a esses rituais (KELLNER, 2004). No decdessa trajetéria, a evolucdo
da espetacularizacdo do futebol tem natureza ds#: inclinada a légica do mercado
globalizado, mas ndo perde sua acdo sociocultBeah Roberto DaMatta, o futebol
estabelece uma analogia entre 0 espetaculo maliétia constituicdo da realidade
nacional

Assim, embora o futebol seja uma atividade modarmagspetaculo
pago, produzido e realizado por profissionais d#istria cultural,

dentro dos mais extremados objetivos capitalistaburgueses, ele
ndo obstante, também orquestra componentes ciVidsscos,

identidades sociais importantes, valores cultysaidundos e gostos
individuais singulares (DAMATTA, 1994, p. 12)

Nesse contexto, o espetaculo erige, eficaz e naygidee, celebridades que
atendam ao interesse publico dos consumidores maass, estimulando desejos cada
vez mais particulares, gerando lucro e reconhedmneara as empresas, celebridades e

veiculos de comunicacdao.

A construcao de uma celebridade midiatica

Max Weber (1982) utilizou a concepg¢éao de “deserraahto do mundo” para
definir a sociedade moderna do racionalismo, cenartio este fendmeno de desiluséo
consubstancial ao progresso da sociedade, por don déadesproporcional ao processo
de elaboracéo de idolos em uma cultura midiatizaolaputro. De acordo com Debord
(1997), o espetaculo na sociedade é analogo daoridg alienacdo do ser linguistico
devido, em parte, ao papel dos meios de comunicagdormacao cultural e social dos

individuos. As sociedades atuais S80 0 que 0S rapresentam e propdem.

Antes, um sujeito ganharia recognicdo ao mostraersa e habilidades que o
distinguisse dos demais, atingindo o “Olimpo” entordo-se modelo a ser seguido pelos
sujeitos. No entanto, a midia contemporanea reafi@ apenas os atributos que
diferenciam as celebridades, mas também os quesamalham, pois, dessa maneira, o
seguidor pode reconhecer-se no idolo de forma @ssapsentir seus desejos mais
distantes realizados nele e nutrir esperancasama@ar ao “Olimpo midiatico”. Dessa
forma, através do espetaculo midiatico, a vidamatida celebridade € elevada ao
estatuto de acontecimento histérico e, assim, eldosma um modelo de cultura

(MORIN, 2009, KELLNER, 2004).
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Para Umberto Eco (2000), o reconhecimento publieoudh individuo como
célebre submete-se aos efeitos da conotacdo -acedas unidades culturais que o
significante pode evocar gerada pelo discurso midiatico. Mas séao distimes
contextos de cada pessoa que recebe e interpreensagem de forma diversa. Na
civilizacdo da imagem, o culto das imagens de celattes é sustentado pela industria
midiatica e pelas novas tecnologias de informacadcomunicacdo presentes na
fotografia, cinema, televisdo, multimidia, artebecnéticas enquanto proteses de

producdo de emocgdes na esfera publica.

A midia trouxe uma ambivaléncia as sociedadesfeayafido entre a reserva de
privacidade constitucional e a necessidade soeiaxgosicdo publica. A esfera publica
é palco de afirmacdes de identidades que almejarelebridade instantanea, mas
efémera. A celebridade € mais o produto da fung@egpetaculo da midia, do que
resultante do cumprimento das funcdes de informagdocacdo ou socializacdo. As
celebridades sdo construidas e admitidas como kimble valores do periodo poés-
moderno, marcado pela flexibilidade de principiosadores quando comparado ao
periodo moderno (entre os séculos XVl e XIX) (BRASO, 2013).

O valor vinculado a fama tem residido muito maiserposicdo do individuo do
gue na sua substancia acerca de algum saber. ®w ko dorsal da gléria midiatica
vem tendendo a se fundar, cada vez mais, na capaciddividual de expor o proprio
“eu” e ndo, exatamente, no dominio do individuorsabm objeto. Esta tendéncia atual
da fama, parece construir 0 sujeito enquanto orjardybjeto, isto é, o sujeito ha de
fazer de si mesmo objeto, expondo-se enquanto dlointeresse privilegiado
(PIMENTEL, 2005).

Considera-se importante apresentar o conceito dbasfeéra que, conforme
Debray (2000), € um espaco de transmissdo e trdasge mensagens, conferindo,
assim, um sentido de acao, acolhimento e intedigapm o proprio desenvolvimento
intelectual e sociocultural dos sujeitos. A midiéaafenvolve um procedimento capital
de memorizagédo, um credenciamento dos discursas,temmporalidade hegemonica e

um modo de reagrupamento.

Debray (1995) propde a divisdo da experiéncia hanuamndental em trés idades

da midiasfera: a logosfera, a grafosfera e a videmsA logosfera equivale ao periodo
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escrito raro, no qual a mensagem é difundida omatinéessa idade, a mobilidade das
transmissdes das mensagens da-se de forma lenfanbito espacgo-temporal entre a
transmissao e a recepcao é curto. A grafosferaamana revolucdo na transmissao das
mensagens em virtude do deslocamento do veiculgara o impresso. A videosfera,

era do visual, se refere ao qual a transmissdocadesd modelos e narracdes, é feita

prioritariamente através da tela e, por isso, ddamoais abrangente e imediatista.

Na midiasfera predominam conteudos de entretenoragmicunho popular, o que

contribui para uma época na qual o capitalismo

ndo estava apenas dirigido para a expropriagdividaale produtiva, mas
também, e sobretudo, para a alienacdo da promgmdgem, da propria
natureza linguistica e comunicativa do homem, logos com que um
fragmento de Heraclito identifica 0 Comum (AGAMBEN93, p. 62).

Os ingredientes primarios do mercado de massa s#oremacéo, 0 consumo, 0
espetaculo e a veneracdo a celebridade (BAUDRILLARBPO7). A producdo de
celebridades culmina na exposicdo de pessoas gaatas) unido entre o0s interesses
mercadoldgicos globais e a cultura. As estratquaaa colocar a si mesmo a servi¢o das
narrativas midiaticas tém se constituido como whatiho de construcdo e manutencéo
da celebridade, pois sua condi¢do enquanto talaEiasla a constancia de aparigcdes nos
meios de comunicag&o, Nnos quais as massas depaosits@us interesses, 0 seu tempo e
a sua formacao como cidadaos passivos, o que iadjoanto a visibilidade se constitui
como instrumento de construcdo do reconhecimento coatemporaneidade
(BARROSO, 2013).

A maneira como a publicidade veicula e trabalharmbigdes relacionadas a
determinadas celebridades é determinante ja qus &lds sdo componentes
dessa grande narrativa mitologica pds-moderna queerdonificada no
individuo envolto na aura da fama. Uma celebridpdde representar o
expoente maximo de um modus vivendi desejavel ot os membros de
determinadas comunidades. Dependendo do caso,eamnaentos da vida
intima de celebridades que originalmente carreganana carga social
negativa — como agressdes publicas, vandalismbsdeé&as ou até overdose
— podem ser utilizados como alguns dos alicercesodatrucao desse ente
midiatico, moldando sua figura identitaria e o imagio que ela traz inerente
consigo (SENRA, 2013, p. 100).

Como os meios de comunicagao sao dispositivos aliatria que influem no

comportamento, a televisdo incita o que Régis Belit893) designou por efeito de
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realidade, como se a imagem emitida trouxesselidada ao receptor. Cada imagem
de uma celebridade é uma criacdo imposta ao pupica consumo simbolico. Séo,

sobretudo, os produtos da subjetividade da celedeid- privacidade e trivialidades —

que vao fabricando o mito. O encantamento sobrebddhdes guarda similaridades
com a ideia de carisma proposta por Max Weber (R@&gundo o autor, carisma € a
gualidade/poder que uma pessoa possui capaz der@despiteresse dos demais
membros do grupo, por meio do reconhecimento de selentos e/ou de suas

realizacdes consideradas marcantes no ambito sbhkidbs sujeitos tornam-s@yeurs

da celebridade cultuada ao se identificar e dea&jancar aquela realidade e participam
de comunidades afetivas que garantem sua incluséteamo tempo em que podem se
diferenciar dos outros, expondo 0 que consomemta-Be& neste caso, de uma
diferenciacéo entre iguais (HALL, 2005; KELLNER,Q0).

Desta forma, os idolos podem ser entendidos copregentacdes caricaturizadas
de um estilo de identidade. Mas, a funcéo socissaterepresentacdes vai além do que
suas vestes dizem. Para Kellner (2001, p. 129%ebebridades acabam validando a
sociabilidade das identidades, no sentido de quersam referéncias para o publico
cada vez mais fragmentado, possuidor de ideaiseef@me que busca sua propria
identidade. Essa validade é volatil no sentidowkap encontrar novos tipos, o sujeito
pode muito bem se modificar e se reconfigurar dedaccom o que gosta e acredita

naquele ponto.

Na publicidade utilizam-se imagens de celebridades significado direto com o
objeto representado, mas com um sentido simbébosaiente e inconsciente para os
consumidores. A imagem de uma celebridade refletl®res, doutrinas, padrbes
culturais de determinada sociedade. Seja expressiv@municativa, uma imagem de
uma celebridade constitui sempre uma mensagemogapatros, mesmo quando estes
outros sdo o0s publicos anbénimos que consomem odufe midiaticos. Para
compreender a imagem de uma celebridade é impertsatier para quem ela foi
produzida e qual seu objetivo. Além da criacdo dpufaridade ou celebridade de
sujeitos e objetos, as imagens midiaticas propoariosensacoes especificas no publico

consumidor.
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Segundo Barroso (2013, p. 110), a celebridade & maduto da funcdo de
espetaculo da midia, do que resultado “das fungfesnformacdo, educacdo ou
socializacdo de cidadaos”, por isso ela s6 é “imda ou colocada em causa em
sociedades tipificadas pela massificacdo miditicartide a procura por novas
identidades é relevante para as necessidades sp®ealade cria nos individuos e, ao
mesmo tempo, Ihes apresenta os modos consumistasisfazé-las.

A espetacularizacdo do futebol torna-se terrentl fgara o aparecimento de
celebridades, principalmente por manipular o eemieiento, desenvolvendo enredos e
ressaltando o consumo contemporaneo. Para Josepbb€lh (1997), o herdi parte do
cotidiano, enfrenta e derrota perigosas criatushsematurais, e, quando do seu retorno,
o heréi traz beneficios também aos seus semelhaN&Esse mesmo sentido, as
celebridades esportivas também participam de jashagiisteriosas — as grandes
competicdes midiatizadas —, saem vitoriosas e aggiartem os louros da vitoria com
seus iguais, servindo como referéncia/reflexo pam receptores, que vivem
cotidianamente com a competitividade e anseianrgmmhecimento entre seus pares,

sucesso profissional e fama.

Neymar, uma marca midiatica

Neymar da Silva Santos Janior, nascido em 1992 ami Mas Cruzes (SP),
chegou ao Santos Futebol Clube para jogar futsa$ @streou no futebol de campo
profissional em 2009. Em 2010, foi cogitado paspdiar a Copa do Mundo na Africa
do Sul e sondado por clubes europeus. Durante op&amato Brasileiro, Neymar
envolveu-se em uma discussao com o entdo treirdm@antos, Dorival Junior, que
decidiu punir o atleta, mas ndo conseguiu apoididdoria do clube e foi demitido por
insubordinacéo. A esta altura, Neymar havia sidoveoado pela selecdo brasileira e
tornou-se simbolo da renovacéo da equipe. No Camape&ul-Americano Sub-20, em
2011, Neymar conquistoustatus de principal jogador do futebol brasileiro ao caridu
a selecdo ao titulo e ainda assegurar vaga pareasil Bio torneio de futebol da
Olimpiada de 2012 (HELAL, 2011).

Apdés a repercussao dentro do espetaculo midiaa&ja, como jogador ou como

promotor das grandes marcas mundiais, expondorms \aranjos do Eu, em entrevista
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no Centro de Treinamento Rei Pelé, no dia 7 de aonde 2012, o jogador nao
encontrou uma definicdo para sua identidade. Emresjgosta, Neymar utilizou um
verso de uma musica de lvete Sangalo para respaodgrestionamento: “Eu néo sei o
que eu virei, mas alguma coisa eu virei”, e comtirnudiscurso: “Eu estou assim.
Alguma coisa eu virei, s6 ndo sei o qué”. O distul® jogador expbde uma das
principais caracteristicas da identidade do supmtiemporaneo segundo Stuart Hall: a
auséncia de uma identidade fixa. Hall (2006) afirquee as identidades ndo sao
unificadas, mas fragmentadas e contraditorias, teddas ao longo das praticas e

posicdes sociais.

As celebridades estabelecem enlaces entre osssgsrenercadoldgicos globais e
a cultura nacional. O crescimento mharketing esportivo e da publicidade dentro do
esporte colaborou sobremaneira para que 0s apeEsassem a ocuparstatus de
celebridades e Neymar atende aos critérios exigmuoa tal. O jogador apresenta
elevado indice de representacdo identitaria contarsumidores, conseguiu uma
ascensdo meteodrica, possui estilo inovador e grasplercussao na midia. Hoje, €
praticamente impossivel que algum brasileiro nathega Neymar. O jogador de 21
anos extrapolou sua modalidade esportiva e toraaursidolo calcado nos estereétipos
dos meios de comunicacdo, nos impetos da modaedw®ldgia e do mundo
globalizado. Dessa forma, os meios de comunicag@mhecem o atleta como produtor

de tendéncias.

O individuo sem vinculos busca na midia pessoascqugram a funcdo de
reflexo e o direcione. A identidade de Neymar etalta existéncia de um Eu multiplo e
reflexivo. Nesse contexto, o jogador representa&®s nichos mercadoldgicos e de
identificacdo com publicos cada vez mais pluraisi@ desejam conhecer cada vez mais
os detalhes do idolo reificado, buscando referénuéaia a formacdo de um “eu” cada
vez mais descentrado a fim de ver-se represenfadan, deve-se considerar a criagao
da imagem midiatica do jogador como um produtoucaltpartidario gerado pela midia

€ anunciantes.

Neymar, como produto cultural, respeita a configdoa de uma sociedade
regulada pelo consumo de modelos, marcas e egp@edD atacante de corpo franzino

e penteado estiloso possui qualidades esportigagegtionaveis, porém a condi¢do de
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crague acontece por meio de uma eleicdo, ndo apemasar, mas, principalmente
imposta pelas grandes redes de informacao, qudsimpam a repercussao do jogador
dentro dos principais veiculos de comunicacdo nagso De acordo com Kellner
(2001), os conteudos veiculados nos meios de caacid devem ser
contextualizados, para que sejam evidenciadas &gemadeoldgicas e socioculturais

vigentes.

Os atletas ndo estdo apenas no campo de provasaésimo esportivo, mas nas
propagandas publicitarias, em festags, videoclipes de artistas, nos programas de
entretenimento, ou seja, em ambientes que fogenpletamente ao esportivo, sendo
sua figura cada vez mais presente na vida dos wodsres. Dentro do panorama
espetacular, a consolidacéo do jogador como estelfrma a citacdo de Guy Debord,
“é 0 mundo da mercadoria dominando tudo que € @MBEBORD, 1997, p. 32). Por
mais que a cultura seja importante na constru¢éddalo, Neymar ndo se tornaria uma
celebridade sem a producdo espetacular de suagd®sanos diversos ambitos do
entretenimento. Douglas Kellner (2004) salienta quespetaculo é articulado para a

perpetuacdo das celebridades, atendendo aos s#e@s midia e dos consumidores.

A celebridade também é produzida e manipulada pmlado do

espetaculo. As celebridades s&o os icones da aulrmidia, os
deuses e deusas da vida cotidiana. Para alguénorser tuma

celebridade é preciso ser reconhecido como umela&sto campo do
espetaculo, seja no esporte, no entretenimento aoypoatitica. As

celebridades tém seus assessores e articuladawesagsegurar que
suas imagens continuem a serem notadas de formtvaqgselo

publico (KELLNER, 2004, p. 6).

Observa-se que o interesse do publico ndo sengstas partidas de futebol
propriamente ditas, mas, principalmente, ao queitace no extracampo, no foro
privado. Como ja dito, ao trazer a sua vida puhlice série de narrativas que remetem
a um passado de sacrificios e obstaculos dos mhaessms, a celebridade constréi para
si mesma a imagem de um ser humano metamorfoseadicome a ser admirado.
Neymar pode ser considerado um olimpiano, poissamoseus feitos viram noticia.
Para Morin (2009, p. 108), os olimpianos estaogmes “nos pontos de contato entre a
cultura de massa e o publico: entrevistas, festasadidade, exibicdes publicitarias,
programas televisivos ou radiofénicos”. Trata-se“dlagpla-natureza” a que se refere

Edgar Morin (2009), concomitantemente sobre-humamasua exposi¢cdo publica e
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humana em sua esfera intima. Neymar € um exemm@eed8po de construcdo
midiatica, tendo em vista que, tudo que vem a t@naspeito de sua vida privada
passada apresenta um homem que teve todas asG@mdEcessarias para ser apenas

mais um elemento comum na sociedade.

Apoiado pelo poder midiatico, Neymar também é ptodda sociedade da
autopromogdo (THOMPSON, 2008), onde as celebridaggsm os meios de
comunicacao para se promoverem. Neymar tornou-senastre na arte de promover
sua imagem nas redes sociais. O novo cabelo, aradaj@ novo uniforme do time ou
apenas uma saudacdo, tudo € passivel de tornastB@anem poucos instantes,
independente de sua relevancia para a sociedademitlia atua como uma grande
plataforma publicitaria, divulgando todos os pasdosatleta. Nesse sentido, Neymar

cumpre o papel do individuo ativo e senhor de si.

Para Helal (2003, p. 20) o tratamento cedido adoidistebolistico no Brasil
destaca o “talento puro, genuino, inato, que n&ciga de treino ou esfor¢co para ser
aprimorado, como se nao fosse possivel ser tatertesforcado ao mesmo tempo”. As
narrativas sobre Neymar enquadram-no nesse modedeliro. A imagem publica de
Neymar traz consigo elementos tidos como proprimgalvo brasileiro: a alegria, a
bondade e a ginga. O jogador valoriza também octspiedico do jogo, mais peculiar
na brincadeira e, ainda, a caracterizacdo de sm@edontemporanea, pautada no

individualismo e na concorréncia profissional.

Neymar € um produto versatil que unifica as idexttes e o interesse do publico.
A exposicdo midiatica do jogador é notdria: a) @glearde sua apresentacdo ao
Barcelona FC, aite do clube recebeu um afluxo acima da média deagidds; b) é o
jogador de futebol com mais fas hwtagram; c) foi intitulado pela revistdime como
0 proximo Pelé. Diante do reconhecimento do pubdmesumidor, o jogador também

opera como ator principal de produtos vinculadosvés do mercado publicitario.

Consideracoes finais

Dirigida pelo mercado, a midia parece transforradotem mercadoria, de modo
que o apagamento da delimitacdo entre sujeito etmlgonsente a negociagcdo de
ambos. A contemporaneidade testemunha uma produighatica voltada ndo apenas
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para o interesse publico, mas essencialmente pargeresse do publico ao destacar
noticias da vida intima das celebridades, refletiasl caracteristicas da cultura de uma
sociedade do espetaculo como propds Debord (199aha matrizes de sentido para
outros sujeitos, as celebridades também sao tidedhpela cultura industrial e

midiatica através de uma légica de marca.

A midia oferece fantasias sofisticadas a quem ndmordra satisfacdo na
realidade, ou seja, a quem alimenta e se alimentzel@bridades. Por conseguinte, ha
uma saturacao informativa e a uma velocidade weo$@ sobre celebridades. A cultura
da midia traz recursos para os individuos acatamemejeitarem padrdes identitarios
que ela propria veicula. Ela € aliada do consunttoiral, pois o ajuda na determinacéo

das direcdes, das proporcdes e dos sentidos dagailse vai consumir.

Uma marca adapta-se aos consumidores a partirrdepgéo de seus desejos. O
mesmo, reservadas as cabiveis proporcdes, acontene Neymar. Levando em
consideracéo a caréncia de grandes idolos conté@ngms na sociedade brasileira, seja
dentro do ambito esportivo ou social, o projeto goeolve a carreira profissional do
jogador ndo objetiva a criagdo de apenas mais umo¢gjpgador, a intencdo é a
consolidagéo desse idolo calcado nos ares de uvaasnoiabilidade, acompanhando os
critérios estabelecidos pela pés-modernidade. Negman idolo de estilo diferenciado,
que dita tendéncias e, através da espetacularinai¢ietica, propde uma reflexdo sobre

0 comportamento dos sujeitos.

A ideia de celebridade é determinada por um grugéatbres nos quais a midia
atua como legitimadora. Ocorre um processo de nmegfe entre midia e
consumidores, logo, Neymar surge como idolo natipoa aliar tanto as paixfes
arraigadas na cultura nacional, como por atendeeasmndas do espetaculo midiatico
contemporaneo, que necessita de celebridades eadmais participativas e atuantes
gue proponham uma nova reflexdo de como as peskasn se comportar e se
apresentar. Dessa forma, apenas o futebol por, sideddiz muito, mas um espetaculo
midiatico montado em conjunto com a tradicdo, dispetaculo que ndo movimenta
apenas os indices de audiéncia e a cultura, mawensado milionario alicercado nos
sonhos e fantasias dos consumidores que buscanunparidentificacdo a qual é
marcada pelo contexto situacional. Portanto, hdjeynar, amanha néo se sabe.
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