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Resumo

O objetivo deste artigo ¢ discutir a influéncia da figura do olimpiano Neymar
no consumo das marcas dos produtos no cotidiano dos jovens. A presente
pesquisa se define como qualitativa, tendo como referéncia o paradigma
interpretativo. O estudo contou com encontros nos grupos focais, roteiro
semiestruturado, as observagoes e o diario de campo para analisar 29 indivi-
duos (de 15 a 18 anos) matriculados no Ensino Médio regular de uma escola
privada em Novo Hamburgo/RS/Brasil. A partir dos achados da pesquisa,
percebemos que do ponto de vista dos jovens, a representagdo do olimpiano
Neymar (icone da redencdo do oprimido) é negada diante da realidade em
que estdo inseridos. Contrariamente, as marcas possuem em seus cotidianos
uma estima supervalorizada, ja que elas os permitem ser, ter e aparentar em
seu cotidiano perante seu grupo. Sobretudo, afirmam que acaba por ndo ser
o olimpiano, mas, sim, o produto que proporciona distingdo em seu cotidiano
perante seu grupo.

Palavras Chave: Cultura do consumo; Juventudes; Marca; Neymar.
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Resumen

El objetivo del articulo es discutir la influencia de la figura del olimpico
Neymar en el consumo de marcas de productos en la vida cotidiana de los
jovenes. La presente investigacion se define como cualitativa, considerando
como referéncia el paradigma interpretativo. El estudio contd con reuniones
de grupos focales, guion semiestructurado, observaciones y diario de campo
para analizar 29 individuos (de 15 a 18 afios), todos estudiantes del nivel
secundario de una escuela privada en Novo Hamburgo/RS/Brasil. A partir
de los resultados encontrados, percibimos que, desde el punto de vista de
los jovenes, la representacion del olimpico Neymar (icono de la redencion
del oprimido) se niega frente a la realidad en la cual estan inseridos. Por el
contrario, las marcas poseen en sus cotidianos, una estima sobrevalorada ya
que les permite ser, tener y aparecer en su cotidiano ante su grupo. Sobre todo,
aseguran que al final no es el atleta olimpico, sino el producto que proporciona
distincion en su cotidiano ante su grupo.

Palabras Clave: Cultura del consumo, Juventudes, Marcas, Neymar

Abstract

The objective of this article is to discuss the influence of the figure of olympian
Neymar on the consumption of products brands in the daily lives of young
people. The present research is defined as qualitative, having as reference
the interpretative paradigm.The study included focus group, semi-structured
script, observations and the field diary to analyze 29 individuals (15 to 18
years old) enrolled in the high school of a private school in Novo Hamburgo/
RS/Brazil. From the findings of the research, we realize that from the point of
view of the young, the representation of the Olympian Neymar (icon of the
redemption of the oppressed) is denied before the reality in which they are
inserted.In contrast, brands have in their daily lives an overvalued esteem,
since they allow them to be, to have and to appear in their daily lives before
their group.

Key Words: Consumer Culture; Youth; Brand; Neymar
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ara estruturar esta pesquisa em relagdo aos estudos sobre jovens rea-

lizados no Brasil, foi preciso estabelecer, primeiramente, um dialogo
com a produgdo internacional para marcar algumas singularidades. Dessa
forma, adota-se a expressdo juventudes, no plural, como metafora desig-
nadora das desigualdades e diversidades (Sposito, Souza; Silva, 2018)
que permeiam seus diferentes contextos. Alids, outro aspecto necessita
ser problematizado a partir da abordagem da categoria: a questao desses
individuos acompanharem e viverem a liquidez® da sociedade.

Embasado em Pais (2003), este estudo entende as juventudes como
uma categoria social e leva em conta o intrincado e distinto movimento
de compreensdo dos contextos dos individuos. Sobretudo, sujeitos a um
processo permanente de mudanga e ressignificacdo, atravessados por uma
época de profundas transformagdes caracterizada pela pés-modernidade
(tais como a énfase no individualismo e no consumismo, as diferentes
praticas de segregacdo ¢ exclusdo, a compressdo dos tempos ¢ dos es-
pacos), seja vinculado as suas identidades, aos seus corpos e aos seus
relacionamentos.

1. A liquidez da sociedade (Bauman, 2007), constitui-se num processo impulsionador de
constantes transformagdes no cenario de consumo. “A ‘vida liquida’ e a ‘modernidade liqui-
da’ estdo intimamente ligadas. A “vida liquida’ ¢ uma forma de vida que tende a ser levada
a frente numa sociedade liquido-moderna. ‘Liquido-moderna’ ¢ uma sociedade em que as
condigdes sob as quais agem seus membros mudam num tempo mais curto do que aquele
necessario para a consolidagdo, em habitos e rotinas, das formas de agir” (Bauman, 2007:7).
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Portanto, considera-se relevante a compreensio das juventudes e seus
grupos a partir da abordagem tedrica metodologica do autor Pais (2003)
“multi e interdisciplinar”, isto ¢, observa-los com um olhar atento as ma-
neiras de apreender seus modos de agir onde tecem suas culturas juvenis.
Assim, as denominagdes jovens, individuos, culturas juvenis, grupos de
convivio social, juventudes sdo todas usadas para se referir a essa popu-
lacdo especifica, que se fez presente em todos os momentos da pesquisa.

Ao abordar as suas relagdes em seus cotidianos, ndo se pode pensar em
individuos que se constituam de forma individual, distante e de maneira
propria, mas sim, que se inserem em grupos de convivéncia e interesses
mutuos — sejam eles ligados a esportes, artes, vestimentas, papel social
etc. Na defini¢do desses aspectos, nota-se a necessidade de adentrar a
pesquisa em diferentes grupos de convivio social para que seja ouvida
cada vez mais a extensao das juventudes.

Uma vez que esses jovens estao presentes em um cotidiano socialmen-
te midiatizado,? profundamente sujeitos a uma condicdo de transitorieda-
de vinculada ao consumo, ¢ com base nelas que eles se identificam e se
reconhecem para os outros (Feltes; Sanfelice, 2017). Isto é, o consumo fa-
brica a produgdo de subjetividades, processo em que os desejos se tornam
demandas e atos socialmente regulados (Canclini, 2008), e independente
da classe social a qual as juventudes pertencam, passa a experimentar
uma logica cultural sustentada em uma sociedade de imagens, direciona-
da para o consumo que servem para enviar e receber mensagens.

Com base no estudo das autoras Amavizca e Rubi (2017), parte-se da
premissa que o consumo abrange: uma dimensdo econdmica e social,
necessidades biologicas-evolutivas, aspiragdes geradas socialmente por
uma busca de satisfagdo hedodnica-individual. Como também, um canal
de comunicagdo ¢ identificag@o social. Em congruéncia com sua pesquisa,
esse artigo procura trazer algumas caracteristicas culturais e simbolicas
que orientam as praticas de consumo em grupos de jovens.

Nessa perspectiva, a identificagdo, a representa¢do e o sentimento de
pertencimento e reconhecimento a algum grupo social ou determinado
estilo de vida atravessa suas escolhas e é o que liga os individuos uns aos

2. Sao narrativas de todos os tipos sejam por producdes veiculadas com sons, textos e/ou
imagens, como também de diferentes contextos (televisao, revistas, filmes), construindo
sentidos diferentes que se multiplicam a partir de uma necessidade mercadologica.
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outros. Esse processo se da por meio daquilo que ¢ visto na televisao,
no cinema, nas revistas, nos jornais, e especificamente evidenciado nesse
estudo as marcas que os convocam a desejos simbolicos ligados a figura
do olimpiano Neymar.

O termo olimpiano (Morin, 1997) faz referéncia aos deuses que ha-
bitam o Monte Olimpo, transfigurando essa defini¢do para as figuras da
atualidade. O autor acredita que a midia e os produtores exploram ao ma-
ximo sua vida e sua imagem, a fim de extrair dele a substdncia humana,
a identificagdo para com o publico. “Se tornam modelos de cultura no
sentido etnografico do termo, isto ¢, modelos de vida” (Morin, 1997:107).

Com base nesses preceitos houve a escolha da utilizagdo do termo
olimpiano, pois ele promove na cultura de massa a projecao e a identifica-
¢ao, no qual a midia institui, a cada dia, novas personalidades e apresenta
no cotidiano dos individuos histérias que devem servir de exemplos aos
espectadores. Morin (1997) compde esse o conceito exatamente a respei-
to dessa expectativa de significados que a midia carrega em seu amago.

Logo, a figura de Neymar foi escolhida em virtude de seu vinculo com
o publico jovem e seus diversos patrocinadores, que ligam sua imagem as
suas marcas. Ao relacionar esse termo ao jogador nota-se que ele repre-
senta um icone comerciavel a ser admirado por estar presente nas propa-
gandas publicitarias, em festas vips, videoclipes de artistas, nos progra-
mas de entretenimento, entre tantas outras mediagdes (Silva; Rodrigues,
2015a). Por sua vez, havera identificagdo desses grupos especificos de
jovens para com ele?

Foi a partir de 2009 que a fama do jogador comegou a se dissemi-
nar pelo Brasil por meio de sua atuag@o no Santos Futebol Clube (time
paulista) e passou a ser reconhecido mundialmente quando iniciou sua
trajetoria na selegdo brasileira — protagonista da Copa das Confederagdes
FIFA2013. Em 2013, o jogador inicia sua trajetdria no time espanhol Bar-
celona e torna-se um dos maiores icones do mundo. Atualmente, atua no
time francés Paris Saint-Germain e esta rodeado de propostas no ambito
publicitario.

Em meio a esses fatores, este estudo escolheu o ambiente escolar como
campo de pesquisa, uma vez que € onde, na maioria das vezes, os jovens
passam mais tempo do seu dia e isso acaba por fazer parte de seu cotidia-
no. Contudo, ndo ha o objetivo de submergir no cotidiano escolar como
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l6cus de estudos, mas sim utilizar a instituicdo como parceira para solidi-
ficar nossa relagdo com os pesquisados. Ou seja, a escola sera um ponto
de encontro que possibilita a aproximacao da pesquisa com a diversidade
estudantil, nos concedendo um espago propicio para escuta-los em seus
grupos de convivio social e relacionarmos seus discursos as marcas dos
produtos e ao olimpiano.

A instituicao selecionada ¢ de perfil privado e se localiza na cidade de
Novo Hamburgo/RS/Brasil, e, em sua maioria, conta com alunos de clas-
se média alta. Assim, o presente artigo pretende demonstrar como esses
determinados grupos de jovens se relacionam com a figura do olimpiano
Neymar e com as marcas dos produtos. Por conseguinte, teve como obje-
tivo discutir a influéncia da figura do olimpiano Neymar no consumo das
marcas dos produtos no cotidiano dos jovens.

Olimpianos e a cultura

do consumo no cotidiano das juventudes

A “sociedade industrial voltada para o consumo” transforma-se em uma
“cultura do consumo” e nesse processo historico, ndo had como nao re-
lacionar, a afirmacdo concomitante das trés culturas: jovem, midiatica e
consumista. Conforme a autora Ana Enne (2006), o consumo se transforma,
especialmente a partir das tltimas décadas do século XX, no carro-chefe
do sistema econdmico e torna-se base para processo de globalizacdo de
habitos em escala mundial, como também ¢ o:

[...] principal lugar de identificacdo e proje¢do de marcas identitarias,
principalmente se levarmos em conta que a flexibilizagio dos lagos tradi-
cionais que antes conferiam os suportes para a confec¢ao das identidades
leva os individuos a buscar outros parametros para suas ancoragens. E,
de fato, quem ird servi-los mais claramente nesse proposito serdo as
midias, que irdo se expandir cada vez mais, gragas ao desenvolvimento
das novas tecnologias (Enne, 2006:23).

Ainda, Canclini (2008) levanta questionamentos acerca das transformagoes
nos modos de participag@o coletiva, alegando que a descrenga no Estado
e nas institui¢des publicas levaram os individuos a buscarem respostas a
respeito de suas proprias vivéncias e papéis sociais por meio do consumo
e dos meios de comunicagdo. Paralelamente, o autor refor¢a que “a cul-
tura ¢ um processo de montagem multinacional, uma articulagéo flexivel
de partes, uma colagem de tragos que qualquer cidadao de qualquer pais,
religidio e ideologia pode ler e utilizar” (17).
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De acordo com Hall (2011) ¢ justamente no cotidiano que a revolugéo
da cultura causa um impacto maior sobre os modos de viver, acerca dos
sentidos que as pessoas ddo a vida, como se posicionam no mundo, a
respeito das suas aspiragdes para o futuro, referente a “cultura” em um
sentido mais local. Dentro dessa perspectiva, a cultura ¢ estabelecida por
estruturas de sentido socialmente instituidas, que se produzem e reprodu-
zem através dos sistemas de representagdo, dentre os quais se enquadram
a midia, o olimpiano e as marcas dos produtos.

Neste processo, se apropria de elementos culturais, criando com o pu-
blico uma relagao de significancia, na qual o objetivo deste meio ¢ reali-
zar uma identificacdo do objeto a respeito das caracteristicas que a figura
deste personagem propoe, transformando-o em um sistema simbdlico em
que os individuos se observam representados por determinadas identida-
des. Em outras palavras, os sistemas de representacao sao articulados por
e conforme os interesses dos grupos de poder, atribuindo significados aos
grupos identitarios.

Segundo Hall (2011), as identidades emergem ndo de um “eu verda-
deiro e inico”, mas do dialogo entre os conceitos e definicdes que nos
sdo representados pelos discursos de uma cultura e pelo nosso desejo
(consciente ou inconsciente) de assumir os apelos realizados por esses
significados, de sermos interpelados por eles, de adotarmos as posi¢des
de individuo discursivamente construidas.

Em vista disso, através das midias, considera-se que os olimpianos sdo
um simbolo de representagdo das juventudes, ja que suas figuras sdo con-
sideradas produtores de modelos de ag¢ao por meio de processos de iden-
tificagdo e de projegdes que os individuos e grupos sociais constroem com
base em simbolos culturais. Ainda, possuem um destaque midiatico como
sendo sobre-humanos no papel em que encarnam humanos na existéncia
privada que eles levam (Morin, 1997).

O termo olimpiano se enquadra a individuos considerados mitologi-
camente através de sua dupla natureza, divina e humana, representando
o poder que esse ser efetua na circulagdo permanente entre o mundo da
projecdo e o mundo da identificagdo por meio do espectador. Em tal ocor-
réncia, essa figura encontra-se presente em todas as esferas da cultura de
massa e gera em seu publico uma eficacia do modelo que arquitetam, pois
corresponde as aspiragdes e necessidades que se desenvolvem na socie-
dade (Morin, 1997).
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Perante a cultura de massa, Morin (1997) aponta a unido entre o imagi-
nario ¢ o real, no qual o imaginario ndo se projeta no céu, mas fixa-se na
terra constituindo uma provocagao assidua para despertar a busca do novo
que, por sua vez, ¢ orientado e associado a algum olimpiano.

Ao relacionar esse termo ao jogador Neymar, ele pode ser considera-
do um olimpiano, pois todos os seus feitos estdo constantemente sendo
noticiados. Ou seja, ha um potencial acerca dos atletas, ja que nao estdo
apenas no campo de provas e jornalismo esportivo, mas em ambientes
que fogem completamente a esse sentido, sendo uma figura cada vez mais
presente na vida dos consumidores.

Neymar ¢ o jogador da Selegdo Brasileira com mais seguidores no
Twitter e no Instagram e liderou diferentes rankings de marketing durante
sua carreira. Nesse topico, constata-se que a imagem dele vende, seu cor-
po — penteados e maneirismos — ¢ alvo de atencdo de individuos de ambos
os sexos. As mulheres veem nele um simbolo de beleza e/ou sucesso,
enquanto os homens buscam copiar seus aspectos visuais externos mais
evidentes para atrair parte da atengdo que ¢ devotada ao idolo esportivo
(Silva, Rodrigues, 2015a).

Em um dos estudos das autoras Silva e Rodrigues (2015a) nota-se o
protagonismo de Neymar pelo uso de sua imagem em todos os meios de
comunicagdo — desde televisdo, revistas e internet — também pelo grande
interesse de patrocinadores locais ¢ globais. A imagem do jogador ul-
trapassou o segmento esportivo e ele é constantemente apresentado na
narrativa midiatica como um personagem capaz de ofertar elementos ¢
sentidos desencadeadores de constructos comportamentais, ideologicos e
imagéticos na audiéncia de jovens brasileiros.

Destarte, os meios de comunicagao brasileiros passam a incorporar/
enaltecer esse olimpiano nos seus mais diferentes contetidos e produtos.
Desde o corte de cabelo até o vestuario do jogador ¢ consumido por indi-
viduos atraidos pela notoriedade que tal comportamento pode conduzir.
Assim, a midia cria um circuito de produgdo e consumo (Silva, Rodri-
gues, 2015a).

No estudo de Morato, Settani e Gomes (2011), mesmo que ndo se apro-
priassem em sua pesquisa do termo olimpiano e ou da imagem do jogador
Neymar, utilizam como locus principal o papel do idolo na construgdo do
fendmeno futebol no Brasil. Os autores entrevistaram ex-jogadores de fu-
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tebol, jogadores profissionais ¢ jogadores de futebol para cegos, destacan-
do que os feitos sdo “mostrados” na midia e, se os vinculos estiverem bem
estabelecidos, a imagem do idolo sera exaltada ¢ valorizada, alimentando
e motivando a paixdo dos torcedores e cultivando o sonho de ser jogador
de futebol no imaginario social.

Em vista disso, a figura midiatica dos jogadores ¢ construida e esta-
belecida por meio de seus grandes feitos na midia. Isto é, o poder de sua
imagem estd diretamente conectado ao cotidiano das juventudes, por sua
construcdo no dia a dia, dentro de uma légica de fatos que ocorrem de
forma sequencial e gradativa, na qual os envolvidos admiram a vida ou a
imagem que ele representa (Morato; Settani; Gomes, 2011).

Em meio a esses fatores, Neymar passa a ser midiatizado por diversos
papéis: seja em comerciais, novelas, apari¢des nos jornais ou fatos espor-
tivos e passa a representar um icone comerciavel. Alocado na possibilida-
de de lucro, o autor Hall (2011) ja evidenciava que o consumismo global
cria possibilidades de “identidades partilhadas” em um globo. Como se
indicassem “‘consumidores” para os mesmos bens, “clientes” para os
mesmos servigos, “publicos” para as mesmas mensagens ¢ imagens - en-
tre pessoas que estdo bastante distantes umas das outras no espago € no
tempo” (Hall, 2011:74).

Portanto, por meio de uma enorme engrenagem cujo lugar central se
daria através dos diversos meios de comunicagdo, os jovens sdo estimu-
lados a consumir. Sobretudo, ndo sé para satisfazer suas necessidades
basicas ¢ marcar posi¢des sociais, mas para se construirem, via consu-
mo, como individuos, como identidades que se arquitetam pela posse
dos bens. Serdo representagdes permanentes de si por meio das roupas e
acessorios que agregam a seus corpos, das marcas temporarias e que irdo
carregar, permitindo a identifica¢do de grupos (Enne, 2006) ¢ ou tribo,
como menciona o autor Maffesoli (1998).

O termo de “tribo”, conforme Maffesoli (1998:28), pretende explicar
que as afinidades se ddo por meio do “‘aspecto coesivo’ da partilha senti-
mental de valores, de lugares ou de ideais que estdo, a0 mesmo tempo, ab-
solutamente circunscritos (localismo) e que sdo encontrados, sob diversas
modulag¢des, em numerosas experiéncias sociais”. Do mesmo modo, esse
jovem que se constitui diante da “multiplicidade de situagdes, de experi-
éncias, de agoes logicas e nao-logicas” (Maffesoli, 1998:10) se relaciona,
cada vez mais, a midia e ao espago que ela possibilita as juventudes, de
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delinear e estimular determinadas figuras de existéncia coletiva ou de re-
lagdo consigo mesmo e com o outro (Fischer, 2005).

O autor Costa (2006) também corrobora com esse pensamento enfa-
tizando que os produtos, vinculados as marcas respondem diretamente
a moda e nada mais que um mundo de apreciacdo e de observacao do
espetaculo. Ou seja, esse processo estd alinhavado ndo s6 pelos outros,
mas sobretudo de si proprio.

Associa-se, assim, ndo s6 com o prazer de ver e ser visto, mas o prazer
narcisista de se ver. Seguir a moda ¢é buscar o codigo da elegancia, e
assim estar sempre atualizado na sua maneira de se comunicar (69).

Uma vez que todas as praticas sociais transmitem significados, e esses
moldam e influenciam o que fazemos — nossas condutas — todas as prati-
cas tém um aspecto discursivo. Por isso, ¢ por meio do mundo da cultura
do consumo que as juventudes em sua diversidade possuem espagos de
construgdo de identidades partilhadas.

A seguir, especifico o procedimento metodoldgico selecionado para a
investigagdo do estudo.

Metodologia

A presente pesquisa se define como qualitativa, tendo como referéncia
o paradigma interpretativo. O estudo contou com encontros nos grupos
focais, roteiro semiestruturado, as observagdes ¢ o diario de campo para
analisar 29 individuos (de 15 a 18 anos) matriculados no Ensino Médio
regular de uma escola privada em Novo Hamburgo/RS/Brasil. Cada jovem
estava inserido em um dos 3 (trés) grupos correspondentes a sua pratica
sociocultural (Teatro — GF1; Grémio Estudantil — GF2 e Atletismo — GF3).

Essa institui¢@o foi escolhida por apresentar diferentes grupos de con-
vivéncia de juventudes envolvidos em propostas especificas. Também, a
escola foi decisiva para o desenvolvimento dos nticleos de colonizagao da
cidade, apresentando visibilidade histérica. Sobretudo, seria a partir da
entrada em campo que poderiamos observar se o contexto, classe média
alta, reforca as logicas de consumo diretamente associadas ao diferente
capital economico e cultural dos individuos.

A fim de facilitar a compreensao coleta dos dados e estrutura-los, orga-
nizou-se quatro quadros que evidenciassem as codifica¢des de cada grupo
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de convivio social, o periodo em que ocorreu o encontro nos grupos fo-
cais, o uso do didrio de campo sucedeu a todo momento e a codificacao
dos alunos e seu pseudonimo por grupo focal. Assim, segue de forma sis-
tematizada os elementos citados com as devidas informagdes necessarias.

Quadro 1
Codificagao dos grupos focais com os alunos
Grupo de .
Codificacao Convivio Numero Data Tempq de
. de alunos entrevista
Social
1 2904 87 min
GF1 Teatro (6 meninos e '
. 2016 52 seg
5 meninas)
A 9 .
GF2 Grémio (3 menin 25.05 82 min
Estudantil Cnos € 9016 38 seg
6 meninas)
. 9. 17.06 62 min
GF3 Atletismo (6 meninos e '
. 2016 24 seg
3 meninas)
Fonte: Elaborada pela autora.
Quadro 2

Codificagado dos alunos do grupo focal 1 (GF1)

Codificacao Pseudonimo Idade (anos)

GFAl Felipe 15
GF1A2 Aline 15
GF1A3 Fernando 16
GF1A4 Carlos 15
GF1AS Lucas 16
GF1A6 Manuela 16
GF1A7 Isabel 17
GF1A8 Isadora 17
GF1A9 Pauline 15
GF1A10 Marcos 16
GF1A11 Fabio 15

Fonte: Elaborada pela autora.
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Quadro 3
Codificagao dos alunos do grupo focal 2 (GF2)

Codificacao Pseudonimo Idade (anos)
GF2A1 Livia 17
GF2A2 Alice 16
GF2A3 Maria 15
GF2A4 Tatiana 16
GF2A5 Gabricla 17
GF2A6 Eduardo 17
GF2A7 Pablo 17
GF2A8 Lais 16
GF2A9 Daniel 16

Fonte: Elaborada pela autora.

Quadro 4
Codificagéo dos alunos do grupo focal 3 (GF3)

Codificacao Pseudonimo Idade (anos)
GF3A1 Eliane 15
GF3A2 Samantha 15
GF3A3 Guilherme 18
GF3A4 Mauricio 17
GF3A5 Luis 18
GF3A6 Otavio 18
GF3A7 Vitor 15
GF3A8 Pablo 16
GF3A9 Mirele 16

Fonte: Elaborada pela autora.

E importante perceber que a escola ¢ um dos espagos privilegiado para os
jovens construirem suas amizades e seus grupos, principalmente entre 15
e 18 anos. Por isso, a importancia de reconhecer esse espago social que
permite “a convivéncia em grupos possibilita a criagao de relagdes de con-
fianga; desse modo, a aprendizagem das relagdes sociais serve também de
espelho para a construcao de identidades coletivas e individuais” (Brenner;
Dayrell; Carrano, 2005:177).

Nos encontros com esses grupos, usamos como recurso pegas publi-
citarias vinculadas ao olimpiano Neymar direcionadas as juventudes. E
importante destacar que neste trabalho nao houve a pretensao de estudar
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¢ analisar como se produzem as pecas publicitarias, somente utiliza-las
como instrumento para tencionar ainda mais a loégica de consumo. Elas
foram escolhidas por meio dos seguintes critérios: a marca deve ser patro-
cinadora oficial do jogador Neymar, o produto que ela vende deve apre-
sentar associagdes com o cotidiano e ter também vinculagdo juvenil.

Dos seus 15 contratos de patrocinadores oficiais em 2016, definiu-se
que 10 deles (Nike, Guarana Antarctica, Claro, Listerine, Gillette, Pana-
sonic, Tenys-pé, Rexona, Red Bull, Clear Men) possuem produtos vincu-
lados as juventudes e a probabilidade de sua compra, mas, sobretudo, da
possibilidade de apropria¢do, ou ndo, no seu cotidiano.

Como referéncia metodologica utilizou-se os autores Gaskell (2002),
Barbour (2009) e Flick (2009), que dialogam acerca dos grupos focais e
os métodos de moderagdo e interagdo. A analise e interpretacao de dados
se construiram por meio da triangulagdo por fontes, tedrica e reflexiva
(Flick, 2009), como igualmente a categoria analitica de Barbour (2009),
refor¢ando as diferencas entre inter e intragrupos. Ou seja, entende-se a
possibilidade de observar discursos distintos ou idénticos entre o intergru-
po (de um grupo de interesse para outro), como também nos intragrupos
(questdes dentro do grupo), podendo mostrar semelhangas ou distancia-
mentos em relagdo aos outros individuos.

O roteiro semiestruturado foi elaborado para que em cada grupo fo-
cal, segundo Barbour (2009), os individuos dialoguem sobre um tema em
particular ao receberem estimulos apropriados para o debate. E diante da
fala de Gaskell (2002) que a escolha para realiza¢do do grupo focal fica
explicita, de acordo com o objetivo de discutir a influéncia da figura do
olimpiano no consumo das marcas:

O objetivo do grupo focal € estimular os participantes a falar e a reagir
aquilo que outras pessoas no grupo dizem. £ uma interagdo social mais
auténtica do que a entrevista em profundidade, um exemplo da unidade
social minima em operag@o e, como tal, os sentidos ou representagdes
que emergem sdo mais influenciados pela natureza social da interacdo
do grupo em vez de fundamentarem na perspectiva individual, como no
caso da entrevista em profundidade (Gaskell, 2002:75).

O grupo focal com o roteiro semiestruturado serviu para questionar os
jovens a respeito de suas relagdes com o olimpiano Neymar. Ja a obser-
vagdo conveio para analisar um individuo em um determinado contexto
com o objetivo de descrevé-lo profundamente em nosso diario de campo,
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aportando elementos significativos de determinadas situa¢des. Da mesma
maneira, as observagdes e o didrio, serviram para comparar aquilo que
era dito nos grupos focais com o que estava sendo vivido cotidianamente.

Na passagem seguinte descreveremos uma sintese daquilo que eles
transmitiram e expuseram diante de suas percepgdes individuais e coleti-
vas como apresentagao dos resultados.

As marcas

para além dos olimpianos

A partir das narrativas dos jovens nos grupos focais iremos expor dois
discursos diretamente relacionados ao nosso objetivo. Primeiramente, sera
discutido a primazia das marcas e seus produtos em relacdo ao olimpiano
Neymar e posteriormente a negagao por parte destes grupos especificos no
processo de identificag@o e representagao para com sua figura.

Em seus dialogos os grupos evidenciam as estratégias das marcas que
utilizam figuras de grande valia como representa¢des para chamar aten-
¢do, dar credibilidade e invoca-los a consumirem seus produtos e valores.
Especialmente, percebem a posi¢cdo que consumo alavanca em seus coti-
dianos, quase que indispensaveis para suas interagdes sociais.

Ao se perceberem incorporados na cultura do consumo os individuos
dessa pesquisa ressaltam em suas falas a condi¢@o de que suas apropria-
¢Oes sdo construidas a partir das relagdes entre a subjetividade dos sim-
bolos da marca e a necessidade de pertencimento em um dos grupos de
seus cotidianos. Eles a usam sobre o corpo como forma de comunicagéo
com o mundo em que vivem, ¢ a partir dessa “capa protetora” mandam
infinitas mensagens para nao s6 se diferenciar dos demais, mas para, es-
pecialmente, se destacar.

Conforme Bauman (2013) os desejos e aspira¢des dos individuos sdo
contraditdrias, pois advém do anseio de um sentido de pertencimento a
um grupo e do desejo de se distinguir da cultura de massa, de possuir um
senso de individualidade. Como também, a necessidade de apoio social
e a demanda de autonomia versus o desejo de ser como todos os outros e
a busca de singularidade. Ou ainda, o medo de ser diferente ¢ o0 medo de
perder a individualidade; ou da soliddo e da falta de isolamento.
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Logo, vejo essas juventudes se comportando como se suas vidas em
grupo parecesse uma disputa sem fim, no qual o placar poderia virar a
qualquer momento a favor ou contra esses individuos e suas apropriagdes.
Em contrapartida, esse espago social que ¢ a escola, contribui para a cons-
tituicdo de suas redes de relagdes que, por sua vez, ajudam na constru¢ao
das multiplas identidades juvenis, a partir da afinidade consigo, com o
outro e com o grupo.

Outro aspecto importante, ¢ o reforco a cultura do consumo vivenciada
em seus cotidianos pelos beneficios simbolicos que as marcas proporcio-
nam a eles, como respeito e aprovagdo social vinculada a possibilidade
de ter um local de poder e de espetacularizagao. Isto €, quando pensamos,
por exemplo, nos efeitos que a 16gica das marcas possuem sobre as ge-
racdes de juventudes consumidoras no mundo globalizado, também nao
podemos deixar de indicar que o simbolo da Nike, como cita a autora
Enne (2006), no ténis ou na camisa do jovem da “classe média globali-
zada” ¢ uma indicacdo do poder economico e estilo de vida, do direito de
se projetar.

Para exemplificar essa discussdo segue algumas citagdes que retratam
o dominio que a marca Nike possui no cotidiano dessas juventudes acerca
do poder que ela da ao individuo. Como se percebe, suas apropriagdes sdo
permeadas por essa relagdo em atingir o status social que eles procuram:
“eu uso Nike na roupa, dai sim, dai ¢ status. Dai ¢ legal. S6 mais uma
coisa, se ndo tivesse o simbolo da Nike nessa cal¢a aqui, seria a mes-
ma calga” (GF1A9, 29.04.2016); “a Nike vocé ta vendo aquela marca,
vocé ta vendo no ténis da pessoa [...] e para mim quando eu vou com-
prar provavelmente eu penso ‘bah o pessoal gosta bem mais’” (GF2A2,
25.05.2016); “Teu vizinho 14 com aquela chuteirinha, da Nike, e dai tu
vé ela, e tu sente a vontade de querer também e tu ndo tem, e tu fica na
queréncia” (GF3A3, 17.04.2016).

Segundo Silva e Rodrigues (2015a), os jovens anseiam pelo reconhe-
cimento e para isso adotam marcas que aumentem a possibilidade de exi-
birem-se e serem reconhecidos a partir disso. Nao mais basta “ser” ou
“ter”, € preciso principalmente, “aparecer”. Isso leva a acreditar que os
individuos se apropriam de produtos vendaveis/atrativos que os legiti-
mem na medida em que consomem. Também, a partir de suas narrativas,
evidenciam que muitas vezes sao julgados pelo que nio sdo ou pelo que
nao tem, gerando um desconforto e estranhamento que s6 aumenta em
seus cotidianos.
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Na passagem seguinte, exponho alguns recortes das falas dos jovens
que demonstram essa necessidade: “E s6 a pessoa postar uma foto, a pes-
soa que tem influéncia, postar uma foto ¢ marcar a marca ali. Vocé ja fica
ligado, vocé ja vai atras, vocé ja gosta, vocé ja curte, e tipo, eu acho que
eu sou muito assim, sigo eternamente a marca” (GF1A1, 29.04.2016);
“Até quando sei 14, vocé ndo tem o celular mais novo ou o aparelho que
todo mundo tem, vocé se sente muito diferente, sei 14 todo mundo 1a com
um Iphone sei 14 o que, 6, 7, plus e vocé ndo, ¢ diferente, vocé sente uma
coisa, vocé quer comprar o igual” (GF2A6, 25.05.2016); “Eu penso sem-
pre na marca antes de comprar, até porque cada marca tem um simbolo e
a gente ja vai reconhecer de longe” (GF3A1, 17.06.2016).

Nesse sentido, percebe-se que as marcas possuem no cotidiano das
juventudes uma grande relevancia por serem identificadas de pronto,
apreciadas, vistas e desejadas sem a necessidade da escrita. Sobretudo se
tornaram uma referéncia, na qual, possibilita ao jovem a equivaléncia de
ser consumivel para mostrar que suas marcas individuais possuem capa-
cidade para compor positivamente um grupo e conceder sua entrada a ele.

Também se observa que a satisfacdo que estas juventudes procuram
esta na inadequagdo de sua realidade e na fragilidade com que seu coti-
diano ¢ permeado. Os trés grupos de convivio social evidenciam em suas
narrativas o sentimento de transitoriedade em suas apropriagdes, pois
aquilo que foi adquirido transforma-se rapidamente em desinteresse ou
mesmo em uma certa frustragdo por ndo possuirem a ultima novidade do
momento.

Por sua vez, percebe-se que seus enfrentamentos se baseiam na ne-
cessidade de reconhecimento, sobretudo de um lugar de fala, de percep-
tibilidade e de representagdo. De tal modo, individuos vazios desse sen-
timento, consomem os produtos das marcas e se sentem convocados a
publicitar esse estilo de vida para que supram essa ndo adequacdo em seu
cotidiano. Além do mais, quando se vincula o forte sentimento de insegu-
ranga existente, o poder do mercado vem a fornecer uma ampla oferta de
bens para o consumidor.

Como observa-se na citagdo a seguir: “a gente também tem que pensar
que usar roupa de marca ¢ ter dinheiro, entdo quem tem, vai comprar rou-
pa de marca e tudo bem mostrar isso (GF1A3, 29.04.2016); “vocé segue
os padrdes, ou alguma marca [...], ou alguma caracteristica que vocé quer
ressaltar sobre ti, vocé ressalta com o teu corpo, tanto quanto com alguma
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tatuagem, maneira de se vestir, marca, acessorio. Com certeza” (GF2A9,
25.05.2016); “Todo mundo usa Nike, porque se todo mundo fosse com-
prar Topper, tua ia comprar Topper, mas ndo. Todo mundo usa Nike entdo
¢ isso que a gente quer” (GF3A4, 17.06.2016).

Observa-se uma fragilidade em suas escolhas, as incertezas que per-
meiam a poés-modernidade estdo concebidas na vida cotidiana dessas ju-
ventudes, justificando suas maneiras vulneraveis de consumirem. Visto
que, por vezes, reforcam os padrdes - sejam eles referentes a beleza, ao
corpo, ao dinheiro ou a marca - que a sociedade, juntamente com a midia,
evoca nos produtos como, ainda, reafirmam realizar suas apropriagdes de
acordo com esse enquadramento necessario para pertencer.

Bauman (2008) sugere que, ao se langar no consumo, o individuo ¢
capaz de sentir-se seguro, em um mundo onde a confianga esta em falta.
O ato de consumir esta diretamente relacionado a cultura da qual fazemos
parte e os bens de consumo perpassam questdes de valores, pois estdo
relacionados a construgdes simbdlicas. Ainda, o autor refor¢a que as pes-
soas ao falarem de si, sdo estimuladas ou for¢adas a promover um produto
atraente e desejavel que seja do seu agrado. Assim, tornam-se, a0 mesmo
tempo, os promotores dos objetos e das mercadorias que promovem.

Diante dessa realidade, ha um verdadeiro dilema que se manifesta em
um movimento constante de aproximagado e afastamento do outro, esse
sujeito carente ¢ despojado de vinculos se conecta, inventando ¢ reinven-
tando formas de viver seu cotidiano ¢ maneiras de se apropriar do que ¢
relevante a ele. Segundo Canclini (2008) o consumo ¢ uma das dimensoes
do processo de comunicagdo e remete a apropriagdes dos diversos indivi-
duos envolvidos neste sistema e € por meio dele que as juventudes enviam
mensagens a sociedade ¢ aos grupos socioculturais.

Dessa maneira, fica claro como a sociedade contemporanea se utili-
za dos bens de consumo para se comunicar (Douglas; Isherwood, 2006)
e que os bens eleitos mais prestigiosos sdo 0s mais caros, que recebem
mais notoriedade, sucesso, valores agregados, status etc. A perspectiva
de que os bens servem para estabelecer e manter tantas relagdes quanto
distingdes sociais. Juntamente a ele, a midia aparece oferecendo fantasias
sofisticadas a quem ndo encontra satisfacdo na realidade, isto ¢, a quem
alimenta e se alimenta de celebridades, nesse estudo especificamente, do
jogador Neymar.
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Conforme Silva e Rodrigues (2015b) ha uma saturagdo informativa
em uma velocidade vertiginosa sobre a vida dos olimpianos. A cultura
da midia traz recursos para os individuos acatarem ou rejeitarem padroes
identitarios que ela propria veicula. Ela é aliada do consumo cultural,
pois o ajuda na determinagdo das dire¢des, das proporcdes e dos sentidos
daquilo que se vai consumir.

Segundo Hall (2011), as identidades se constituem ndo tanto com as
questdes de “quem somos”, ou “de onde nds viemos”, mas expressiva-
mente com os pontos que sdo mutaveis perante a uma agdo de poder e
apropriagdo, como “quem nos podemos nos tornar”, “como nds temos
sido representados” e como esse aspecto afeta a forma como nds podemos
retratar a nossa imagem e caracteristicas.

Nessa perspectiva, esses jovens mostram em suas apropriagdes o que
a autora Marques (2013) coloca referente ao jogo da representacdo da
identidade a ser vendida, e enfatiza que tudo esta inserido na complexa
teia do consumo: a imagem, o corpo, o estilo de vestir e de se comportar,
0s objetos que possui e suas preferéncias. Dessa forma, foi relevante en-
tender que os individuos ndo se apropriam das marcas e/ou produtos por
causa da influéncia da figura do olimpiano Neymar, mas, sim, por outros
motivos ja explicitados, que evidenciam o consumo das marcas dos pro-
dutos tendo maior primazia na escolha dos jovens.

Para elucidar essas questdes segue algumas citagdes que exemplificam
essa discussdo: “Tipo eu tenho uma chuteira da Nike, mas nao foi assim
“Nossa, eu vi o Neymar usando essa chuteira”, ndo. Cheguei na loja da
Nike, achei a chuteira legal ¢ comprei” (GF1A4, 29.04.2016); “eu sei
que eu sou influenciada quando eu vejo alguém que eu gosto usando uma
coisa, tipo “nossa, eu quero a roupa dela”, mas tipo com o Neymar ndo”
(GF2A1, 25.05.2016); “Eu consumo certos produtos que o Neymar faz a
propaganda, mas ¢ pela a qualidade do produto, como eu acho que todo
mundo aqui” (GF3A1, 17.06.2016).

A marca dos produtos no cotidiano dessas juventudes alcanca as di-
ferengas sociais, mas principalmente se instaura em diversos grupos no
contexto escolar representando um sinal de presenga. Como também se
tornou, de acordo com a autora Enne (2006:23), uma “fonte inesgotavel
de ilusdo, frustacdo e eterno recomeco”, pois seus produtos devem es-
tar em constante consumo e renovagao pela demanda e velocidade em
que sdo revistos. Assim, ¢ notavel, que existe uma forte associag¢@o entre
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suas identidades e as coisas que os jovens usam (Woodward, 2014) e suas
apropriagdes sdo estimuladas pelos conceitos de transformacdo e ambi-
guidade.

Percebe-se que os jovens podem se ligar a qualquer olimpiano por em-
patia, projecdo e identificacdo, mas ¢ a partir das motivagdes em grupo e
pela necessidade de reproduzir um significado social que o consumo se
consolida. Na verdade, esse processo envolve signos, valores e ideias que
sdo usados como meios de lutas em torno de distingdo social. Logo, as
suas apropriagdes ocorrem por meio das decisdes que o proprio individuo
toma, os caminhos porque anda, a maneira como age — ¢ a determinagdo
de se manter em alerta a tudo isso (fatores cruciais tanto para o pertenci-
mento quanto para a identidade).

De acordo com Silva e Rodrigues (2015b) a marca se adapta aos con-
sumidores a partir da percepcao de seus desejos. Assim, com a imagem
da figura do Neymar, a intengao ¢ a consolidag@o desse olimpiano calcado
nos ares de uma nova sociabilidade, acompanhando os critérios estabele-
cidos pela pos-modernidade. Esse jogador ¢ um idolo de estilo diferencia-
do, que dita tendéncias e, por meio da espetacularizagdo midiatica.

Ao relacionar a figura do Neymar com a significancia da marca em
seus cotidianos, os jovens mostram em seus discursos o reconhecimento
acerca da potencialidade da vinculagdo realizada com o olimpiano: “A
imagem do Neymar tem muito potencial, porque tanto que ele ¢ um cara
jovem e alguém muito habilidoso provavelmente ele vai ter grandes con-
quistas na carreira dele e isso vai ser usado muito a favor da publicidade”
(GF1A7, 29.04.2016); “cle também ¢ visto como uma pessoa que nor-
malmente esta feliz, fazendo brincadeiras e essas coisas assim. E vocé usa
produtos assim” (GF2AS8, 25.05.2016); “[...] meu professor de filosofia
falou que o jogador ndo encara os 90 minutos como um jogo, mas sim
como uma guerra, ¢ ali ele falou ‘essa batalha de 90 minutos’, ¢ dai as
pessoas ja veem ele [...] como o forte, o exemplo, o invencivel” (GF3A9,
17.06.2016).

Nesse sentido, as pecas publicitarias que envolvem o olimpiano, indi-
ferentemente da marca, estendem suas produgdes na repeti¢do dos mes-
mos motes acerca das habilidades de Neymar com a bola de futebol, seu
peito desnudo, seu sorriso e a sua alegria contagiante alinhavadas, a figura
do jogador. Essas citagdes confirmam que Neymar ndo ¢ um simples jo-
gador de futebol, mas um personagem que se tornou garoto propaganda
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de diversas marcas mundiais. Sua carreira tem sido construida nao apenas
nos gramados e sim, igualmente em torno de uma imagem eficaz gerida
por uma agéncia de assessoria e por veiculos de comunicagio.

Além do mais, esses jovens realizaram mencdes acerca da aspirag@o
das marcas estarem associadas aos tragos da personalidade do jogador,
como citado anteriormente sobre os motes que ocorrem nas pegas publi-
citarias. Em seus processos de construgdo, as caracteristicas do jogador
Neymar atrelam um caminho a ser perseguido pela midia para a criacao
de identificacdo entre a marca e o consumidor. Em tal ocorréncia, o autor
Godoi (2011) aponta e reforga que os idolos do futebol brasileiro sao for-
tes potenciais de vinculagdo para muitas criangas e jovens que gostariam
de ser como eles e de ter seus pertences. Contudo, abordarei posterior-
mente detalhadamente porque existe uma negacdo desse olimpiano ser
uma representacao para esses jovens.

Em contrapartida, por mais que os jovens se distanciem da figura que o
olimpiano Neymar representa, eles enfatizam em suas narrativas a cone-
x3do entre as pecas publicitarias e as agdes de cotidianidades enquadradas
em sua producdo. Mesmo que esses individuos neguem qualquer vincu-
lagdo com o jogador, ao se ligarem emotivamente com as pegas publici-
tarias de maior carga afetuosa evidenciam a idolatria do termo olimpiano
(Morin,1997) que estabelece a visibilidade, o culto e a credibilidade de
sua imagem.

Na passagem seguinte, retomo a ideia citada no comentario de um dos
jovens sobre a pega publicitaria da Panasonic: “*Ah é’, ‘queria uma vida
assim’, ‘queria ser comum assim’. Concentrados com a consciéncia da
peca publicitaria com a ‘vida normal do jogador’” (GF1A4, 29.04.2016);
“No fim, as que eu mais gostei foi as que dava para ver o qudo normal
ele era, [...] a do Guarana que tu vé que ele chegou e estava se divertindo
como uma pessoa comum. Que ele ¢ legal sabe?” (GF2AS5, 25.05.2016);
“Tipo na propaganda da Panasonic ele fala duas ou trés vezes que ele ¢
uma pessoa normal né? Entdo as marcas tentam fazer a gente pensar que
a gente pode ser que nem ele, usar as mesmas coisas que ele mesmo ele
sendo um astro” (GF3A6, 17.06.2016).

Na defini¢cdo desses aspectos, nota-se que o vinculo com essas juven-
tudes se daria em torno das agdes que representem a cotidianidade, como:
o acordar, o comer, o brincar, o sorrir, o se divertir, entre tantas outras
demonstragdes que ocorrem nas imagens referentes ao jogador que ligam
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os individuos a marca. Diante dos discursos dos jovens, a maior possibili-
dade de representagao resultaria acerca dos valores que a pega publicitaria
possui. Contudo, fica claro, que acima dessa identificacdo com os signi-
ficados midiatizados esta o desejo de consumirem os produtos de acordo
com suas vivéncias coletivas, principalmente, a dependéncia a respeito da
marca que objetivaria maior evidéncia frente ao outro.

Ap0s essa contextualizac@o dos discursos a respeito da for¢a da marca
dos produtos no cotidiano dessas juventudes, dos distanciamentos refe-
rentes a figura do olimpiano Neymar e do destaque de outros olimpianos,
construiu-se um esquema a seguir para sintetizar as caracteristicas e as
falas que permearam as discussdes desses grupos.

Quadro 5
Esquema de sintese da categoria

Grémio Estudantil Teatro Atletismo

' | '

Destacam nomes Destacam nomes D
de olimpianos A estaqam_nomes
. de olimpianos de olimpianos
pessoais pessoais essoais
(em ordem (em ordem (gm ordem
alfabética): AN .
Cristiano Ronaldo; }? libjgﬁilr ; h;?bj}t'ca)'
Messi; Taylor Swift Y ylie Jenner

N\ l /

Nao se sentem representados pela figura do jogador Neymar
Consomem as marcas independemente do olimpiano

!

As marcas dos produtos possuem primazia no consumir dos jovens

Fonte: Elaborada pela autora.

A partir desse esquema, identifica-se a primazia das marcas em relagao a
qualquer olimpiano e o distanciamento a respeito da representagdo que a
figura do olimpiano Neymar possui. Como cita os jovens:

E aqui a gente esta se espelhando muito no Neymar, mas tipo eu nio

uso nada dele, mas se eu for olhar outra pessoa, tipo 6bvio que vocé vai

querer. Tipo a Adidas, ta todo mundo usando, ta super na moda, e eu
quero usar também (GF1A6, 29.04.2016);
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[...] eu sei que eu sou influenciada quando eu vejo alguém que eu gosto
usando uma coisa, tipo “nossa, eu quero aquela roupa”, mas tipo com o
Neymar ndo (GF2A7, 25.05.2016);

[...] se fosse ele ou alguém com essa reputagdo, eu ia comprar igual, por-
que ¢ pelo produto/marca e ndo pela pessoa que esta fazendo propaganda
(GF3A2, 17.06.2016).

No estudo de Amavizca e Rubi (2017), baseadas em Lopez de Ayala (2004),
as autoras trazem uma analise sociologica contemporanea sobre o consumo
e atengdo necessaria a respeito das associagdes simbolicas dos produtos,
identificando quais sdo os significados que atribuem culturalmente a uti-
lizacdo deles como elementos de distingdo para a criag@o de identidade.

Em vista disso, focado nas narrativas dos jovens, percebe-se que as
maneiras de apropriagdes acerca desse processo permanecem em torno
da necessidade de pertencimento, de atingir um status de reconhecimento
no seu quadro social, da vinculagdo aos seus amigos, da possibilidade de
consumir o simbolo. Com bases nas citagdes acima, concorda-se com o
autor Bauman (2013), quando ele cita que:

A cultura plenamente abrangente de nossos dias exige que se adquira
a aptiddo para mudar de identidade (ou pelo menos sua manifestagao
publica) com tanta frequéncia, rapidez e eficiéncia quanto se muda de
camisa ou de meias. Por um pre¢o mddico, ou nem tanto, o mercado de
consumo vai ajuda-lo na aquisi¢ao dessas habilidades, em obediéncia a
recomendagao da cultura (Bauman, 2013:20).

Ou seja, aderir a cultura do consumo, mas especificamente a moda, “multi-
plica ¢ intensifica as distingdes, diferencgas, desigualdades, discriminagdes
e deficiéncias que ela promete suavizar e, em Ultima instancia, eliminar”
(Bauman, 2013:18). Na perspectiva de distinguir-se é que percebemos a
refuta dos jovens diante do olimpiano Neymar. J& que segundo Silva ¢
Rodrigues (2015a) sua figura midiatica representa ao icone da redengéo
do oprimido,® na ideia de dar aos excluidos a possibilidade de visualizar
perspectivas de mudanga da sua condig@o social.

3. De acordo com os autores Silva e Rodrigues (2015) essa configuragdo de Neymar como
idolo se configuraria como um modo de controle social pelo grupo hegemonico na socie-
dade.
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Para exemplificar essa discussdo segue algumas narrativas dos jovens
acerca desse distanciamento:

[...] o Neymar ¢ conhecido por ter vindo da favela, entdo a midia pensa:
“vamos tornar ele normal perto das pessoas que querem ser normais que
nem o Neymar”. Dai, ele se beneficia porque ele vai continuar sendo
chamado por todas as marcas, porque todo mundo vai querer pessoas
que se relacionem com suas marcas e a as marcas vao se beneficiar
porque vai ter alguém normal do lado deles, alguém que cresce na vida
(GF1A10, 29.04.2016).

Se pensar na historia do Neymar, ele ¢ um cara diferenciado, a historia de
superacao dele, o cara ¢ humilde, da favela e olha onde esta hoje, ganha
muito grana. Tudo que ele passou e agora tipo é tudo consequéncia do
que ele é e do que ele faz, por isso ele pode ser referéncia para os garotos
(GF2A3,25.05.2016).

E, 0 que eu consigo sentir ¢ que as pessoas se identificam com o valor
da propaganda, que seria a situagdo que retrata a superagao de vida, a
procura de crescer, que nem a gente vé o Neymar triunfando na sua luta,
batalhando pelo seu objetivo de vida e convocando quem precisa para
entrar nessa (GF3A4, 17.06.2016).

Conforme Morin (1997), os olimpianos sdo considerados herdis da cultura
de massa, que vivem a partir da ética da felicidade e do prazer, do jogo e do
espetaculo, no qual utilizam o trabalho como forma de glorificar a propria
imagem. Ou seja, ha um processo de hierarquizagao que ocorre de acordo
com o status ¢ o reconhecimento do individuo no seu quadro social. Dessa
maneira, por mais que os jovens acentuem que “‘muita gente se baseia nele”
(GF1A2, 29.04.2016); que o jogador Neymar representa “um idolo para
todo mundo” (GF2A4, 25.05.2016) ¢ ¢ “um icone de marketing” (GF3AS,
17.06.2016), esses individuos se colocam a parte e distantes desse processo.

E a partir dessa descrigio que se observa o distanciamento desses
jovens em relacdo a figura do jogador. Neymar ndo os representa pela
quebra que existe referente a realidade em que estdo inseridos, no qual
ja possuem um nivel socioecondmico superior acerca daqueles que “ndo
tém nada” nomeados por Silva e Rodrigues (2015a) como os excluidos
- aqueles que querem crescer na vida. Além do mais, sua imagem esta
diretamente relacionada a expressdo “todo mundo”, que remete a um pen-
samento de cultura de massa de Morin (1997) que nao possui distingao.
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Na defini¢@o desses aspectos, a narrativa desses jovens esta alinhavada
a luta entre as diferentes causas e consequéncias materiais que a constru-
¢do de identidade abrange e o simbolismo que esta relacionado a ela. Isto
¢, ¢ através do ato de consumir que os individuos da pesquisa vado procu-
rar assegurar a diferenciacdo daqueles de quem eles julgam necessario.*

Portanto, o processo de distingao que os jovens procuram alcangar com
o consumo, ¢ sustentado na perspectiva da diferenciacdo dos rivais. Em
outras palavras, seria uma forma de resisténcia ao inimigo, homogenei-
zando, identificando, padronizando cada grupo de acordo com seus habi-
tos e suas escolhas. Por fim, se vinculam minimamente com o olimpiano
Neymar, possuindo maior interesse em outros olimpianos que se identifi-
cam mais e, principalmente, a maior dependéncia a marca.

Segundo Baumgarten (2005:12) “o capitalismo ¢, cada vez mais, um
sistema totalizante, cuja inten¢do ¢ auto-expansdo, o produtivismo, a
mercadorizagdo de tudo e a obriga¢do do pensamento unico”. Logo, tudo
esta sendo transformado em mercadorias e ha uma expressiva parcela da
sociedade brasileira condenada a viver em estado de exclusdo, como no-
taremos na fala dos jovens: “E, acho que o Neymar ajuda bastante aos
mais pobres a se esquecerem dos problemas e trazer esperanga para eles”
(GF1A5, 29.04.2016); “tipo eu vejo ele como uma pessoa que as pessoas
gostam tanto, porque ele ndo ¢ s6 um jogador ele tem toda essa questdo
da historia dele sabe? De ser alguém, dai eles podem também ser alguém”
(GF2A10, 25.05.2016); “Ta claro para mim que as propagandas so falam
desse lado dele de ele comecar de guri de rua, jogando bola na rua, dai ele
cresceu e foi jogar no Santos até o Barcelona, para atingir quem nao tem
dinheiro” (GF3AS5, 17.06.2016).

Em suas narrativas nos alertam que o distanciamento relacionado a
imagem do jogador ocorre pelos jovens estarem em outro local de fala,
um que os possibilita consumir e pagar por uma identidade social ao seu
dispor. Assim, ¢ visivel que eles ndo desejam ser considerados iguais ¢
nem ao menos parecido com a figura do Neymar e carregam em si dis-
cursos morais a respeito do que “os outros”, “os pobres” (os outsiders)
podem ter, usufruir e como devem sentir-se representado pelo olimpiano.

4. Conforme Feltes e Sanfelice (2019) essas reflexdes dos jovens evidenciam que suas apro-
priagdes produzem significados envolvidos a capacidade para definir quem ¢ o incluido e o
excluido em seu cotidiano.
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Essas reflexdes a respeito dos efeitos mididticos da representacao que
os jovens supdem que o Neymar possui em contextos de estratificagdo
social contribuem ainda para discutirmos acerca da imunidade que eles
afirmam ter. Ao se colocarem aparte do processo de identificacdo com o
jogador apontam que aquela imagem que esta sendo vendida teria maior
relagdo com classes sociais mais vulneraveis e esse(s) outro(s) individuos
mais manipulaveis e com menor esclarecimento ndo entenderiam a men-
sagem das pecas publicitarias.> Como nota-se a seguir:

Eu acho que ele, que nem quase todo mundo falou, ele tem realmente
esse apelo com os jovens e com essa coisa da esperanga, ¢ eu acho que
isso principalmente ¢ porque ele ¢ muito acessivel, e tipo ele saiu de uma
familia bem humilde né? Um lugar pobre. Entdo, ele ter chegado tdo
longe, eu acho que esse € o fato dessas criangas conseguirem se relacio-
nar com ele. Porque, por exemplo, adolescentes ou criangas que tdo no
meio, tipo que estdo numa escola particular, que nem nés, que tem uma
vida muito boa, fica facil se relacionar com outras coisas sem se inspirar
nele, mas quando vocé se sente abaixo, como eu acho que essas criangas
se sentem, sei 14, vocé ter um icone que tipo vocé consegue criar uma
ligagdo, ¢ muito importante. (GF2A8, 25.05.2016).

Nesse fragmento demonstra-se uma avaliagdo preconceituosa acerca de
outras categorias sociais, fundamentada na visdo de que uma escola parti-
cular garantiria certa criticidade e seria o bot2o para a dispensa aos efeitos
midiaticos de identificagdo com o Neymar. Outro aspecto importante ¢
identificar que, por vezes, esses jovens consideram que as classificagdes
sociais definem o pensamento receptivo que essas pessoas possuem por
ocupar e viver em seus contextos, diferentes dos deles. Contudo, esquecem
que eles também relacionam o poder da marca como termdmetro para
distingao em seu cotidiano.

Conforme Woodward (2014) é necessario pensar acerca das questdes
sobre o poder da representacdo e a respeito de como e por que alguns sig-
nificados sdo preferidos relativamente a outros. Sobretudo, compreender
que esses sujeitos tém suas praticas de significagdo diretamente relacio-
nadas a apropriagdes que produzem significados envolvidos nas relagdes
de poder.

Na passagem seguinte nota-se que as relagdes de poder desses jovens
estdo salientadas a partir de seus grupos de convivio: “Se ndo segue quem
ta perto de ti, a pessoa muitas vezes ¢ infeliz, ¢ dificil ter confianga con-

5. Os individuos dessa pesquisa em seus discursos se colocam com superioridade em relagao
a parcela que se sente influenciada pelo atleta.
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sigo mesmo para estar fora desse padrdo/marcas consumidas, tem gente
que consegue, mas ¢ dificil.” (GF2A3, 25.05.2016). “Todo mundo com
um tenizinho aqui, um tenizinho ali, e tu com o ténis rasgado, meu deus,
tu vais se sentir muito mal, entendeu? Entdo ¢ uma coisa que a sociedade
bota em ti ¢ tu acaba absorvendo para ti” (GF3A7, 17.06.2016).

Aqui a gente esta falando muito do Neymar, mas tipo eu nao uso as coisas
dele, mas se eu for olhar outra pessoa, tipo 6bvio que tu vais querer. E s6
apessoa postar uma foto, a pessoa que tem influéncia sobre ti, postar uma
foto e marcar a marca ali. Tu ja ficas ligado, tu ja vais atras, tu ja gostas,
tu ja curtes, e tipo, eu acho que eu sou muito assim (GF1A6, 24.04.2016).

Na defini¢do dessas citagdes, ¢ preciso pontuar que diferentes contextos
sociais fazem com que nos envolvamos em diferentes significados sociais.
Em outras palavras, esses jovens sdo posicionados —também se posicionam
—de acordo com os “campos sociais” nos quais estdo atuando (Woodward,
2014). Dessa maneira, por vezes pode parecer que eles ndo entendam as
posicdes de seus discursos advindas de uma reprodugdo social cotidiana,
dos pais, dos amigos, do perfil da escola e de quem eles encontram nesse
processo.

Nessa perspectiva, a vidas dos jovens “pobres”, como mencionado pe-
las juventudes desse estudo, revelam encontros e desencontros para dife-
rentes olhares e esteredtipos acerca dos cenarios que os permeiam. Além
do mais, eles estdo inseridos em uma sociedade de consumo ostentadora
e transitam no seio de uma arquitetura social cuja desigualdade e exaspe-
racdo das diferencas compdem algumas de suas expressdes mais visiveis
(Esteves; Abramovay, 2007).

Sempre s@o criados vencedores ¢ perdedores e isto implica em conse-
quéncias sociais, ja que o mercado produz estratégias para compensar al-
guns, bem como punigdes para aqueles que sdo ineficientes. No contexto
dessa sociedade desigual Bauman (1998) aponta:

Ao contrario de muitas apologias da nova tolerancia pds-moderna, ou
mesmo de seu suposto amor a diferenga. No mundo pds-moderno de
estilos e padrdes de vida livremente concorrentes, ha ainda um severo
teste de pureza que se requer seja transposto por todo aquele que solicite
ser ali admitido: tem de mostrar-se capaz de ser seduzido pela infinita
possibilidade e constante renovagao promovida pelo mercado consumidor,
de se regozijar com a sorte de vestir e despir identidades, de passar a vida
na caga interminavel de cada vez mais intensas sensagoes ¢ cada vez mais
inebriante experiéncia. Nem todos podem passar nessa prova. Aqueles que
ndo podem sdo a “sujeira” da pureza poés-moderna (Bauman, 1998:23).
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No que tange ao consumo e na primazia do simbolo no cotidiano das
juventudes € a parte material do pertencimento que interessa. Pois, atra-
vés da aquisi¢do, apropriacdo e uso dos bens, sobretudo das marcas, os
jovens conseguem projetar a imagem de si mesmo, comunicando ao outro
“quem ele é” e quem “ele ndo quero ser”. Dessa forma, o processo se
concretiza, ja que os produtos se distanciam de sua fungdo puramente
utilitaria e agregam um valor simbolico na vida desses individuos.

Para Bauman (2005), o excluido do espaco social se define pela aboli-
¢do ou negacdo da individualidade, da identificagdo de um “rosto”, cujo
seu objetivo ¢ somente buscar, escolher, avaliar ou confirmar uma iden-
tidade que o faga se sentir seguro. Porém, esse individuo se avalia tdo
conturbado para se apropriar de algo que estd distante dele, que ndo o
faz. Nesse sentido, esse autor refor¢a que construimos e mantemos nos-
sos tragos identitarios por meio das referéncias em comunidades de nos-
sas identidades em movimento — lutando para nos juntarmos aos grupos
igualmente moveis e velozes que procuramos € erguemos.

No caso presente, as observagdes realizadas enfatizam esse comporta-
mento social desses jovens, no qual torna-se clara a satisfagao deles ao te-
rem elegido um grupo de pertenga, que possui pensamentos semelhantes
ao deles. Todavia, ndo se pode negar a presenga constante da midia nos
discursos dos entrevistados, do consumo e das interpelagdes que ocorrem
em seus cotidianos acerca dos seus tragos de identidades ou suas formas
de apropriagoes.

Segundo Hall (2014), os processos de identidade sdo a expressao da-
quilo que possui sentido ¢ valor a vida do individuo ¢ dependera de um
sujeito individual ou coletivo. Assim, entende-se que as juventudes estdo
permeadas de possibilidades vinculadas aos processos de consumo no seu
cotidiano. Conforme o autor, ao passo que tomamos contato com o siste-
ma de representagdo e ressignificacdo, tal como a midia, somos confron-
tados com a multiplicidade desconcertante ¢ cambiante de identidades
possiveis (Hall, 2011).

Consequentemente, na busca de pertencimento esses individuos pro-
curam um padrao orientador, qualquer consenso de produtos de marca
que os ajudem a defini¢do de um “tipo ideal” que indicaria a que local se
concerne. Seu contexto evidencia as necessidades afetivas que sofrem, a
auséncia de seguranca e a negacao de suas realidades.
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Por outro lado, nota-se também que os grupos de convivio social estdo
cientes, mesmo que de maneira rasa, acerca das implicacdes midiaticas
em suas vidas, que ora os satisfaz, ora os desagrada. Nessa concepcao,
o consumo das marcas dos produtos ocorre pelo desejo de satisfazer ca-
racteristicas pos-modernas que contemplam seu cotidiano a incansaveis
insatisfagdes que eles sentem.

Em contrapartida, Pais (2003) colabora com o0 nosso pensar a partir da
necessidade de decifrar os enigmas dos paradoxos da juventude. O autor
cita que precisamos refletir sobre os significados compartilhados fazendo
trés questionamentos:

1. Se os jovens compartilham os mesmos significados; 2. Se, no caso de

compartilharem os mesmos significados, o fazem de forma semelhante;

3. Arazao por que compartilham ou ndo, de forma semelhante ou distinta,

determinados significados (Pais, 2003:70).
Perante esses questionamentos e direcionado a esse estudo, pensa-se que os
jovens compartilham dos mesmos significados em relagdo ao consumo de
produtos de marcas e o distanciamento acerca a figura do jogador Neymar.
Contudo, ndo o fazem de forma semelhante entre eles, havendo e eviden-
ciando singularidades entre os grupos de convivio social. Ao pensar acerca
das juventudes em um complexo emaranhado de contextos e vivencias,
existe um quadro maior das diferengas ou microdiferencgas entre quais tan-
tos outros apenas percebem uniformizagdo e conformismo. Supostamente,
existe engendrado em cada individuo sua subjetividade e seus valores ao
outro, mesmo que ainda tenham semelhangas, ha, sim, multiplicidades.

Consideracoes
finais

A partir dos achados da pesquisa, percebemos que do ponto de vista dos
jovens, a influéncia da figura do olimpiano Neymar (icone da redengéo do
oprimido) € negada diante da realidade em que os individuos pesquisados
estdo inseridos. Contrariamente, o consumo das marcas dos produtos possui
uma estima supervalorizada, ja que elas os permitem ser, ter e aparentar
em seu cotidiano perante seu grupo. Sobretudo, o poder que ela possui
¢ transversal em relacdo a qualquer olimpiano que seja escolhido para
realizar a publicidade.

Em suas narrativas afirmam que acaba por ndo ser o olimpiano, mas,
sim, o produto que proporciona vinculagdes com as marcas de desejo, que
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lhe permitem distingdo em seu cotidiano perante seu grupo. E através da
aquisi¢do de determinados objetos que esses individuos se sentem inclu-
sos e prestigiados, estabelecendo sentido no poder dos simbolos e todas
as associagoes (afetivas e simbolicas).

O consumo ¢ usado como uma légica que sinaliza para formas social-
mente estruturadas pelas quais as mercadorias e os gostos sdao usados para
demarcar as relagdes sociais. A partir desse padrdo observa-se que esses
grupos se apropriam dos efeitos e das opc¢des do territdrio social em que
estdo, no qual ¢ possivel escolher por meio do que ¢ consumido entre eles
e, assim, eleger as marcas que melhor os representam.

Nessa perspectiva, o trabalho evidencia as proximidades sociais vivi-
das nesse contexto, pois mostra a urgéncia dos jovens em acatar certas
caracterizagdes referentes a ordem de consumo. A partir desta analise, ha
a complexificacdo de compreender as singularidades e as diferentes rea-
lidades experimentadas nas regidoes do Brasil. Esse estudo, nos aproxima
de um pequeno nimero de sujeitos e suas caracteristicas sdo reflexo desse
segmento social de classe média-alta, o qual, possuem as marcas, em fun-
¢do de ter acesso a renda, consequentemente, a0 consumo ¢ a veiculagdo
a diferentes midias, redes sociais e pecas publicitarias.

Portanto, com este recorte percebe-se a necessidade de prosseguir os
estudos que evidenciem as variagdes de compatibilidade entre as juven-
tudes e seus contextos. Em vista disso, a riqueza esta em seus discursos
¢ obtidas em suas cotidianidades, pois ha um distanciamento entre as re-
alidades do Brasil seja pelas desigualdades e¢/ou diversidades. Os jovens
pesquisados vivenciam multiplos pertencimentos em relagdo a diferentes
assuntos, sejam eles vinculados ao grupo social, a questdes de género,
condigdes socioecondmicas, entre outros. Esses jovens idealizam agdes
coletivas de inser¢do na sociedade, de construcdo de identidades e expres-
soes que lhes sdo proprias.
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