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Introducido: O presente estudo tem como objetivo analisar como as marcas utilizam a nao
convocagdo do jogador Neymar da Silva Santos Junior a Sele¢do Brasileira como estratégia para
ampliar visibilidade e engajamento. O futebol, além de ser um dos maiores fenomenos esportivos do
mundo, consolidou-se como importante espaco de investimentos, patrocinios e disputas
mercadologicas, gerando impactos econdmicos e simbodlicos em escala global final da citagdo:
(MARQUES et al., 2025). Nesse contexto, Neymar Jr. destaca-se ndo apenas como atleta de
reconhecimento internacional, mas também como figura midiatica capaz de mobilizar marcas,
consumidores e debates nas redes sociais, sendo frequentemente associado ao imaginario coletivo da
esperanga brasileira em torno da Copa do Mundo (AMBROSIO, 2026). Até maio de 2026, o jogador
ndo foi convocado para as partidas preparatorias da Selecdo Brasileira para o Mundial do corrente
ano, situacao que passou a ser explorada estrategicamente por diferentes empresas como oportunidade
de comunicagdo mercadoldgica. Esse movimento dialoga com a concep¢do de marketing proposta
por Kotler e Keller (2012), segundo a qual o marketing envolve processos de criacdo, comunicagdo e
entrega de valor para consumidores e sociedade. Além disso, o fenomeno pode ser compreendido
pela perspectiva do consumo simbodlico, uma vez que figuras publicas como Neymar Jr. ultrapassam
a dimensdo esportiva e passam a representar significados culturais, emocionais e identitarios.
Conforme Belk (1988), consumidores estabelecem relagdes simbolicas com objetos, marcas e
celebridades, utilizando-os como extensdes do self. Nesse sentido, a repercussdo da auséncia do atleta
mobiliza sentimentos de pertencimento, identificacdo e engajamento cultural. Sob a Otica da
Consumer Culture Theory (CCT), o consumo deve ser compreendido como fendmeno sociocultural
marcado pela produgdo de significados e experiéncias simbolicas (Arnould; Thompson, 2005).
Assim, a auséncia de Neymar Jr. transforma-se em elemento narrativo capaz de gerar posicionamento,
circulacao de sentidos e repercussao mercadologica. Para McCracken (2003), celebridades exercem
papel importante na transferéncia de significados culturais para marcas e produtos, fazendo com que
sua presen¢a (ou auséncia) produza impactos relevantes no mercado. Metodologia: A presente
pesquisa caracteriza-se como qualitativa, pois busca compreender e interpretar comportamentos,
estratégias e fendmenos relacionados ao marketing esportivo. Segundo Gil (2002), a pesquisa
descritiva tem como objetivo analisar caracteristicas de determinados fendmenos e estabelecer
relagdes entre variaveis, alinhando-se a proposta deste estudo. Do ponto de vista dos objetivos, a
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pesquisa possui carater exploratorio, considerando que o fendmeno investigado ¢ recente e ainda
apresenta escassez de estudos académicos consolidados. Para o autor, pesquisas exploratorias
permitem ampliar discussoes e desenvolver interpretacdes sobre determinados temas. Quanto aos
procedimentos técnicos, adotou-se o estudo de caso a partir da anélise de campanhas publicitarias das
marcas Burger King, LEGO e Panini no contexto pré-Copa do Mundo de 2026. Complementarmente,
utilizou-se pesquisa documental baseada em publicagdes em redes sociais, materiais publicitarios e
registros midiaticos relacionados as campanhas estudadas. Resultados: Com base nos dados
coletados, observou-se que a ndo convocacdo de Neymar Jr. influenciou significativamente
estratégias de marketing vinculadas ao contexto da Copa do Mundo de 2026. As campanhas
analisadas demonstram que marcas de diferentes segmentos identificaram na auséncia do atleta uma
oportunidade para ampliar repercussao digital, gerar engajamento organico e fortalecer
posicionamentos mercadolégicos. Entre os casos mais representativos, destaca-se a campanha
veiculada pelo Burger King em abril de 2026, na qual a marca associou o preco de seus produtos ao
album de figurinhas da Copa do Mundo, fazendo mencao indireta a um “certo jogador que sequer foi
convocado”. A campanha viralizou nas redes sociais, evidenciando o potencial mercadologico da
auséncia do atleta. Outro caso relevante foi a campanha da LEGO voltada a temética da Copa do
Mundo, apresentando jogadores como Messi, Cristiano Ronaldo, Mbappé e Vinicius Junior, sem
incluir Neymar Jr. Embora a empresa ndo tenha se posicionado diretamente sobre a auséncia do
jogador, os comentarios nas redes sociais passaram a questionar sua exclusdao da campanha. Além
disso, a Panini, responséavel pelo album oficial da Copa do Mundo, também nao incluiu Neymar Jr.
em materiais promocionais relacionados ao torneio, reforcando debates nas redes sociais sobre a
possivel auséncia do atleta no Mundial. Os resultados evidenciam que acontecimentos esportivos
podem ser ressignificados pelas marcas como oportunidades estratégicas de comunicagao, sobretudo
em contextos marcados pela intensa circulacdo de conteudos e opinides nas midias digitais.
Discussao: As campanhas analisadas evidenciam que o mercado contemporaneo opera fortemente
por meio de simbolos, emog¢des e disputas narrativas. A publicacdo do Burger King recebeu milhares
de comentarios, muitos deles negativos, demonstrando resisténcia de parte do publico ao
posicionamento da marca. Comentarios como “T6 fechaddo com @neymarjr e @mcdonalds br”
revelam que consumidores ndo apenas consomem produtos, mas também defendem figuras publicas
€ marcas com as quais estabelecem identificagdo emocional. Tal dindmica reforga a perspectiva de
Belk (1988), segundo a qual o consumo estd associado a construcgao identitaria e a extensao simbdlica
do self. Neymar Jr., nesse contexto, ultrapassa a condi¢do de atleta e passa a representar valores,
afetos e sentidos compartilhados socialmente. No caso da LEGO, embora a marca nao tenha citado
diretamente o jogador, sua auséncia foi suficiente para gerar repercussio digital e debates entre
consumidores. Isso demonstra que, no ambiente das midias digitais, siléncios e auséncias também
podem funcionar como dispositivos comunicacionais capazes de produzir engajamento. Sob a
perspectiva da Consumer Culture Theory, percebe-se que o consumo contemporaneo envolve
negociagdes simbdlicas e culturais continuas (Arnould; Thompson, 2005). As marcas analisadas nao
comercializam apenas produtos, mas também experiéncias, posicionamentos e narrativas associadas
ao universo do futebol e a figura midiatica de Neymar Jr. Tal dindmica refor¢a a compreensao de
Oliveira e Pinto (2023) sobre os mercados como sistemas culturais e simbdlicos em constante
articulacdo entre atores, discursos e praticas de consumo. Além disso, observou-se que o proprio
jogador passou a intensificar sua presenca nas redes sociais, especialmente no YouTube, buscando



construir comunicagao mais afetiva e proxima do publico. Esse movimento evidencia estratégias de
gerenciamento de imagem e fortalecimento de vinculos emocionais com fas e consumidores. Segundo
Kotler (2010), consumidores nao s3ao apenas compradores racionais, mas seres humanos
influenciados por emocdes, valores e conexdes afetivas. Os resultados também dialogam com
McCracken (2003), ao evidenciar que celebridades atuam como importantes agentes de transferéncia
de significados culturais. Assim, tanto a presenca quanto a auséncia de figuras midiaticas podem ser
apropriadas estrategicamente pelas marcas para gerar diferenciacdo e relevancia no mercado.
Consideracdes finais: Compreende-se, assim, que Neymar Jr. impacta significativamente o mercado
esportivo e midiatico contemporaneo, evidenciando como figuras publicas ultrapassam o campo
esportivo e passam a operar como ativos simbolicos para marcas e consumidores. A possibilidade de
auséncia do jogador na Copa do Mundo de 2026 influenciou diretamente estratégias mercadologicas
de diferentes empresas. As campanhas analisadas demonstram que marcas passaram a utilizar a ndo
convocacdo de Neymar Jr. como recurso estratégico para gerar visibilidade, engajamento e
posicionamento, transformando um fendmeno esportivo em narrativa de consumo e comunicagiao. Ao
mesmo tempo, observou-se que o publico reage emocionalmente as campanhas, revelando vinculos
afetivos e identitarios associados ao atleta. O estudo evidencia que o marketing esportivo
contemporaneo esta profundamente conectado as dindmicas simbdlicas do consumo, nas quais
celebridades, emog¢des e narrativas culturais tornam-se elementos centrais na constru¢dao de valor
mercadologico. Além disso, reforca-se a relevancia da Consumer Culture Theory como abordagem
capaz de compreender o consumo para além de sua dimensdo funcional, considerando aspectos
culturais, emocionais e identitarios envolvidos nas praticas de mercado.
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