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Resumo A partir de autores como Sennett, LeGoff, Truong e Maffesoli, sdo
analisadas as apropriagdes do corpo no futebol e na publicidade. Inicialmente,
desenvolve-se uma pequena histéria do corpo nos primeiros anos de futebol no
Brasil. Em seguida, sdo brevemente investigadas a publicidade e a representagdo
racial nela veiculada. Por ultimo, apresenta-se a pesquisa empirica propriamente
dita: as campanhas publicitdrias realizadas em torno de Neymar e a predomi-
ndncia de uma énfase em determinados aspectos corpéreos do jogador (peito des-
nudo, sorriso, habilidade com a bola de futebol).
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Resumen A partir de autores como Sennett, LeGoff, Truong y Maffesoli, se
analizam los usos del cuerpo en el fiithol y en la publicidad. Inicialmente, se de-
sarrolla una pequeria historia del cuerpo en los primeros aiios de fiithol en Brasil.
Después, se investigam, con brevedad, la publicidad y la representacion racial
aht vehiculada. Por tiltimo, se presenta la investigacién empirica: las camparias
publicitarias alrededor de Neymar y el predominio de un cierto énfasis en los
aspectos corporales del jugador (pecho desnudo, sonrisa, habilidad con la pelota

de fitbol).
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Abstract From authors as Sennett, LeGoff, Truong and Maffesoli, the ap-
propriation of the body in soccer and in advertisement is analyzed. First, a short
body history in the first years of soccer in Brazil is developed. After that, the ad-
vertisement and the racial representation in it are briefly investigated. Finally the
empirical research itself is presented: the advertising campaigns around Neymar
and the predominance of an emphasis on certain body aspects of the player (bare
chest, smile, skill with the soccer ball).
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Introducao

Estudar o futebol pelo viés do corpo é uma perspectiva pouco vista nas
Ciéncias da Comunicacdo. O corpo é empregado mais como temadtica
acessoria para problemas maiores, servindo de explicagdo ou justificati-
va para algo. Torna-se premente ouvir o chamado de Le Goff e Truong
(2012, p. 10) para conceder um corpo a histéria e uma histéria ao corpo.
Esse clamor deveria ecoar no esporte, drea em que o corpo possui uma
posicdo de tamanha centralidade, tanto nas priticas quanto nas repre-
sentagdes que dele sdo feitas.?

Em um primeiro momento, inspiradas pelas leituras de Le Goff e
Truong (Uma histéria do corpo na Idade Média), de Sennett (Carne e
pedra) e de Maffesoli (O ritmo da vida), foram tragadas algumas conside-
ragdes para a organizac¢do de uma histéria do corpo no futebol brasileiro.

No segundo tépico, sdo revisitados estudos que trabalharam a in-
tersecdo entre futebol e publicidade. Essa base tedrica fard a ligagdo
com a subsequente andlise de 11 filmes publicitdrios em que Neymar
aparece como garoto-propaganda. A escolha de tal corpus e objeto se
justifica por trés motivos principais: a) além de ser um personagem
constante nas narrativas jornalisticas em vérios meios, Neymar foi a
celebridade com mais inser¢des publicitdrias na TV em pesquisa re-
cente; b) verifica-se a presenca de elementos corporais comuns sendo
evocados nos anuncios; ¢) a presenga de Neymar nos filmes estaria
contradizendo ainda a constante histérica (mais da publicidade que do
futebol) que separava o negro de posicoes de maior destaque. Diz-se
que, no futebol, havia, principalmente na primeira metade do século
XX, certo preconceito contra negros e mesticos* (ainda hoje a Europa
registra casos de racismo, cuja solugio virou prioridade na agenda da

*Todavia, ao procurar por mengdes a palavra “corpo” no Grupo de Pesquisa (GP) de Comunicagio e Esporte do
ultimo Intercom Nacional, realizado em Fortaleza, observa-se que, de 33 trabalhos nos anais, 17 ndo mencionam a
palavra corpo. Dos 16 que a mencionam, apenas 8 o fazem com uma significagio préxima da de Sennett, Le Goff
e Truong. Na histéria do GP de Comunicagdo e Esporte no Intercom, apenas 6 artigos (aproximadamente 3% do
total) abordaram o corpo como temitica central.

* Apesar de que Leonidas da Silva, o Diamante Negro, foi o atleta que inspirou Gilberto Freyre a tentar classificar
um suposto estilo brasileiro de futebol em seu artigo “Foot-ball Mulato”, publicado no Didrio de Pernambuco, em
18 de junho de 1938. Gilberto Freyre e o jornalista Mdrio Filho “construiram” uma histéria de superagio do racis-
mo que teria existido na fase amadora (antes de 1933). Ver Mario Filho (1964).
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FIFA ¢ da UEFA); na publicidade, repete-se o alijamento desses grupos
raciais de certas posi¢cdes. Neymar, sendo mestico, romperia com este
suposto paradigma publicitdrio, assim como Pelé (décadas atrds), Ro-
naldo “Fenémeno” e Ronaldinho Gaticho.

Pequena historia do corpo no futebol
no Rio de Janeiro

Falar de futebol é também tratar de corpo. Corpo no esporte que res-
surge no século XIX, apés um periodo de laténcia na Idade Média’ (LE
GOFF; TRUONG, 2012, p. 36-37, 147). Simbolo emblematico de um estilo
de jogo, o corpo no futebol brasileiro é o elemento chave para entender
essa pratica social desde seus primérdios.

Em 1895, ao trazer para o Brasil a primeira bola e as regras de um
jogo jd em moda na Inglaterra, Charles Miller provavelmente nio sabia
0 que esse esporte se tornaria simbolicamente para os brasileiros, déca-
das depois. Soares e Lovisolo, comentando uma cronica de Graciliano
Ramos® (critico a entrada do futebol no Brasil), explicitam a opinido do
escritor. Ele reclama “que ‘entre nés’, por ignorincia ou por falta de de-
cisoes politicas, ndo se tem uma educacdo para o corpo, o que torna o
perfil fisico da populacio doente e preguicoso, sintetizado no addgio ‘me
deixa” (SOARES; LovisoLoO, 2007, p. 125).

Justamente nessa associa¢do entre um suposto tipo fisico ideal e a
prdtica futebolistica é que se encontra a falha de Graciliano. O futebol
acolhe uma pluralidade de corpos sem um padrio especifico que se pos-
sa identificar como mais propicio: “o magrinho orelhudo, o baixinho de
pernas tortas, o grandalhdo desengongado, o atarracado forte, o apolineo

e até o barrigudinho podem ser craques de futebol” (SOARES; LOVISOLO,
2007, p. 128).

* Nesse periodo, Le Goff e Truong (2012) sinalizam para um declinio da importincia do corpo em contraposicio a
sua relevincia na Antiguidade Cldssica. Devido a massificagdo do cristianismo, o corpo era “ao mesmo tempo glo-
rificado e reprimido, exaltado e rechagado” (idem, p. 29).

O texto em questdo é “Tragos a esmo”, publicado sob pseudonimo, em 1921. Fonte: <http://www.efdeportes.com/
efd10/palhal.htm>. Acesso em: 6 nov. 2014.
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O corpo no futebol é cercado também por lendas e mitos que corro-
boram essa visdo inclusiva sobre seus participantes. Um dos mais famosos
concerne a origem do drible, tido como construto nacional e icone de
um suposto estilo brasileiro de jogar. Diz-se que o drible brasileiro teria
surgido como um ardil dos jogadores negros, que eram perseguidos em
campo pelos brancos a chutes e pontapés. Como os drbitros ndo sinali-
zavam faltas e os negros ndo podiam revidar, eles passaram a deslocar
seus adversdrios por meio do jogo de corpo, cuja origem poderia estar na
capoeira (ROHDEN, 2012, p. 192-201). A hipétese é verossimil e coloca o
corpo como destruidor de hierarquias sociais e um elemento peremptério
para a compreensdo das diferengas sociais e raciais daquela sociedade. Gil-
berto Freyre (1938) louva essa influéncia mulata em nosso estilo, ao qual
ele credita “alguma coisa de danca e capoeiragem”.

Em um primeiro momento, o futebol era praticado majoritariamen-
te por empregados das fdbricas, e muitos times tradicionais tiveram af
sua origem, por exemplo, o Bangu, fundado em 1904, no Rio de Ja-
neiro. Os jogadores de times de fibrica, de uma maneira ou de outra,
estavam submetidos aos ditames do seu patrdo. Diz-se de Garrincha
que, apesar de ndo ser tdo bom funciondrio, mantinha o seu emprego
na fabrica de sua cidade (Pau Grande) gragas as atuagdes pelo time de
futebol da mesma. A titulo de comparagio, essa também devia ser a rea-
lidade na Furopa, de onde Huizinga (2010, p. 223) escrevia seu cldssico
Homo Ludens, em 1938: “[...] hd muitos casos de grandes empresas que
constituem suas proprias associagdes esportivas, chegando até a contra-
tar operdrios em funcdo de sua habilidade para o futebol e ndo de sua
competéncia profissional”.

Nesse inicio, tem-se assim um corpo submetido as influéncias do em-
pregador, que enxergava no esporte um lazer passivel de ser controlado.
A condi¢do dos atletas era amadora, ou seja, ninguém vivia apenas do
futebol. Para praticéd-lo nas horas livres, dever-se-ia possuir um emprego
ou condigdo familiar (elites) que permitisse manter o hobby.

Esse, alids, é outro aspecto presente nessa inser¢do do esporte no pais.
As elites o adotaram e controlaram tanto a pratica quanto a assisténcia
das partidas. Quando se evocam imagens dos jogos no inicio do século
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XX, ¢ inevitdvel que se lembrem do publico masculino trajando terno
e gravata e de senhoras em seus elegantes vestidos. Fra um evento da
alta sociedade da época (MARIO FILHO, 1964). Esse monopdlio sobre o
futebol se refletird na celeuma entre amadorismo e profissionalismo dos
atletas, cujo desfecho ocorreu na década de 19307,

As elites, que dominavam o futebol, ndo tinham interesse, no inicio,
de expandi-lo as massas, o que seria inevitdvel, caso os atletas se profis-
sionalizassem. Um ndmero expressivo de negros, mulatos, mestigos e
pobres em geral afluiria aos clubes e competiria por um espaco antes
restrito a elite branca. Era esse o cendrio no Rio de Janeiro e em Sio
Paulo, pelo menos. Havia excegdes, é claro. Isto é, clubes que admitiam
negros em suas equipes e muitas vezes os mantinham em um sistema
proéximo ao profissional — conhecido popularmente como “amadorismo
marrom”.® O caso mais notério foi o Vasco da Gama, que conquistou
o Campeonato Carioca de 1923 com um time composto por jogadores
negros e mesticos. Os outros grandes do Rio (Flamengo, Botafogo, Flu-
minense ¢ América) criaram outra Liga, excluindo o Vasco da Gama
por ter em seu elenco jogadores supostamente profissionais. Este, o argu-
mento oficial. No entanto, conforme nos mostra Soares (2007, p. 102):
“Assim, a fundagio da AmMEA (Associagdio Metropolitana de Esportes
Atléticos) é apontada pelas narrativas como um dos principais indicios
ou prova da mentalidade racista/segregacionista que rondou o futebol
carioca na década de 20”. Soares defende, porém, que o debate nio
deveria se dar em torno do racismo na criacio da AMEA, mas, sim, do
continuismo do amadorismo.’

Reside ai um paradoxo. Se a prética do futebol era incentivada nas
fabricas, onde a maioria dos trabalhadores nio seria branca, por que

ndo permitir o acesso desses mesmos individuos aos clubes da elite do

7Comegou a ocorrer em 1933, com a implantagio do profissionalismo no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, gerando
uma cisdo entre amadores e profissionais, e se consolidou em 1937, quando houve a fusdo entre as duas correntes e
todos passaram a aderir ao regime profissional.

5 Sobre esse periodo, ver Caldas (1990).

?F plausivel que estivesse em jogo, naquele momento, tanto a defesa do amadorismo quanto uma reagio a mistura
racial apresentada pela equipe do Vasco da Gama.
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futebol? De maneira simplista, pode-se colocar, de um lado, o futebol
como lazer controlado e, de outro, o esporte como instrumento de
poder e prdtica de distin¢do social. Os trabalhadores jogariam como
forma de liberar suas pulsdes corporais, tolhidas pelo trabalho ritma-
do nas fabricas, e nisso seriam apoiados pelos seus patrdes. Por outro
lado, ndo podiam ingressar no mundo dos grandes clubes, pois ali o
acesso era restrito as elites. Fra necessdrio possuir status, o que tornava
o acesso aos negros ainda mais complicado. O jogador Carlos Alberto,
do Fluminense, na década de 1910, usava p6 de arroz para, distarcando
sua negritude, poder jogar no clube e agradar a torcida'’ (wisnik, 2006,
p. 225). Fica a indagacdo: serd que Neymar faria tanto sucesso nesse
contexto social?

Ap6s a extingdo do amadorismo, a entrada de todos esses excluidos
ocorreu a passos largos, mas ndo sem entraves. Louvava-se o nosso foot-
-ball mulato (FREYRE, 1938) quando ganhdvamos; entretanto, a culpa
seria do negro, quando perdiamos (vide o drama vivido pelo goleiro Bar-
bosa, em 1950)."" Os resquicios de preconceito sdo deveras complicados
de ser suprimidos e se fazem presentes, inclusive, na publicidade, como
se verd a seguir.

No préximo tépico, a forma com que a publicidade se articula com
o corpo serd central. Acredita-se que hd uma relacdo de complementari-
dade entre essa construgdo histérica do corpo no futebol e a apropriacio
que as marcas fazem desse esporte, seja por meio de Neymar ou de ou-
tros atletas atuando como garotos-propaganda.

Notas sobre publicidade, corpo e futebol

Em uma explicagdo sucinta, a publicidade veicula representagdes por
meio de linguagens. Representacoes de género, raga, religido. Lingua-

10 Ainda que esse argumento seja contestado por Hugo Lovisolo em um artigo para o blog Comunicagio, Esporte

e Cultura. Disponivel em: <http://comunicacaoeesporte.com/2012/06/01/podearroz-grito-de-racismo-ou-de-desi-
gualdades-sociais/>. Acesso em: 6 nov. 2014.

! Para uma andlise detalhada sobre a final da Copa de 1950, ver Perdigao (1986). Para uma anilise especifica sobre
a “construgdo” da culpa do goleiro Barbosa, ver Souto (2002).
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gens sonoras, visuais, textuais. Ela auxilia, juntamente com outros meios
de comunicagio e, claro, com a prépria vivéncia cotidiana, a compreen-
der o mundo em que vivemos, ainda que, na maioria das vezes, por meio
de esteredtipos. Que imagem do brasileiro as marcas desejam transmitir
ao utilizar Neymar como garoto-propaganda? Qual é o lugar do corpo
nessa construcdo dialdgica?

A relacdo de sentido e a coeréncia dos antincios com 0s anseios so-
ciais explicam-se da seguinte forma: “Os antincios publicitdrios sdo parte
do sistema de produgio discursiva das sociedades capitalistas e, como
tal, sdo portadores de representacoes sociais acerca da sociedade a qual
se dirigem e na qual foram concebidos” (GastaLpo, 2013, p. 47). Ou
seja, hd uma relagdo dialética entre a sociedade e os filmes publicitirios
que por ela circulam. Desse modo, fica mais ficil conseguir entender o
porqué de certos preconceitos continuarem a ser vistos no mundo publi-
citdrio. Neymar, assim como os Ronaldos Gaticho e Fendomeno, seriam
excegoes a regra.

Em época de Copa do Mundo, “[...] o que se representa nas ima-
gens publicitdrias é o ‘ser brasileiro’, nossa prépria identidade nacional,
[...], mostrando a sociedade a representagdo de um ideal da ‘brasilidade

”

triunfante™ (GasTaLDO, 2002, p. 82). Neymar é tomado como um mode-
lo a ser alcancado, como se fosse possivel existir apenas um modo de se
exercer a brasilidade. F a eficdcia dessa construgdo é tanto maior quanto
mais “oferece a ‘sensa¢do’ de que o consumidor estd escolhendo livre-
mente um modo de ser” (BELELL, 2007, p. 194).

Gastaldo (2002, p. 69), com um viés critico, confere & midia o papel
de definidora da realidade na sociedade contemporinea e ratifica o que
foi dito acima: “Uma das formas de representagdo utilizadas pela midia
(e em particular pela publicidade) é o recurso a esteredtipos” (grifos do
autor). O problema desse tipo de construgdo simplificadora é o reforco
a certos preconceitos, ideologias e visdes deturpadas de determinados
grupos sociais. O tempo infimo (normalmente menos de um minuto) e
a necessidade de uma mensagem curta ¢ eficaz colaboram para a bana-
liza¢do de representagdes. Por exemplo, nos antincios publicitdrios com

temdtica esportiva, os torcedores estio quase sempre “fantasiados” de
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Brasil, com direito a camisa, bandana, pinturas no rosto, para ndo deixar
divida sobre o seu propésito principal.

Espaco e tempo sdo itens escassos, o que ndo permite elaboragdes
complexas, ou, pelo menos, mais trabalhadas, de personagens. Afinal,
ndo se quer educar, transmitindo valores acurados, mas, sim, vender algo.
O apelo ao idedrio do senso comum ¢ eficaz nesse sentido. A publicidade
torna simples o que muitas vezes é complexo, e repercutiria aquilo que
circula “nas ruas”. Esse seria um caminho para se entender a repeti¢do
dos mesmos motes acerca de Neymar nos antncios de diferentes marcas.

Nio se pode esquecer que a publicidade ndo é a unica veiculadora
de significac¢oes, estando sempre em didlogo e conflito com outros media
pela hegemonia e validade de seu discurso. Ela trata necessariamente de
um mundo idealizado, tecido segundo os interesses da marca, ainda que
os publicitdrios insistam que “a propaganda é mera descri¢io da realidade”
(BELELIL, 2007, p. 207).12 Por exemplo, ao associarem sucesso profissional e
pessoal a uma atitude ousada e um cabelo moicano a la Neymar, os antin-
cios ignoram o real e desenvolvem um simulacro de mundo idealizado.
Simulacro este que, nas palavras de Maftesoli (2007, p. 187), ¢ menos alie-
nante que totémico: “O simulacro reinveste a antiga funcio do totem em
torno do qual a comunidade se agrega. E o que fazem as tribos pés-mo-
dernas ao redor dos muiltiplos icones que pontuam a vida de todos os dias”.

Ao retratar “Neymares” em diferentes classes profissionais (Figura 1),
o Santander parece querer atrelar a maneira de agir do jogador a indime-
ras outras pessoas. No livro O culto da performance, essa relacdo entre
esporte e desempenho é mais bem explicitada, evidenciando os lagos es-
tabelecidos entre esporte e empresa, em que o primeiro serve de metafo-
ra para as apropriagdes feitas pela segunda: “Hoje, a referéncia ao esporte
estd baseada na banalidade mais degradante, e sua inserco nas técnicas
de motivagdo dos empregados ndo causa nenhum espanto” (EHRENBERG,
2010, p. 10). Huizinga (2010, p. 222), décadas antes, também jd afirmava
que: “Os negécios se transformam em jogo. Este processo vai ao ponto

12 Para um estudo pioneiro e detalhado sobre a relagdo dos antincios publicitdrios e seus receptores, ver Rocha

(1985).
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Figura 1. Frames do comercial do Santander. Vdrios profissionais com o estilo

moicano de “Neymar”.

de algumas companhias procurarem deliberadamente incutir em seus
operdrios o espirito ltdico, a fim de acelerar a produgio”.

Feita essa digressdo, retoma-se o foco nas relagdes raciais, bastante
evidentes no mundo criado pela publicidade. O negro, de acordo com
Gastaldo (2002, p. 221), possuiria papel secunddrio, semelhante ao das
mulheres. O branco normalmente representa o torcedor brasileiro: “O
Brasil do mundo dos antincios é um pais com elevada porcentagem de
populacio branca e loura. Mesmo nas imagens — bastante recorrentes
—em que o ‘povo brasileiro’ toma as ruas com roupas e bandeiras verde-

-amarelas, esse ‘povo’ é predominantemente branco” (idem, p. 170)."* Nos

¥ Nio se pode deixar de sublinhar uma excec¢do. No polémico comercial “Vem pra rua”, divulgado pela Fiat
durante a Copa das Confederagdes de 2013, a popula¢io que toma conta das ruas ¢ um misto de brancos e ne-
gros, em que a tese de Gastaldo ndo se confirma. O clipe oficial estd disponivel em: <http://www.youtube.com/
watch?v=SxMIwZZPlcM>. Acesso em: 6 nov. 2014.
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415 andncios publicitdrios (em canais de TV, jornais e revistas) pesqui-
sados para sua tese de doutoramento, o autor constatou o seguinte: “[...]
nenhum dos antincios coletados mostra um ator negro sequer dentro das
casas do ‘mundo dos antincios’ [...] No ‘mundo da casa’, s6 existem bran-
cos” (idem, p. 173). Por outro lado, de acordo com Carmen Rial (apud
GASTALDO, 2002, p. 169), na publicidade da Copa presencia-se uma maior
deferéncia a presencga do negro, pois, nesse contexto, justifica-se “[...] a as-
sociagdo feita com a habilidade considerada ‘inata’ dos negros em ativida-
des corporais, como os esportes ¢ a danga” (ibidem, p. 169).

A despeito da énfase dada aqui a questdo do corpo nas pegas publici-
tarias, estudo conduzido por Hoff, Felerico e Gabrielli (2008) revela que
esse ndo ¢ o principal foco de atengdo da publicidade com atletas. Na
pesquisa das autoras sobre a representagdo do jogador de futebol durante
a Copa do Mundo de 2006 e posteriormente (de margo daquele ano até
o mesmo més do ano seguinte), em revistas semanais, elas concluem que
o corpo dos atletas ndo é veiculado, salvo raras exceg¢des, enquanto icone
de uma perfei¢io inalcangdvel, mas, sim, por outras causas, como “o no-
me e a fama”. Elas cogitam que isso possibilita uma maior aproximagio
com o individuo ordindrio, consumidor dos produtos de uma marca. Os
atletas sdo requeridos pelo meio publicitdrio para conceder seu prestigio
a dado produto ou servigo.

Exm resumo, percebe-se como preconceitos, tradicionalismos e certa
dose de conservadorismo ainda estdo presentes na publicidade quando
esta se associa ao futebol. Neymar representa, nesse cendrio, um antago-

nismo a exclusdo dos negros e mestigos.

Estudo de caso: Neymar e o corpo publicitado

Neste topico, evidenciamos as correlagdes presentes entre o corpo de
um atleta especifico (Neymar) e suas constantes veiculacoes na midia
em filmes publicitdrios. Sua imagem vende. Mas por que vende? Seu
corpo — penteados, acessérios, maneirismos — é alvo de atencdo de indi-
viduos de ambos os sexos. As mulheres veem nele um simbolo de beleza

e/ou sucesso, enquanto os homens buscam copiar seus aspectos visuais

ANO 11 VOL.11 N.32 P.139-161 SET./DEZ. 2014

)
0
—
=
~




>
=
H
(9]

150 FUTEBOL, CORPO E PUBLICIDADE: UM ESTUDO DE CASO

externos mais evidentes para atrair parte da atenc¢do que é devotada ao
idolo esportivo.

Sua exposi¢do mididtica é notéria, como se pode notar: a) quando de
sua apresentacdo ao Barcelona, o site do clube recebeu um afluxo mui-
to acima da média de visitagdes;"* b) é o jogador da Selecdo Brasileira
com mais seguidores no Twitter e no Instagram”; c) liderou o ranking
de inser¢des comerciais na TV aberta no més de agosto de 2012;'° d) foi
intitulado pela revista Time como o “préximo Pelé”:

Figura 2. Capa da revista Time de 4 de margo de 2013.

1 Disponivel em: <http://globoesporte.globo.com/futebol/futebol-internacional futebol-espanhol/noticia/2013/
05/anuncio-de-contratacao-de-neymar-bate-recorde-no-site-do-barcelona.html>. Acesso em: 6 nov. 2014.

5 Disponivel em: <http://www.correio24horas.com.br/detalhe/noticia/conheca-os-10-jogadores-mais-seguidos-
-da-selecao-brasileira-nas-redes-sociais/?cHash=8ebdfb231ealc5bfe85549¢2aed13940>. Acesso em: 7 nov. 2014.

1® Disponivel em: <http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2012/08/neymar-lidera-lista-de-ce-
lebridades-na-publicidade-em-julho-veja-ranking.html>. Acesso em: 7 nov. 2014.
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A academia também tem mirado suas lentes investigativas no joga-
dor. O primeiro artigo encontrado foi apresentado no Intercom Nacional
2011 (posteriormente publicado no nimero 15 da revista Organicom):
“Neymarmania’: uma andlise do discurso mididtico sobre Neymar em
dois periédicos brasileiros”. Nesse artigo, escrito por estes autores em
parceria com outros membros do grupo Esporte e Cultura, analisa-se o
inicio de um discurso jornalistico que atrelava uma narrativa heroica a
carreira do entdo jovem jogador santista. No ano seguinte, o Grupo de
Pesquisa de Comunicacido e Esporte do Intercom recebeu novamente
um artigo que tinha como tema essa idolatria em torno de Neymar (FER-
RAZ; MARQUES, 2012). Buscando em referenciais teéricos que abordavam
a condi¢do pés-moderna do individuo e a cultura do espeticulo, os au-
tores adotam um tom mais critico sobre a suposta “elei¢io” de Neymar
a condigdo de idolo/heréi nacional pelos veiculos de comunicagéo (cro-
nistas esportivos, em especial). Nas palavras deles:

Um modelo criado e concebido em uma nova dindmica sociocultural, de
uma sociedade que anseia por representagdo e desejos efémeros. Imagem
produzida dentro de uma cultura da midia, abalizada pela moda e sedu-
¢do. A concepgio de um modelo, de um Neymar, em que sdo atribuidos
constantemente os seguintes adjetivos: jovem, bonito e sucesso (idem, p.
12, grifos nossos).

Jd o artigo “A capacidade comunicativa corporal no futebol: uma ané-
lise semiética dos dribles de Garrincha e Neymar” (SOUZA CRUZ € ANTE-
RI0, 2012) trabalha a comparacdo, por meio de imagens, entre os dribles
de Garrincha e Neymar. O texto “A experiéncia do acontecimento jorna-
listico no Twitter a partir de sua recirculagdo” (zaco, 2011) menciona os
Neymar Facts do Twitter — uma brincadeira jocosa que surgiu a partir do
jogador. Suas apropriagdes pelos usudrios dessa ferramenta poderiam ser
estudadas em uma pesquisa especifica, o que ndo foi o caso do artigo ci-
tado. Foram encontradas ainda monografias que trazem Neymar como
objeto de estudo pelo viés do marketing.

O meio empresarial soube tirar proveito dessa popularidade do atleta

Neymar, garoto-propaganda de onze marcas: Santander, Heliar, Nike,
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Panasonic, Unilever, Claro, Red Bull, Lupo, Ténis Pé Baruel, Volkswa-
gen ¢ AmBev. Todas essas marcas tentam alinhar a identidade de seus
produtos aos atributos da personalidade de Neymar. A marca Neymar Jd-
nior (NJR) exerce influéncia sobre publicos dos mais variados espectros
sociais, e nisso reside outro grande atrativo do jogador para as empresas
que o patrocinam (MELO, 2011).

.
-] Pt D o My 1 Papriomnes Rad Pl

 Panasonic @ tewrp¢ LUP0 = U @ o= coml

Figura 3. Patrocinadores atuais de Neymar que aparecem no rodapé de seu
site oficial.”

A selecdo dos videos para este estudo configura uma pesquisa qua-
litativa por escolha. Uma vez que ndo se buscavam objetos que se ade-
quassem a uma hipétese prévia, digitou-se o nome de Neymar e dos
seus respectivos patrocinadores no YouTlube, clicando na imagem que
despertasse mais curiosidade (normalmente, as primeiras da busca). E
assim o video era escolhido. Somente apés fazer isso para as onze marcas
¢ que todos os comerciais foram assistidos de uma vez. Esse ndo foi um
método dos mais ortodoxos, baseado em niimero de acessos do video ou
outro dado quantitativo semelhante; no entanto, o corpus final trouxe
achados e surpresas que talvez nio fossem obtidos com uma busca pre-
determinada. O corpo enquanto linguagem sobrepuja a fala como esfera
dominante no corpus investigado.

A seguir, uma pequena compila¢do dos videos que foram utilizados

para andlise:

7 Disponivel em: <http://www.neymaroficial.com/nav/carreira.php>. Acesso em: 7 nov. 2014.
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Marca Produto Duracdo | Data de publica¢io
no YouTube
Nike Chuteira Mercurial 45”7 13 abr. 2009
Red Bull Neymar r 5 ago. 2011
Panasonic Panasonic Kids School | 1’ 17 ago. 2011
Ténis Pé Baruel | Ténis Pé Baruel 30”7 22 dez. 2011
AmBev Guarand Antarctica 307 5jan. 2012
Santander Institucional 30”7 4 mar. 2012
Claro Institucional 30”7 18 maio 2012
Heliar Bateria Heliar 30”7 27 maio 2012
Unilever Rexona 30”7 20 jun. 2012
Lupo Cuecas e Meias 327 18 maio 2013
Volkswagen Novo Gol Rally e Track | 327 24 maio 2013

Alguns elementos corporais estio mais presentes, e dentre eles desta-
cam-se: a) peito desnudo (AmBev, Lupo); b) sorriso (Red Bull, Ténis Pé
Baruel); ¢) cabelo (Volkswagen, Santander, Claro); d) habilidade com
a bola (Nike, Panasonic, Unilever, Ténis Pé Baruel). Um elemento nio
ligado diretamente ao corpo, mas que deve ser mencionado, é a alegria.
Seja nas suas expressoes faciais ou no préprio discurso, percebe-se que
as marcas desejam estar associadas a esse trago da personalidade do joga-
dor. Alids, essa caracteristica ¢ utilizada no discurso da midia esportiva
muitas vezes como sendo inerente ao jogador de futebol mais habilidoso
e chamado de “craque”. Essa “narrativa da alegria” fica evidente logo no
inicio do antincio do Santander, quando Neymar, sentado em uma pol-
trona cldssica de barbeiro cercado por troféus, anuncia: “O! Um monte
de gente no Brasil td descobrindo que vale a pena investir na alegria.
Que d4 pra apostar no préprio talento. Ser sério, que nem eu, sem deixar
de ser moleque, que nem eu também. Sé de brincadeira vamos chamar
essas pessoas de Neymares” (grifos nossos).
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Além da ligagdo com a alegria, Neymar carrega em sua representagio
outros elementos que compdem a mitologia do préprio futebol brasilei-
ro, como o talento e o jeito moleque. Ele revaloriza também o elemento
lddico do jogo, mais peculiar na brincadeira (HU1ZINGA, 2010). Talvez
ndo coincidentemente ele use a expressdo “s6 de brincadeira” no excerto
supracitado. Elementos de brasilidade voltam a ser evocados na propa-
ganda da AmBev, quando o narrador questiona um consumidor imagi-
ndrio: “Praia, sol e Guarand Antarctica: tem coisa melhor?”.

A publicidade da Claro propde um enfoque exclusivo no cabelo de
Neymar. Essa mitificagio de uma parte de seu corpo pode ser interpre-
tada como deificagdo do banal, obtida pela repeti¢io constante de um
mesmo mantra (o cabelo do jogador é tido quase como uma entidade
apartada de seu corpo). Sobre esse corpo que vende e serve de modelo, o

excerto a seguir ilumina esta reflexdo:

Chama a atengdo, com efeito, para além das ideias convencionais sobre
o suposto desinimo geral, uma inegdvel serenidade no “corporalismo”
contemporineo, jogos do corpo, jogos sobre o corpo. Tatuagens, piercin-
gs, “body building”, barroquizacdo da vestimenta e cosmetizagdo exaltam
um corpo cuja finitude é conhecida, mas isto feito numa perspectiva “mis-
tica” [...] A repeti¢do dos “signos”, cor dos cabelos, escarifica¢des, unifor-
mes vestimentais [...] exprimindo uma saide selvagem, natural que, além
ou aquém das ideologias, traduz um hedonismo tribal (MaFFESoOL1, 2007,
p. 42, grifos nossos).

Mantendo o enfoque no cabelo, a Volkswagen fala das variagdes de
penteado de Neymar (Figura 4). Essas mdltiplas possibilidades e a mu-
danga fluida de corte de cabelo, motivada pelos humores ou desejos, po-
dem ser associadas ao que Ferraz e Marques (2012) identificaram como
a necessidade de apresentar Neymar como um idolo pés-moderno ou
hipermoderno, conforme as proposi¢des de Stuart Hall e Gilles Lipo-
vetsky. Mas qual seria o interesse da Volkswagen em se associar a essa
constante mudanca de penteado? Em uma leitura rdpida, posso conjec-
turar que seja para vincular seus carros 2 contemporaneidade e a cons-

tante inovagdo. A série de frames obtida do filme de 30 segundos ¢é clara
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quanto a construgio pretendida pela marca — os amigos de Neymar dese-
jam saber onde ele corta o cabelo ¢ ele os leva, com seu Novo Gol Rally
e Track, a uma aldeia indigena:

Figura 4. Imagens retiradas do comercial do Novo Gol Rally e Track, da
WVolkswagen.

Neymar é um her6i contemporaneo, forjado & moda de nosso tem-
po. Isso fica evidente na propaganda da Red Bull, em que o craque é
instado a responder perguntas triviais, que o aproximam ainda mais do
“homem comum”, alvo potencial da marca de energéticos (Figura 5).
Nio se tenta distanciar o heréi de seus fis, pelo contrério. E justamente
isso que Maffesoli vai definir como caracteristicas de uma nova tipologia
heroica: “F. isto que pode permitir compreender que os heréis pés-mo-
dernos ndo sdo mais politicos ou ideolégicos, mas a imagem dos deuses
pré-modernos, das ‘figuras’ que vivem as paixdes, os amores, as baixezas
e as exaltagdes de qualquer um” (MAFFESoLI, 2007, p. 41). E continua
sua argumentagdo, propondo que o “culto do corpo, a importancia da
moda e de seus top models” evidenciam que o “vinculo social torna-se
mais carnal que cerebral” (idem, p. 41, grifos do autor). Gilles Lipovetsky
trilha caminho semelhante ao afirmar que os idolos atuais sdo “estrelas
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de beleza insignificante; seduzem ndo porque sdo extraordindrias, mas
porque sdo como nés” (apud FERRAZ; MARQUES, 2012, p. 6). A verificacdo
dessa aproximagdo com o homem comum ndo é inédita, a0 menos na
fic¢do. Cabe lembrar que essa associacdo jd era efetuada desde o mito do

Superman, como bem analisado por Umberto Eco (1979).

w e e w

SOBREMESA

CoOMIMORRCAS

Figura 5. Imagens retiradas do comercial da Red Bull. O foco estd na
expressdo facial do jogador, sempre risonho ou esbo¢ando um meio sorriso.

Motivo semelhante é visto no antncio das novas chuteiras da Nike,
em que o tom informal da gravacdo pode até confundir quanto a real
finalidade do filme. Percebe-se que se trata de uma publicidade somente
no final, quando surge a imagem da chuteira utilizada por Neymar para
atingir a supervelocidade mostrada no video.

Ao associar o jogador a sua habilidade natural para o futebol, poder-
-se-ia rememorar a cldssica dicotomia mente (prerrogativa dos brancos)

x corpo (terreno dos negros). Ndo obstante, e como contraponto ao se-
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gundo tépico deste artigo, ndo se percebe um discurso racista ou que
enquadre Neymar por um viés de desvaloriza¢do. Muito pelo contrrio,
Neymar € o ideal a ser alcancado e o modelo de perfei¢o para as onze
marcas que o apoiam. No quesito habilidade corporal, alids, o jogador é
o filho escolhido de uma “linhagem nacional” supostamente predispos-
ta a jogar bem futebol:

[...] deve-se ressaltar que a construcdo da especificidade “nacional” esta-
belece, por um lado, a potencialidade de inclusdo de todos os individuos
que partilham a mesma heranga e, por outro lado, a exclusdo desta he-
ranga (no caso, a posse inata de uma corporalidade “hdbil e criativa”) dos
que ndo partilham a nacionalidade (GUEDES, 2002, p. 12, grifos nossos).

As pecas analisadas, em geral, expdem também um jogador que
possui voz. Sua locucio transfere autoridade para o objeto promovido.
Ainda que se saiba que o roteiro nio é elaborado pelo préprio Neymar,
cabendo a ele apenas reproduzir uma fala escrita por outrem (redatores,
editores, agéncias), revela-se aqui a presenca de um discurso autorizado,
nos termos de Guedes (2010/2011). A autora situa o jornalismo e a aca-
demia como produtores do que ela denomina de “discursos autorizados”
sobre o futebol (que se opdem ao discurso rebelde de jogadores como
Romario e Edmundo).

Neymar demonstra que é possivel conceder fala aos atletas. Seu dis-
curso, todavia, ndo é rebelde como o de Romdrio, mas chancelado pe-
las empresas para as quais presta servico e pelos media nos quais sua
imagem ¢ veiculada. Por exemplo, no andncio da Panasonic, enquanto
dribla uma série de criangas em um campo de terra batida, sua voz ao
fundo narra: “As experiéncias adquiridas desde a minha infancia me fi-
zeram ser quem eu sou. Até as pequenas coisas estdo ligadas aos seus
sonhos. Tudo dependerd da sua determinacdo”. Neymar pode ser visto,
assim, como um “reprodutor” de discursos autorizados.

No caso da Heliar, a intengdo parece ser simplesmente relacionar
Neymar a marca, o que fica explicito no slogan: “Neymar é Heliar”. Du-
rante o filme, brinca-se com a nogdo de marcagdo do futebol. Neymar
consegue escapar de seu defensor, que literalmente o segue em todos os
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lugares (desde o despertar até a balada noturna), gragas a partida rdpida
de seu carro movido a baterias Heliar. Obviamente, seu adversdrio ndo
devia usar Heliar. Esse filme publicitdrio é exemplar desse presenteismo
pés-moderno (MAFFESOLL, 2007), que, no caso, se apoia na imagem do
jogador para vender. A narrativa e a identidade da marca ficam em se-
gundo plano diante da influéncia do icone mididtico ali apresentado.
Em suma, Neymar surge em um cendrio de crise identitdria como
um icone capaz de congregar, sejam criticas ou elogios. Sua imagem

publica é permeada pelo desejo juvenil de ver-se representado.

A titulo de conclusao

Hi certa “passividade corporal” na contemporaneidade, como demons-
trado por Sennett (2010, p. 378): “Porque, sem um senso préprio de dis-
cordancia [...] o que estimulard a maioria de nés a voltar-se para fora em
diregdo ao préximo, para vivenciar o Outro?”. A torcida encontra-se em
uma dimensdo do estddio previamente designada. Os espagos dentro do
estddio sdo cada vez mais setorizados, compartimentados e divididos por
classes socioecondmicas. Cada vez mais, o “individualismo moderno se-
dimentou o siléncio dos cidadios na cidade” (idem, p. 360).

O propésito deste artigo ndo é de estender-se sobre a recep¢io, apenas
sinalizar para a necessidade de também pesquisd-la. Como conclusio
e amarrando as temdticas aqui trabalhadas, busca-se mais uma vez em
Sennett a inspiragdo para explicar os diferentes paradigmas referentes
ao corpo presentes no futebol, na publicidade e, conectando os dois, na
figura de Neymar:

A histéria da cidade ocidental registra uma infinidade de batalhas entre
essa posi¢do civilizada e o esfor¢o de criar poder e prazer por intermé-
dio de imagens idealizadas da plenitude. Imagens idealizadas do “corpo”
cumprem a fung¢io da autoridade no espago urbano (idem, p. 376).

Retomando alguns pontos centrais trabalhados até aqui, enfatiza-se
que, em um primeiro momento neste artigo, foi exposta a necessidade

de estudar o corpo no esporte. Em especial no futebol, pode-se empre-
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ender uma reflexio a partir desse olhar. O corpo é cercado de hipéteses
que buscam nele explicagdes para o estilo de jogo e para a pritica em
si. Nos clubes de fabrica do inicio do século XX, havia ainda a intencio
de controlar o corpo dos funciondrios pelo regramento do tempo ocioso
e de lazer. Vitérias e derrotas do selecionado nacional, ao mesmo tem-
po, eram associadas as especificidades corporais. Gilberto Freyre rompe
com o pensamento social hegemonico ao cunhar o termo “foot-ball mu-
lato” e evidenciar o papel do negro no nosso futebol e, por extensio, em
nossa sociedade.

Na publicidade, foi visto que o padrdo de preconceito é semelhante
aquele do futebol. Os antincios privilegiam atores de cor branca, e Ney-
mar representa um rompimento desse paradigma. Vé-se a presenga do
jogador em propagandas de indmeras empresas, encenando roteiros das
mais diferentes temdticas. E Neymar ndo é protagonista apenas no meio
publicitdrio. A produgio bibliografica na Comunicagdo que tem o joga-
dor como objeto amplia-se muito rapidamente. Apenas uma parte desse
contetido foi reproduzida neste artigo.

Neymar possui contrato com onze empresas. Esse sucesso ndo ¢ des-
propositado. Sua marca, que inclui tanto a prépria logotipo quanto seu
jeito de ser e estilo de vida, possui inegdvel apelo e penetragio entre os
mais diversos tipos de publico. O que desperta a atengdo nos antincios
investigados ¢ a repetigdo de alguns motivos, tais como: peito desnudo,
sorriso, cabelo, habilidade com a bola. A prépria alegria de Neymar, re-
produzida nas propagandas, remete a um certo tipo ideal de brasilidade
que se admira. O jogador é um heréi contemporineo, que atrai a aten-
¢do do consumidor comum, ao mesmo tempo que possui uma voz ativa,
um “direito a fala” nos anincios — algo que destoa da realidade vista no
segundo tépico deste artigo.

Existiria, contudo, algum perigo nessa padronizacdo corporal, vista,
de certa forma, pela repeticio dos trejeitos e partes do corpo de Ney-
mar? “Em uma sociedade ou ordem politica que enaltece ‘o corpo’ cor-
re-se o risco de negar as necessidades dos corpos que nio se adequam
ao paradigma” (SENNETT, 2010, p. 22). Muitos dos preconceitos de que o
campo do esporte foi palco, como o racismo do inicio do século XX (ex-
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posto principalmente no antagonismo amadorismo x profissionalismo)
e nesse do inicio do século XXI (mais restrito a Europa), tiveram lugar
pelo estabelecimento de um padrio utilitarista do corpo. Nio se pode
afirmar que seja precisamente este o caso de Neymar. Faz-se necessdrio,
porém, olhar com atengdo para essas apropria¢oes mercadoldgicas reali-
zadas em torno do jogador, levando em conta as intengdes, reproducoes
e reverberagdes geradas por suas imagens corpéreas. Nesse intento, os
autores aqui levantados fornecem uma boa reflexdo teérica para iniciar

esse caminho.
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