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RESUMO: Este artigo tem como finalidade analisar a construgao discursiva realizada pela
imprensa brasileira a respeito de Neymar Jr., futebolista que iniciou sua carreira no Santos
FC e que atualmente defende o Paris Saint-Germain e a Selegao Brasileira. Nosso objetivo
€ abordar, por meio da Analise do Discurso de linha francesa, como o mercado brasileiro de
revistas construiu a imagem do atleta nas publicagdes de 2010 a 2012, periodo de consoli-
dagédo da carreira como craque bem-sucedido no Brasil. Nestes anos, Neymar Jr. esteve
presente em pelo menos 22 capas de revistas brasileiras, de diferentes géneros e tematicas,
a partir de uma construcao discursiva sistémica, euforica e convergente. Com sua ida para o
exterior em 2013, o processo de exposi¢cdo nas capas de revistas brasileiras reduziu-se, ao
mesmo tempo em que o atleta ganhou nova dimenséo no mercado global futebolistico.
Palavras-chave: Neymar Jr. jornalismo de revista. idolatria.

ABSTRACT: This article aims to address the discursive construction carried out by the Bra-
zilian press about Neymar Jr., a footballer who started his career at Santos FC and currently
defends Paris Saint-Germain and the Brazilian National Team. Our objective is to approach,
through the French Speech Discourse Analysis, how the Brazilian market of magazines con-
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structed the image of the athlete in covers of different publications of the country from 2010
to 2012, during which time the player initiated a process of sedimentation of the career as a
successful player in Brazil. In these years, Neymar Jr. was present in at least 22 covers of
Brazilian magazines, of different genres and themes, from a systemic discursive construc-
tion, euphoric and convergent. With his move abroad in 2013, the process of exposure on
Brazilian magazine covers was reduced, while the athlete gained a new dimension in the
global football market.

Key-words: Neymar Jr. magazine journalism. idolatry.

Introducéo

Este artigo tem como finalidade analisar a construgdo discursiva realizada pe-
la imprensa brasileira a respeito de Neymar Jr., futebolista que iniciou sua carreira
no Santos FC e que atualmente defende o Paris Saint-Germain e a Seleg&o Brasilei-
ra. Nosso objetivo é abordar, por meio da Analise do Discurso de linha francesa,
como o mercado brasileiro de revistas construiu a imagem do atleta em capas de
diferentes publicagdes do pais de 2010 a 2012, periodo em que o jogador iniciou um
processo de sedimentacdo da carreira como craque bem-sucedido no Brasil, antes
de se transferir para o futebol europeu.

O corpus de analise refere-se ao tirénio 2010, 2011 e 2012, periodo que re-
monta a ascensdo do jogador antes de transferir-se para o Bacelona. Nestes anos,
Neymar Jr. esteve presente em pelo menos 23 capas de revistas brasileiras, de cin-
co géneros jornalisticos diferentes, a saber: o segmento esportivo, 0 segmento mas-
culino, o segmento feminino, o segmento feminino adolescente e o segmento de va-
riedades. Em quase todos os casos, temos uma construgdo discursiva sistémica,
euforica e convergente da imagem do jogador.

A analise do mercado de revistas brasileiro concede uma oportunidade impar
de interpretacao por sua especificidade como meio de comunicag¢ao — que opta habi-
tualmente por veicular em suas “primeiras paginas” a vida de grandes personagens
do cotidiano que sao elevados ao status de celebridade. Geralmente, ao escolherem
determinados icones do entretenimento, as publicagdes utilizam da confiabilidade

que possuem com seu publico — ja que estamos falando de um veiculo de comuni-
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cacao que se dirige para conjuntos de pessoas mais exclusivos, por assim dizer —
para demonstrar, por meio dos personagens previamente “escolhidos”, os novos pa-
drées de comportamento, moda e estilo de vida.

Com o auxilio da Analise do Discurso de linha francesa, explicaremos deta-
Ihadamente como as formacgdes discursivas (verbais e n&o verbais) produzidas pelo
mercado de revistas nacional foram decisivas para a promog¢éo do jogador Neymar
Jr. a condigdo de celebridade. Com enorme frequéncia, o segmento impresso do
pais personificou o seu “eleito” por meio de algumas reitera¢des/repeticdes discursi-
vas e imageticas, tais quais: do famoso, do rico, do belo, do astro bem-sucedido ou
do génio da bola. Por consequéncia, temos na estruturagdo midiatica de Neymar Jr.
um personagem que se tornou referéncia para os adolescentes, o objeto de desejo
para as mulheres e a personificagcdo do sucesso profissional para os adultos. E, se-
guindo na progresséo das analises das revistas brasileiras, temos a perpetuacgao de
uma personalidade — representagdo midiatica — que foi materializada como idolo es-
portivo, como sex symbol e como homem de sucesso, compondo-se 0 que chama-
mos de “trés formas de amar” a celebridade.

Neymar da Silva Souza Junior, mais conhecido como Neymar ou Neymar Ju-
nior, € um jogador de futebol brasileiro nascido em 5 de fevereiro de 1992 e que,
atualmente, defende o Paris Saint-Germain FC. Seu desenvolvimento como atleta
esteve intimamente ligado ao Santos FC, agremiagdo em que atuou desde as cate-
gorias de base como atacante e que promoveu a estreia do jogador como profissio-
nal aos 17 anos, em jogo valido pelo Campeonato Paulista de 2009. No clube, entre
os anos de 2009 e 2013, Neymar Jr. foi tricampeao Paulista (2010/2011/2012), cam-
peao da Copa do Brasil de 2010 e, ainda, venceu a Copa Libertadores da América
de 2011, titulo mais cobigado pelos clubes da América do Sul (este ultimo feito es-
portivo ndo era obtido pelo Santos FC desde a época de Pelé, considerado o maior
jogador da histéria do Santos e da Seleg&o Brasileira de Futebol).

No segundo ano como futebolista profissional, em 2010, Neymar Jr. foi con-
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vocado para a selecéo brasileira e, assim, foi apenas uma questdo de tempo para
que o jogador fosse “eleito” — em especial, pelos jornalistas e cronistas esportivas —
como atleta fora de série, o protétipo do craque brasileiro. Além das conquistas e
titulos coletivos nos anos em que vestiu a camisa da equipe santista, o jogador tam-
bém foi premiado por seu desempenho individual, sendo artilheiro da Copa do Brasil
2010, do Campeonato Paulista de 2012 e da Copa Libertadores da América de
2012, conquistando, ainda, o prémio FIFA Ferenc Puskas ° de 2012.

O fendbmeno midiatico Neymar Jr., intitulado pelos veiculos de comunicagao
brasileiros como “Neymarmania”, revela em esséncia, a veneragdo de um persona-
gem — inicialmente — pertencente apenas a esfera futebolistica. Logo, a euforia em
torno do jogador Neymar Jr., certamente, ndo é inaugural dentro do cenario futebo-
listico e midiatico brasileiro. Assim sendo, a narrativa Neymar Jr. pode ser conside-
rada a atualizacdo do craque a brasileira; uma aproximacao historica entre passado
e o presente, entre os antigos e os novos idolos do esporte no pais. Em comum, os
“craques” brasileiros como Pelé, Zico, Romario, Ronaldo e, agora, Neymar Jr., parti-
Iham de uma trajetéria de vida semelhante: no caso, a origem pobre, a infancia sim-
ples e o talento de jogar bola. Tais caracteristicas potencializam a identificac&o entre
o publico/espectador e os craques, sao “povo para o povo”, como ja salientou o an-
tropologo Simoni Lahud Guedes (1995), no artigo O Salvador da patria: considera-
¢6es em torno da imagem do jogador Romario na Copa do Mundo de 1994.

Podemos elencar ainda algumas caracteristicas que aproximam Neymar Jr.
de outras estrelas futebolisticas e midiaticas, como: Zico, Romario e Ronaldo. Em A
construgdo de narrativas de idolatria do futebol brasileiro, Ronaldo Helal (2003)
aborda a possibilidade de idolatria alcangada tanto pelo trabalho, determinacédo e

esforgo, de Zico, quanto da genialidade, irreveréncia e malandragem, de Romairio.

3 Premiagéo concedida pela Federacao Internacional de Futebol (FIFA) ao autor do gol mais bonito do
mundo no ano. O troféu leva o nome do lendario jogador hungaro Ferenc Purczeld Bir6, mais
conhecido como Puskas, considerado um dos melhores jogadores do mundo nas décadas de 1950 e
1960.
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No caso Neymar Jr., temos um jovem que desde os 14 anos de idade foi preparado
e moldado para ser um jogador reconhecido mundialmente — a lembrar, teve suporte
educacional e psicolégico, aulas de idiomas e preparacéo fisica diferenciada dos
demais atletas brasileiros de sua geragéo —, assim como Zico, Neymar também pode
ser considerado “craque de laboratorio”. lgualmente, vemos em Neymar Jr. a “genia-
lidade e irreveréncia” de Romario — de uma transgressao positiva tdo aceita, valori-
zada e identificada com o futebol brasileiro.

De Ronaldo “Fendmeno”, Neymar Jr. “herda” o entendimento do futebol como
negocio. Sobre o jogador Ronaldo Nazario, Marques (2005) ja salientava um projeto
midiatico e de marketing para que o craque fosse reconhecido nas mais longinquas
localidades no planeta. De maneira similar, Neymar Jr, tem sua imagem protegida a
todo custo pelos meios de comunicagao brasileiros, em especial, por ser garoto-
propaganda de multinacionais. E reconhecido como uma estrela mundial e possui
milhdes de seguidores no Instagram — é um influenciador digital.

Neymar Jr. carrega a genética do “craque” brasileiro. Como consequéncia do
sucesso nos gramados e dos interesses econdémicos dos meios de comunicagéo,
Neymar Jr. foi “transformado” em celebridade por outros tantos e multiplos conteu-
dos e programas da midia brasileira. Dentre os varios elementos que possibilitam
sua projecado midiatica, um detalhe nos chama a atencgéo: a instantaneidade e a in-
tensidade com que o jogador/celebridade foi projetado pela midia — dada a crescen-
te reverberagéo do protagonista nos meios de comunicagdes brasileiros.

A consolidagao midiatica de Neymar Jr. tem como mote a criagdo de uma es-
trela/celebridade, de uma figura central para o esporte e o entretenimento nacional.
No entanto, deve-se ter em mente que o espetaculo midiatico ndo se caracteriza pe-
la imposigao efusiva na gestao do fazer diario dos consumidores, mas pela possibili-
dade de influenciar através dos conteudos midiaticos elaborados minuciosamente
que, por meio de textos, imagens e sons, negociam novos modos de pertencimento

na contemporaneidade. Amiude, a “constru¢cdo” dos personagens midiaticos atende
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indiscutivelmente uma demanda/tendéncia prévia, programada e especifica dos vei-
culos de comunicagao. Nesse contexto, a concepgao de Neymar Jr. como icone na-
cional surge do ensejo da midia brasileira por um grande representante que estabe-
lega vinculo mercadologico e de verossimilhanga com publico. Portanto, a midia da
énfase a determinadas particularidades da personalidade de Neymar Jr., abordando
apenas as facetas que julgue proveitosas para a “elaboragdo” de um protagonis-
ta/produto atraente.

O apelo midiatico adquirido pelo atleta concebe, de forma poucas vezes vis-
tas, um estrelato metedrico. Em pouco mais de trés anos, a exacerbada exposi¢ao
midiatica de um jovem e promissor jogador de futebol brasileiro consegue fazer com
que ele seja reverenciado como um potente icone e celebridade nacional. Trata-se
de um protagonista que transcende publicos, géneros jornalisticos, faixas-etarias e
classes sociais, em outras palavras, da constru¢gdo de uma narrativa sistémica den-
tro dos meios de comunicacédo, de um icone preparado e concebido para coabitar
mentes e coragdes do maior numero possivel de pessoas da plateia brasileira.

O que conhecemos do personagem Neymar Jr. € resultado de uma elaborada
estratégia midiatica convergente que existe entre os varios meios de comunicagéo
nacionais; lembrando que o personagem em questdo conquista “noticiabilidade” em
quase todos os conteudos jornalisticos e de entretenimento existentes na midia bra-
sileira. Soma-se ainda o fato de que o portento midiatico do jogador/celebridade se
distingue pela capacidade de novelizagdo — historia longa e aventuresca —, de uma
figura constantemente julgada e absolvida nos conteudos orquestrados pelos meios
de comunicagdo. Outra mengao importante € proposigdo da jornada midiatica de
Neymar Jr. ndo como um produto inacabado, mas, sim, como uma narrativa tragada
diariamente — levando em consideragédo as conquistas do personagem tanto no am-
bito esportivo, quanto na vida particular, que repercutam dentro do espetaculo midia-
tico.

O protagonismo do jogador/celebridade € facilmente observavel por toda a
43
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grade de programacao da televisdo, pelo mercado brasileiro de revistas e pela inter-
net, além do interesse tanto dos anunciantes locais, quanto globais. Logo, a curta
trajetéria como jogador profissional e o progressivo interesse midiatico envolto a fi-
gura do jogador/celebridade — sobretudo pela segmentagao noticiosa/informacional
conferida ao personagem —, transpéem a imagem de Neymar Jr. de um segmento
inicialmente restrito ao jornalismo esportivo (profissional de futebol) para outros pro-
gramas/conteudos do entretenimento nacional (celebridade). Vislumbramos ainda
que o ponto chave do estrelato do personagem é a multiplicidade de produtos midia-
ticos que estdo vinculados a personalidade da “estrela” — da encenagao e represen-
tacdo midiatica que compdéem o protagonismo do jogador/celebridade. No livro A
Cultura da Midia, Douglas Kellner (2004) enfatiza que a “constru¢ado” das celebrida-
des é prontamente abalizada e mediada pela midia. O autor revela que toda perso-
nalidade da midiatica deve ser confirmada pela sua representatividade e/ou valor na
esfera cotidiana, ou seja, que o rito de passagem ao “mundo estelar” é confirmado
por aqueles que possuem destaque em determinado cargo, fungdo e/ou profissao.
Para Kellner [...]

A celebridade também ¢é produzida e manipulada pelo mundo do es-
petaculo [...] Para alguém se tornar uma celebridade é preciso ser
reconhecida como uma estrela no campo do espetaculo, seja no es-
porte, no entretenimento, ou na politica. As celebridades tém seus
assessores e articuladores para assegurar que suas imagens conti-
nuem a ser vistas de forma positiva pelo publico (KELLNER, 2004,
p.06).

A representacdo midiatica de Neymar Jr. imbui-se de programar uma nova
“estrela do espetaculo”, tanto para o tempo presente quanto para o futuro, dada a
baixa idade e as caracteristicas biograficas do jogador/celebridade. Outra particula-
ridade constatada sdo os programas/produtos corporificados pelo personagem, des-
de o protagonismo exercido em capitulos pontuais nas minisséries/novelas voltadas

para os publicos adulto e adolescente, até a presenga do personagem em progra-
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mas de auditorio e nos talk shows de enorme audiéncia, de diferentes géne-
ros/tematicas de informacgao e constantes no entretenimento nacional.

Considerando ainda o desempenho midiatico de Neymar Jr. na grade de pro-
gramacéao da TV brasileira, a imagem do icone, de maneira perceptivel, esta associ-
ada aos anunciantes nacionais e mundiais — marcas que financiam toda a produgao
da midia nacional. Ao menos onze empresas associaram sua imagem coorporativa a
do jogador entre os anos de 2010 e 2012. Dentre elas, temos produtos de vestimen-
ta e artigos esportivos, do mercado de tecnologia/telefonia, da industria automotiva,
de bebidas, de bancos, de comida, de higiene e de limpeza. Trata-se da participagéo
ativa do jogador/celebridade como validador/propulsor de marcas mundialmente co-
nhecidas em territério nacional. Outro dado relevante que deve ser ressaltado € a
comercializagdo de um produto midiatico, de um Neymar Jr. “negociado/vendido”
dos pés a cabeca, do protagonismo como garoto-propaganda das cadeias e bens de
consumo que possuem notoriedade como lideres de mercado, condigdo e autorida-
de semelhantes a do personagem no periodo. Tal condicdo ndo € novidade no mun-
do do espetaculo midiatico contemporéneo e ja foi tema dos estudos de Edgar Mo-

rin, mais precisamente na obra As estrelas: mito e sedugdo no cinema. Para Morin
[...]

Nao ha um centimetro de seu corpo, uma fibra de sua alma ou uma
recordacdo de sua vida que ndo possa ser langada no mercado [...] A
estrela tem todas as virtudes dos produtos fabricados em série e
adotados no mercado mundial, como o chiclete, a geladeira, o
detergente, o barbeador, etc. A difusdo macica é assegurada pelos
maiores disseminadores do mundo moderno, a imprensa, o radio e,
evidentemente, o filme (MORIN, 1989, p. 76).

Vemos aqui como Neymar Jr. enquadra-se neste paradigma de corpo mer-
cantilizado: suas roupas, bonés, oculos e calgados sao pensados de forma a manter
a exposicao das marcas ou do estilo de vida de seus anunciantes. De maneira con-
comitante, ora promoveu/promove seus patrocinadores; ora foi/é promovido por eles.

45
REHR| Dourados, MS | v. 12 | n. 24| p. 38-65 jul. / Dez. 2018



/‘i\
HISTORIA

TRES FORMAS DE AMAR: A CONSTRUGAO DA IMAGEM DE NEYMAR JR NO MERCADO BRASILEIRO DE
REVISTAS

Luis Henrique Mendoncga Ferraz
José Carlos Marques

Decisivamente, a onipresenga de Neymar Jr. na midia brasileira ndo foi mero
acidente; foi uma programagdo muito bem pensada e articulada. De 2010 a 2012,
Neymar Jr. esteve em nossos lares; esteve em nossas vidas. E quando nos demos
conta, ja conheciamos toda a trajetéria de vida da nova celebridade brasileira. Afinal

de contas, quem ndo conhece o Neymar Jr. no Brasil?
A trajetoria de neymar jr. No mercado brasileiro de revistas

Os feitos célebres e heroicos das personalidades — da pré-comunicacédo a
comunicagao midiatica — possuem uma particularidade: o discurso. Toda histéria
contada precisa de uma legitimagédo por meio da palavra, precisa de alguém que dé
validade ao discurso. Nota-se nas construgbes discursivas relacionadas as figuras
publicas a importancia da mediag&o, ou seja, da relacdo de confiabilidade estabele-
cida entre os interlocutores do discurso.

Atualmente, a ascensio e a queda das celebridades passam inevitavelmente
pela producdo midiatica. Desse modo, as celebridades sdo produzidas e validadas
de acordo com os interesses institucionais dos principais conglomerados de comuni-
cacao nacionais e internacionais. De certa forma, a industria do entretenimento é
uma via de mao dupla: tanto pode conceder vida longa a celebridade quanto pode
devolve-la anonimato.

Entre os anos de 2010 e 2012 Neymar Jr. foi capa de, pelo menos, 22 revis-
tas nacionais comerciais (excluimos, assim, as publicagbes empresariais que s&o
distribuidas quase que invariavelmente de forma gratuita, como é o caso de revistas
de bordo de companhias de aviagdo, por exemplo). Temos aqui um numero surpre-

endente, levando-se em consideraco os géneros jornalisticos distintos* que veicula-

* Definimos o segmento das revistas e, consequentemente, o publico-alvo, como: a) Revistas

esportivas — Placar e ESPN; b) Revista Semanal (Variedades) — Veja, Epoca, IstoE e Brasileiros; c)
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ram a ascensao e a celebragdo do jogador em territorio nacional.

Em 2010, as publica¢des nacionais destacavam a carreira de jogador de fute-
bol em ascensdo, ou seja, levava-se em consideragdo o ato inaugural, o surgimento
de uma nova promessa para o futebol brasileiro. Em seu primeiro ano como profissi-
onal, o jogador de futebol estampou um total de cinco capas, sendo trés publicagdes
do segmento esportivo — no caso, as edi¢gdes da revista Placar n® 1341 e n® 1349, e
a edicao da revista ESPN n°12. Os outros exemplares do ano de 2010, s&o: a revista
TRIP, edicdo n° 189 e a revista de variedades Epoca, edicdo n° 656. A capa da re-
vista Epoca foi primeira a eleger Neymar Jr. como “vitorioso”, relacionando o jogador
a outros trés personagens extremamente midiaticos e também “eleitos” como os
“brasileiros mais influentes” do ano pela publicagao (a saber, a presidente Dilma Ro-
ussef, o cineasta José Padilha e o empresario Eike Batista).

No ano de 2011, a veiculagdo da imagem do jogador esteve presente em no-
ve capas de revistas. A grande particularidade apresentada pelas publicagdes do
ano é a transcendéncia da figura de Neymar Jr., inicialmente relacionada aos feitos
esportivos e que, no periodo, ganha novas tematicas, estrelando edi¢gdes cada vez
mais plurais, de segmentos e publicos-alvo diversos. Das nove revistas brasileiras
publicadas em 2011 apenas duas sdo esportivas. As demais edigdes sao: Alfa, edi-
¢ao n° 09, Capricho, edigao n° 1125, Istoé, edicao n° 2172, Veja, edicdo n°® 2223,
Atrevida, edicao n°® 203, AtrevidaGO, edi¢ao n°208, e TPM, edigao n° 116.

Em 2012, ano de disputa dos Jogos Olimpicos de Londres, a figura de Ney-
mar Jr. foi compartilhada por oito capas de revistas, das quais metade pertenciam ao
segmento esportivo — a saber, ESPN, edi¢ao n° 30, ESPN, edi¢ao n° 33, Placar, edi-
¢ao n°® 1368, Placar, n® 1371. As outras quatro publicagdes, sao: Charme, edigcado n°
16, Loveteen, edicdo n? 74, Veja, edicdo especial n® 2278 e Brasileiros, edigdo n° 59.

O quadro a seguir lista as revistas em que Neymar foi capa no Brasil de 2010

Revistas masculinas — Trip e Alfa; d) Revistas femininas — TPM e Contigo!; Revistas feminina
adolescente (publico teen) — Capricho, Atrevida, AtrevidaGO, Charme e Loveteen.
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a 2012, antes de transferir-se para o Barcelona.

Quadro 1: Relagao de revistas brasileiras com Neymar na capa

REVISTAS MES/ANO SEGMENTO TiTULO
Placar Edigédo Especial abril/2010 Esportivo Especial 40 anos Santos FC
Trip junho/2010 Masculino Porra, Dungal!
ESPN outubro/2010 Esportivo Neymar: Génio ou monstro?
Placar dezembro/2010 Esportivo Brasil Olimpico
Epoca Ed. Especial dezembro/2010 Variedades 100
Alfa maio/2011 Masculino O Complexo de Neymar
Capricho junho/2011 Feminino (publico Neymar
teen)
Placar junho/2011 Esportivo Rei?
Istoé junho/2011 Variedades O mundo particular de Ney-
mar
Veja junho/2011 Variedades “‘REYMAR”
Atrevida julho/2011 Feminino (publico Neymar de atitude
teen)
Atrevida GO dezembro/2011 Feminino (publico Neymar #euquero
teen)
TPM dezembro/2011 Feminino Neymar € nosso
Placar dezembro/2011 esportiva Te cuida, Messi!
Charme janeiro/2012 Feminino (publico Ele é craque! Neymar
teen)
Loveteen fevereiro/2012 Feminino (publico Neymar
teen)
ESPN abril/l2012 Esportivo Todos querem a camisa de
Neymar
Brasileiros junho/2012 Variedades Alegria e arte no futebol
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ESPN julho/2012 Esportivo Apostas de ouro
Placar julho/2012 Esportivo Na presséao
Veja Edigao Especial Jo- julho/2012 Variedades Londres

gos Olimpicos

Placar outubro/2012 Esportivo A crucificagdo de Neymar

Fonte: Tabela elaborada pelos autores.

Nota-se, na apreciacdo do material coletado, a ampliacdo do numero de pu-
blicagdes quando comparadas ao ano de projegdo da carreira de Neymar Jr. E pre-
ciso destacar que, em 2009, Neymar Jr. estreia com a camisa do Santos FC, porém
ainda como jogador reserva do time. Sao as posteriores conquistas esportivas, em
2010, que impulsionam a disseminagcdo de produtos e programas presentes nos
meios de comunicacado de massa. Com o estrelato na esfera esportiva, os conteudos
que envolvem a participagdo de Neymar Jr. crescem exponencialmente — fato que
culmina no protagonismo do jogador nas capas de revistas do mesmo ano, o primei-
ro do recorte da pesquisa. Se comparados ao ano de 2010, é notavel o aumento em
numeros das publica¢des dos anos seguintes, 2011 e 2012.

Podemos afirmar também que o numero de capas de revistas voltadas ao
universo esportivo é superado pela soma dos demais segmentos jornalisticos encon-
trados na pesquisa (no caso, as revistas masculinas, as revistas femininas, as revis-
tas adolescentes femininas e de variedades). E interessante notarmos que a ima-
gem de Neymar Jr. transita de forma pendular entre os segmentos jornalisticos.

Acreditamos que os segmentos e tematicas das revistas em questao reprodu-
zam o personagem Neymar Jr. em frentes diversas. Assim sendo, temos diferentes
discursos, diferentes segmentos jornalisticos e publicos que dialogam com o perso-
nagem, de modo que os sentidos e a incorporagao do protagonista ganham corpo
(tomam forma) no processo que resulta de interagao entre os produtores do texto e
os leitores.

Igualmente, temos na “constru¢cado” do protagonismo de Neymar Jr., nas revis-
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tas aqui analisadas, a presenca aparente da polifonia: um discurso pensado e articu-
lado por variadas vozes, especialmente, se pensarmos os diversos segmentos jorna-
listicos que adotam o jogador como capa das edigdes. Entretanto, por mais polifoni-
cas que sejam a primeira vista essas formagdes discursivas, podemos pensa-las
também pelo seu carater (resultado) convergente. Logo, acreditamos que a conver-
géncia no fenbmeno Neymar Jr. possa ser entendida pela maneira uniforme com
que o personagem é retratado por meio do status de celebridade (evidéncia tanto
como esportista, quanto como personalidade midiatica) e por meio da forma sistémi-
ca em que as diferentes edicdes (de segmentos jornalisticos discrepantes) parecem
estar coordenadas na edificacédo euférica da estrela.

Cabe apenas referir que, entre as revistas selecionadas de todos os segmen-
tos e tematicas, a unica edigdo que estamparia Neymar de maneira dissonante e
divergente, por ndo enaltecer explicitamente as caracteristicas e qualidades do jo-
gador, foi a edicdo da revista ESPN, de outubro de 2010. Assim, a publicagdo apro-
veitaria da situagdo conturbada da carreira de Neymar, em seu segundo ano como
jogador de futebol (periodo em que de fato conseguiu sucesso), para propor 0 ques-

tionamento: “Neymar: Génio ou Monstro?”.

A analise do discurso e as trés formas de amar

O fendmeno midiatico de Neymar Jr. no mercado brasileiro de revistas pode
ser considerado um caso atipico em territorio nacional. Muito pelo fato do persona-
gem conseguir estrelar 22 edi¢cdes de revistas brasileiras, de cinco segmentos dife-
rentes. Com isso, a Analise do Discurso como metodologia de pesquisa oferece
condigdes e principios importantes para interpretarmos a construgéo verbo-visual de
Neymar Jr. como protagonista das revistas brasileiras — principalmente, pelo método
de analise privilegiar uma leitura sobre as produgdes e efeitos de sentido dos discur-
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sos, tanto verbais, quanto ndo-verbais.

Dessa forma, ao analisarmos edi¢cdo por edicdo das revistas brasileiras, te-
mos como intuito detalhar e esmiugar como as publicagcdes nacionais selecionadas —
exemplares e edigdes que sdo enunciadores — construiram resolutamente discursos
verbais e nao-verbais confirmantes sobre a posicdo de Neymar Jr. como cra-
que/celebridade em suas edigdes — particularmente, por darem énfase e/ou optarem
pela escolha de determinadas palavras, expressdes e imagens. Com isso, a escolha
do arcabougo metodoldgico da Analise do Discurso torna-se imprescindivel para a
nossa pesquisa, principalmente, quanto tomamos as defini¢des tanto de Milton José
Pinto (1999), quanto de Maria Gregolin (1995) sobre a aplicabilidade da AD. De
acordo com Milton Pinto, “a Analise do Discurso ndo se interessa tanto pelo que o
texto diz ou mostra, pois ndo é uma interpretagdo semantica de conteudos, mas sim
em como diz e por que o diz e mostra” (PINTO, 1999, p.23). Para Maria do Rosario
Gregolin (1995), a Analise do Discurso procura e/ou busca por um detalhamento do
discurso, revelando assim, com maior limpidez os valores que compdem determina-

do texto. Para a autora [...]

Na Analise do Discurso subjacente a um texto, podemos acompa-
nhar as proje¢cdes da enunciagdo no enunciado; os recursos de per-
suasdo utilizados para a verdade do texto (relagdo enuncia-
dor/enunciatario) e os temas e figuras utilizados. A enunciagao pode
ser reconstruida pelas “marcas” espalhadas no enunciado; é no dis-
curso que se percebem com maior clareza os valores sobre os quais
se assenta o texto. Analisar o discurso é, por isso, determinar as
condigdes de produgao do texto (GREGOLIN, 1995, p. 19).

Surgida na Francga, a AD representava uma tentativa de suprir as insuficién-
cias da analise de conteudo praticada nas ciéncias humanas e que se ocupava ape-
nas da projecdo de uma realidade extradiscursiva, ndo levando em conta as articu-
lagdes linguisticas e textuais da obra. A Analise do Discurso, por sua vez, preocu-

pou-se logo em fazer uma analise textual, realgando o modo de funcionamento lin-
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guistico-textual dos discursos (PECHEUX, 1990; DUCROT, 1987), especialmente os
ligados a publicidade e ao jornalismo.

Em sua génese, a AD de linha francesa originou-se de trés praticas notada-
mente europeias: a da tradigao filologica; a da explicagdo de textos como exercicio
de leitura (comum no aparelho escolar francés); e a do estruturalismo. O pensamen-
to dominante nesse momento é o de Louis Althusser (que procedeu a uma releitura
das ideias marxistas), por meio dos estudos de Michel Pécheux. Este concebe uma
nova teoria do discurso que serviria, assim, para dar conta daqueles estudos que
procuravam ver, na linguagem, um lugar privilegiado de materializagdo da ideologia.
Esse objeto complexo que é a linguagem passa a ser concebido ndo apenas em seu
componente linguistico, mas também em seu componente soécio-ideologico que a
linguistica saussuriana n&o abarcava (INDURSKI & FERREIRA, 1999).

Uma discussao pertinente as ciéncias da linguagem diz respeito ao conceito
da subjetividade. No plano da linguagem, o conceito de subjetividade € vislumbrado
a partir de trés momentos: a) o inaugurado por Emile Benveniste (1976) e que mos-
tra a subjetividade como uma busca da constituicdo do sujeito no interior de seu dis-
curso; b) outro influenciado pela teoria da ideologia e que mantém a questao do su-
jeito no quadro de uma formacgao ideoldgica e discursiva; c) e, por ultimo, o momento
que, influenciado pelo russo Mikhail Bakhtin e pela psicanalise, vé o discurso como
espaco marcado por heterogeneidades, donde surge um sujeito dividido, que procu-
ra harmonizar as diferentes vozes presentes em sua fala em busca da unidade e da
coeréncia (GREGOLIN & BARONAS, 2001).

Além da subjetividade, outro conceito advindo da Analise do Discurso e que
se instala confortavelmente na leitura do jornalismo é o que relaciona a categoria
dos pressupostos e implicitos estabelecidos por Oswald Ducrot (1987). Segundo ele,
o ato de pressupor configura-se numa tatica argumentativa, na qual o enunciador
leva o enunciatario a aceitar o conteudo pressuposto por forca da utilizacdo de um

discurso persuasivo-argumentativo. Nas definicbes de Dominique Maingueneau, o
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pressuposto inscreve-se na estrutura do enunciado, independentemente do contex-
to, enquanto o subentendido so6 funciona a partir do contexto: “o subentendido € infe-
rido de um contexto singular e sua existéncia é sempre incerta; ja o pressuposto &
estavel. O primeiro é tirado do enunciado, o segundo da enunciagdo.” (MAINGUE-
NEAU: 1996, p. 92). Por ultimo, interessa-nos a questdo da producéo de sentido no
discurso jornalistico (BRAIT, 2003; RINGOOT, 2006) e a propria discussao episte-
moldgica que envolve as teorias do jornalismo, sintetizadas nas obras dos pesquisa-
dores portugueses Nélson Traquina (2004, 2005) e Adriano Duarte Rodrigues
(2002).

O idolo esportivo, o sex symbol e homem de sucesso, “a trés formas de
amar”, sdo condigbes de producgdo presentes em grande parte dos discursos (ver-
bais e ndo verbais) que circundam a representacdo midiatica de Neymar Jr. no mer-
cado brasileiro de revistas. A seguir, a fim de expormos tal mecénica adotada pelo
segmento impresso nacional na construgao de Neymar Jr. como celebridade, seleci-
onamos e analisamos trés casos emblematicos e exemplares: os exemplares da Re-
vista Veja, edicdo n° 2223, da Revista TPM, edicdo n° 116, e da Revista Epoca, edi-
¢cao n° 656.

O idolo esportivo

Com o titulo “Reymar”, a edigdo da revista Veja trabalhou o sucesso esportivo

de Neymar por meio de uma aproximagao entre o grande jogador da atualidade e

um idolo do passado, ja que na imagem temos o rosto de Neymar e na linha fina

temos a “presenca” textual de Pelé. Desta forma, a constituicdo da capa (verbal e

nao-verbal) aludiria para que a sucessao do reinado do futebol brasileiro seria de

Neymar. Para exemplificarmos a “constru¢cdo” produzida pela revista selecionare-

mos as principais formagdes discursivas e imagéticas existentes na capa da publica-
cao:
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aﬁv:nw‘m Diana ’

Finalmente surge
um craque da
linhagem de Pelé

B i
LA

Imagem 1: Revista Veja, ed. n°® 2223, de 29 de junho de 2011.

Titulo: Reymar
Linha Fina: Finalmente surge um craque da linhagem de Pelé

Imagem (ndo verbal): A coroa na cabeca de Neymar com a gravagao “Reymar”

O titulo “Reymar” daria a entender o status adquirido por Neymar no futebol
brasileiro, especialmente apds a jornada vitoriosa do jogador entre os anos de 2010
e 2011. De maneira semelhante, a linha fina, na parte superior da pagina, comple-
mentaria a ideia do que representa o reinado de Neymar no pais, ou seja, de que
jogador que seria um “craque” aos moldes de Pelé — maior jogador de futebol brasi-
leiro de todos os tempos e “eleito” pelo jornal esportivo francés L’Equipe como o
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atleta do século XX. Consequentemente, na linha fina “finalmente surge um craque
da linhagem de Pelé”, temos os indicativos de que os feitos de Neymar dentro de
campo estariam na esteira hereditaria das conquistas de Pelé. Ademais, podemos
entender, de acordo com a edigdo da Veja, que Neymar seria o maior jogador brasi-
leiro apds o término da carreira de Pelé como jogador de futebol profissional.

Da mesma forma, a palavra “linhagem” faz meng¢ao a descendéncia de Ney-
mar como sucessor natural de Pelé, ou seja, se Pelé € o “rei” do futebol, Neymar é o
herdeiro do trono futebolistico no pais. Por conseguinte, a coroa que esta sobre a
cabega de Neymar néo traz a palavra “Rei”, mas sim “Reymar” — numa ressignifica-
¢ao do préprio titulo da nobreza, agora incorporando o préprio nome do jogador.

Outra construgao presente na edicdo em questao fica por conta do nao dito,
ou do que a publicacido deixa implicito, que € tdo importante quanto a formacéao dis-
cursiva presente na capa da edigdo. Desta maneira, ao utilizar a linha fina, princi-
palmente por intermédio da palavra “finalmente”, a publicagado negligencia o passado
bem documentado do futebol brasileiro e de seus craques. Neste sentido, sdo es-
quecidos outros tantos jogadores campedes mundiais, a exemplo de Ronaldo e Ro-
mario, atletas que sao reconhecidos mundialmente tanto pelos seus desempenhos
em clubes (nacionais e internacionais) quanto pela selegcdo brasileira de futebol.
Consecutivamente, acreditamos que a revista Veja exagera na comparagéao, da qual
consideramos precoce, de que Neymar seja o “proximo” Pelé, uma vez que o joga-

dor cumpria apenas duas temporadas como profissional até aquela oportunidade.

O sex symbol

Sob o titulo de “Neymar € nosso”, a Revista TPM destacaria que a edi¢do do
més contaria com um “ensaio fotografico revelador” do jogador. Assim, ao desnu-
dar/despir Neymar em seu exemplar — como um feito inédito acionado pelo uso da
palavra “revelador” —, a revista proporia para as mulheres (leitoras e consumidoras
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do conteudo) que o jogador/celebridade seria delas como nunca havia sido de nin-
guém, ou seja, de qualquer outra publicagédo. Logo, o titulo da revista salientaria a
falta de roupa (a novidade de vé-lo num ensaio fotografico exclusivo) pela expressao

“‘Neymar é nosso”.

TEMPO
DE MUD,

ENCARA A MATERNIDADE
£ SAI MAIS FORTE:
“NINGUEM EFELIZ
OTEMPOTODO"

ELHOR
(EPIORES)
DE 2011
CRIOLOE O
CHICO BUARQ

Imagem 2: Revista TPM, ed. 116, dezembro de 2011.

Titulo: Neymar é nosso
Linha fina: O tanquinho do craque mais perseguido pelas Marias chuteiras, num
ensaio revelador

Imagem (ndo-verbal): Neymar sem camisa e simulando um soco.

O pronome “nosso” utilizado pela publicagao também intensificaria a ideia so-
bre “posse” do corpo de Neymar, particularmente pela capa da edigdo dar enfoque

ao fisico (ao corporeo) do astro midiatico. Consequentemente, ao conceder desta-
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que para o corpo — para o musculo obliquo externo e a barriga definida expostos
pela imagem (ndo-verbal) — a publicagéo revelaria o desejo das mulheres por Ney-
mar, a atracao fisica pela celebridade.

A publicagédo ainda promoveria Neymar ao estatuto de grande jogador de fu-
tebol, sobretudo, pela formacéao discursiva da linha de apoio: “O tanquinho do craque
mais perseguido pelas Marias chuteiras”. Logo, a palavra “craque” e o termo “Marias
chuteiras” presentes na capa da edi¢cao da revista TPM dariam os indicios sobre o
éxito de Neymar como esportista bem-sucedido e como sex symbol para o publico
feminino. Prontamente, a expressado “Marias chuteiras” caracterizaria as meninas
que perseguem os jogadores de futebol, particularmente os conhecidos/famosos, na
tentativa de ter algum relacionamento intimo com eles.

Obviamente, a revista TPM n&o chama suas leitoras de “Marias chuteiras”, no
entanto, ao revelar a existéncia deste tipo de meninas deixaria implicito que a proe-
minéncia de Neymar nao é feita apenas pela beleza, pela sensualidade e pela atra-
¢ao fisica, mas de um icone que seria acionado por algo que estivesse além do cor-
po. Sendo assim, entendemos que se Neymar nio fosse a maior revelagao do fute-
bol brasileiro — um homem de sucesso e de enorme participacdo na midia —, o misté-
rio e o desejo pelo secreto (pelo corpo) ndo teriam grande impacto (importéncia) pa-

ra a publicagao e para suas consumidoras.

O homem de sucesso

O ano de 2010, com toda a certeza, marcaria a ascensao de Neymar como
grande celebridade brasileira, primordialmente, por ser o periodo em que a carreira
do jogador/celebridade sofre um “boom” — crescimento acelerado tanto desportivo
quando midiatico poucas vezes visto (num curto espago de tempo) no Brasil. Conse-
cutivamente, a revista Epoca, de dezembro de 2010, seria a primeira publicacdo na-
cional (do mercado de revistas) que proporia Neymar como um homem de sucesso
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no pais.
\ Os brasileiros mais
influentes em 2010
Imagem 3: Revista Epoca, ed. n° 656, de 11 de dezembro de 2010.
Titulo: 100

Linha fina: Os brasileiros mais influentes de 2010
Imagem (nao-verbal): Fotomontagem composta pelas personalidades Dilma Rous-
seff, José Padilha, Eike Batista e Neymar

Com o titulo de “100” e com a linha fina “os brasileiros mais influentes em
2010” a publicacéo colocaria lado a lado alguns dos personagens escolhidos como
as pessoas brasileiras mais influentes pelo talento e pelo poder no periodo. Para
tanto, a edig&o faria duas construgcdes, uma verbal e outra n&o-verbal, ambas com-
plementares. Neste sentido, o titulo e a linha fina da publicagcdo “100: os brasileiros
mais influentes em 2010” atuariam em conjungdo com a fotomontagem da capa da

revista. Enquanto a formagao discursiva exporia os cem brasileiros, o discurso nao-
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verbal apresentado pela “primeira-pagina” mostraria apenas quatro. Logo, podemos
compreender que 0s personagens estampados como figuras-principais seriam os
classificados (no sentido de avaliagao) pelo exemplar como mais importantes do que
os outros noventa e seis, que nao foram sequer citados pela capa da edicdo. Con-
sequentemente, o titulo da revista “100: os brasileiros mais influentes em 2010” con-
verte-se em: “4: os brasileiros mais importantes de 2010”.

A interpretacdo da imagem (n&o-verbal) formaria também um discurso sobre o
pioneirismo — de quem € precursor, de quem esta a frente de outros pelo éxito pro-
fissional — dos “eleitos” pela publicagdo como grandes referéncias nacionais. Por
conseguinte, o discurso imagético da edi¢ao, por meio de uma sequéncia de perso-
nagens, destacaria: Dilma Rousseff, José Padilha, Eike Batista e Neymar. Respecti-
vamente, o ndo-verbal também formaria o discurso: a primeira mulher presidente do
Brasil, o cineasta recordista de bilheteria no pais pela producado de “Tropa de Elite
2”7, o empresario brasileiro mais rico (naquela época dono da sétima fortuna do mun-
do) e a grande estrela do futebol nacional.

Em dezembro de 2010, momento em que a revista ganharia as bancas nacio-
nais, Neymar ja era considerado pela midia esportiva nacional como o grande nome
do futebol brasileiro dos ultimos tempos. Além dos titulos conseguidos em campo, o
ano de 2010 foi, com toda a certeza, o momento em que Neymar deixou de ser ape-
nas a maior aposta do futebol do brasileiro. Naquele periodo, a fama do jogador ex-
trapolaria seu desenvolvimento enquanto profissional do futebol, logo, a capa da re-
vista Epoca destacaria Neymar n&o apenas como novo craque do futebol brasileiro,
mas também como celebridade nacional. Ademais, a “primeira pagina” da revista
Epoca revelaria Neymar como um dos quatro brasileiros mais influentes do Brasil e,
consequentemente, um dos homens de sucesso de maior importéncia e relevancia
da nacado — particularmente, pelas relacbes de poder que emanam da fotomonta-
gem, por Neymar estar ao lado do Chefe de Estado e do empresario bilionario brasi-

leiro.
59

REHR| Dourados, MS | v. 12 | n. 24| p. 38-65 jul. / Dez. 2018



/‘i\
HISTORIA

TRES FORMAS DE AMAR: A CONSTRUGAO DA IMAGEM DE NEYMAR JR NO MERCADO BRASILEIRO DE
REVISTAS

Luis Henrique Mendoncga Ferraz
José Carlos Marques

Consideracgées finais

Em 2010, fica explicito que as revistas nacionais abordavam preferencialmen-
te as virtuosidades de Neymar Jr. enquanto esportista, ou seja, de que sua exposi-
¢ao midiatica tenha surgido e/ou tenha sido motivada pela sua jornada vitoriosa co-
mo jogador profissional de futebol. As primeiras veiculagbes da imagem do atleta
foram promovidas pelo poder do esporte como paixao nacional e, consequentemen-
te, pelo arquétipo de craque exercido pelo icone.

Nos anos de 2011 e 2012, apds a ascensdo como fendbmeno esportivo, a
imagem de Neymar Jr. transitou por outras areas, conteudos e tematicas — tanto do
jornalismo como do entretenimento nacional. Assim sendo, os meios de comunica-
¢ao brasileiros, em sua generalidade, acabaram atribuindo novos papéis para o de-
sempenho de Neymar Jr. no cenario midiatico. Desta forma, a consolidagéo da per-
sonalidade midiatica que nasceu dentro da esfera esportiva foi transcendida e dis-
seminada para outros ambitos do jornalismo e do entretenimento nacional, transfor-
mando-o em um dos personagens mais constantes dos veiculos de comunicagao
brasileiros. Em conformidade, o fato pdde ser acompanhado também no mercado de
revistas brasileiro, momento em que a personalidade midiatica ora era mais jogador
de futebol ora era mais popstar, ou mesmo cumpriu as duas fung¢des simultanea-
mente.

A analise do corpus da pesquisa possibilitou uma leitura importante para que
pudéssemos compreender a participagao de Neymar como estrela do mercado bra-
sileiro de revistas. Consecutivamente, cremos que as fungdes majoritariamente ocu-
padas e exercidas pela celebridade responderam a trés categorias dominantes: a do
idolo esportivo, a do sex symbol e a do homem de sucesso.

Com a criagdo das trés categorias de analise — neste artigo, “as trés formas
de amar” a celebridade —, por mais que cada publicagado tenha dado enfoque discur-
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sivamente e imageticamente a personalidade midiatica a sua maneira — dentro dos
padrées e segmentos jornalisticos, com géneros e tematicas proprias —, percebemos
que a “construgdo” da imagem de Neymar teve um principio norteador: no caso, a
preservagao e a consagragao de um potente icone midiatico, um dos mais eferves-
centes e apelativos na interagdo (contato) com o publico durante os anos de 2010-
2011-2012. Logo, o fio que conduziu o desenvolvimento do icone no mercado de
revistas foi prontamente colocado em agao pelo uso de reiteragdes e repeticdes ver-
bo-visuais que o confirmavam como celebridade nacional.

Como pudemos presenciar no mercado de revistas brasileiro, a midia optou
por criar e perpetuar certas facetas de Neymar Jr. — ocultando algumas passagens
polémicas da vida pessoal e profissional do jogador/celebridade — para que o mes-
mo nao tivesse grandes rejei¢des no contato e na interagdo com a plateia. Se pen-
sarmos na “constru¢cao” da imagem de Neymar enquanto protagonista sé podemos
chegar a conclusédo de que a representagdo midiatica do jogador como celebridade
no pais foi proficua, ou seja, de que os meios de comunicagao brasileiros consegui-
ram realmente agendar e mediar a participagdo de Neymar como um individuo valo-
roso, influente e importante.

As revistas brasileiras, como integrantes dos meios de comunicagdo de mas-
sa brasileiros, podem indicar também que a produc¢do dos discursos hegemdnicos,
sistémicos, convergentes e euféricos que promovem Neymar Jr. n&o é restrita ape-
nas ao segmento impresso analisado. De certa forma, acreditamos que o povo brasi-
leiro acompanhou, mesmo que sem querer, o desenvolvimento profissional e pesso-
al de Neymar Jr. frente as cameras. Temos imagens suas desde criancinha contan-
do sobre o0 seu sonho em ser jogador de futebol profissional; falando sobre o desejo
de jogar uma Copa do Mundo. Com isso, acreditamos que a afetividade, interagéao e
contato com o personagem foram feitos por uma representagdo midiatica (constru-
¢ao da imagem) que privilegiou determinadas particularidades. As facetas que corri-

queiramente selecionadas e produzidas pela midia sempre valorizaram um Neymar
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Jr. alegre, festivo, bonito, bom-mog¢o. Mesmo com todo o talento, fama e dinheiro, a
celebridade teve conservado o ar jovial e inocente de garoto.

Acompanhamos um adolescente que se transformou em adulto numa espécie
de reality show promovido pelo futebol e pela midia esportiva nacional que, consecu-
tivamente, foi entrelagado com outros conteudos, programas e produtos do entrete-
nimento. E esse fato faz dele o maior simbolo do esporte nacional e uma das cele-
bridades brasileiras de maior evidéncia.

No triénio 2010-2011-2012, os anos em que o jogador realmente ratificou a
posicdo como grande jogador de futebol, inumeros foram os programas de televisao,
portais da internet, jornais impressos e revistas, que notabilizaram a vida pessoal e
profissional de Neymar Jr., culminando na criagdo de uma vigorosa celebridade mi-
diatica. Evidentemente, a comogao e o sentimentalismo do publico sé confirmam a
ideia que a midia conseguiu projeta-lo para fora de seus dominios. Portanto, entre o
idolo esportivo, 0 sex symbol e o homem de sucesso, temos a criagdo de uma cele-
bridade total — das celebridades como produto da midia, como enfatiza Rudiger —
como poucas vezes vimos em territorio nacional.

Trata-se de um personagem que atende aos interesses dos meios de comu-
nicagdes e dos patrocinadores globais — moda e estilo de vida. Temos uma narrativa
midiatica euférica e sistémica, a qual, por meio de trés formas de amar, atrela sua
imagem a dos simbolos/representagdes do sucesso profissional, do simbolo sexual
e da mimese adolescente, a par de sua afirmag¢ado como jogador extraordinario e fo-
ra-de-série. Nesse sentido, o jogador assume a persona de quem atende a uma de-
manda previamente programada e agendada pelos veiculos de comunicagao.

Com a ida de Neymar para o exterior em 2013, o processo de exposi¢gao nas
capas de revistas brasileiras reduziu-se, ao mesmo tempo em que o atleta ganhou
nova dimens&o no mercado global futebolistico. Acreditamos que ele tenha sido ca-
pa de um sem numero de revistas europeias, especialmente na Espanha e na Fran-

¢a, pelo fato de ter atuado num clube espanhol (o Barcelona) de 2013 a 2017 e de
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estar atuando num clube francés (o PSG) desde 2017. Trata-se de um novo univer-
so a ser desvendado em futuros estudos que possam derivar desta nossa proposta
de leitura aqui apresentada.
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