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ResuMEN: El presente trabajo analiza, a partir de un conjunto de fdrmulas (el futbol
arte, especialmente), la circulacién de discursos sobre una posible identidad brasilefia.
Desde un punto de vista metodoldgico, tiene como objetivo demostrar la productividad
de la organizacién de un corpus relevante segin el #rayecto (parcours, Maingueneau
2008) de las fgrmulas (Krieg-Planque 2010) elegidas. Servirdn de escenario, junto con
obras histdricas y socioldgicas sobre la “brasilidad”, los ensayos de Wisnik (2008),
Antunes (2004) y Rodrigues (1958), asi como los de Pasolini ([1971] 1999), quien
contrasta el futbol prosa con el fitbol poesia y considera que este dltimo caracteriza
al fuitbol brasilefio.
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Resumo: O presente trabalho analisa, a partir de um conjunto de férmulas (futebol arte,
especialmente), a circulagio de discursos sobre uma possivel identidade brasileira. Do
ponto de vista metodolégico, objetiva ainda mostrar a produtividade da organizagio de
um corpus relevante seguindo o percurso (parcours, Maingueneau 2008) das fdrmulas
(Krieg-Planque 2010) escolhidas. Ensaios como os de Wisnik (2008), Antunes (2004) e
Rodrigues (1958), além de Pasolini ([1971] 1999) — que op6e futebol prosa ao futebol
poesia, que é como ele caracteriza o futebol brasileiro — servirdo como pano de fundo,
juntamente com obras histdricas e socioldgicas sobre “brasilidade”.

PALAVRAS-CHAVE: fistebol arte, futebol moleque, férmula discursiva, esteredtipo.

ABSTRACT: This paper analyses, through a group of formulas (soccer-as-art, especially),
the circulation of discourses about a possible Brazilian identity. From a methodological
point of view, it aims to show the effectiveness of organizing a relevant corpus based
on the path (parcours, Maingueneau 2008) of the selected formulas (Krieg-Planque
2010). The background of this study consists of historical and sociological texts on
brasilidade (“Brazilian identity”) and essays such as Wisnik’s (2008), Antunes’ (2004)
and Rodrigues’ (1958) as well as Pasolini’s ([1971] 1999), who contrasts soccer as prose
with soccer as poetry and attributes the latter to Brazilian soccer.
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Pontapé inicial

Em entrevista 2 imprensa, uma semana antes da abertura da Copa do
Mundo de 2014, o presidente da FIFA, Joseph Blatter, retomou dois clichés:
que o Brasil é o pais do futebol e que o brasileiro é um povo alegre.

Estas férmulas resumem dois discursos relevantes sobre a identidade brasi-
leira. Que seja o pais do futebol decorre de uma histéria que inclui a participagio
em todas as Copas do Mundo, o relativo sucesso nas competi¢oes de 1938 e
1950 (esta no Brasil, quando a sele¢ao nacional perdeu a final para o Uruguai),
os cinco titulos mundiais e o fato de que se trata nio s6 do esporte preferido,
como do mais praticado pelos brasileiros, em muitas versoes (a pelada e o jo-
guinho sao as versbes mais populares). A série de vitdrias mundiais confirma
o que vem se dizendo desde 1958, ano da primeira conquista. Nesta ocasiao,
celebrou-se (o mundo esportivo celebrou) a equipe e seu estilo de futebol,
com destaque para Pelé e Garrincha. Atualmente, o Brasil ¢ o pafs que mais
exporta jogadores para o mundo. O slogan de uma propaganda que circulou
intensamente na época pré-Copa foi “o futebol estd voltando pra casa” (nos
ultimos dias antes da Copa, “o futebol voltou pra casa”), cujo sentido é que o
Brasil é a casa do futebol (“casa” estd em ébvia relagdo de substituicao de “pais”).

Que o Brasil é um pais alegre é um discurso cuja memdria é de longo prazo.
Funda-se em ampla literatura, cujas fontes remontam a Carta de Caminha'.
Musicalidade, desenvoltura, danga e alegria sao caracteristicas repetidamente
atribuidas ao povo. Tais tragos seriam devidos a fatores naturais (clima, sol) e
histdricos (miscigenacio em primeiro lugar).

A natureza teria influenciado o futebol, no Brasil transformado em arte,
um futebol moleque, expressao que implica inventividade, singularidade e
individualidade e, eventualmente, em casos de derrota ou insucesso, alguma
irresponsabilidade.

A jungio de futebol, musica e danga é nitidamente expressa na letra de
uma cang¢io comemorativa da primeira conquista mundial, em 1958, na
Suécia. O titulo é “A taga do mundo é nossa”, e a parte mais significativa da
letra celebra a jungdo de futebol e samba (“couro” é outro nome para “bola”).
A sequéncia “futebol como ¢é que é” pode ser interpretada como pardfrase de
“verdadeiro futebol”:

A taga do mundo € nossa

Com brasileiro nao hd quem possa
Eh eita esquadrio de ouro

E bom no samba, ¢ bom no couro
O brasileiro 14 no estrangeiro
Mostrou o futebol como ¢ que é
Ganhou a taca do mundo
Sambando com a bola no pé
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1. Saindo para o jogo
Em “O que faz do brasil, Brasil?”, DaMatta (1986: 14) define a si pré-

prio como brasileiro a partir da diferenca em relagiao a um americano. Afirma
reconhecer-se brasileiro porque prefere feijoada a hamburguer, sabe distinguir
um frevo de um samba, em situa¢des em que se recebe um “nao” ele nio é
definitivo e admite sempre um jeitinho, e porque sabe que futebol é um jogo
que se joga com os pés e nao com as maos. Segundo o autor, as identidades
sociais — e as sociedades — definem-se a partir de listas como esta.

Mas ¢ preciso ndo esquecer que essas escolhas seguem uma ordem. E certo que
eu inventei um “brasileiro” e um “americano” que o acompanhava por contraste
linhas atrds, mas quem me garante que aquilo que disse é convincente para de-
finir um brasileiro foi a prépria sociedade brasileira. Ou seja: quando eu defini
0 “brasileiro” como sendo amante do futebol, da musica popular, do carnaval,
da comida misturada, dos amigos e parentes, dos santos e orixds etc., usei uma
férmula que me foi fornecida pelo Brasil. (DaMatta 1986: 15; grifamos).

O aporte tedrico-metodolégico em que se funda este artigo — a saber, o
da Anilise do Discurso francesa (doravante AD, Maingueneau 2005, 2008a,
2008b, 2010, 2012) — n3o se interessa propriamente pelo modo de definir
uma identidade, mas pelos discursos acerca de identidades. Assumindo que é
possivel analisar e descrever discursos sobre uma possivel identidade brasileira, o
ponto relevante das considera¢oes de DaMatta é precisamente este: a associagao
entre o futebol e uma identidade nacional, que surge frequentemente como
algo dado, inquestiondvel. Mas o discurso do brasileiro amante do futebol,
que assume, segundo DaMatta (1986), entre sorrisos que somos os melhores
do mundo, nio ¢ algo natural, mas uma construgao histérica.

Esse discurso dd corpo ao que se costuma chamar genericamente de brasi-
lidade?. Assim como o futebol, outros tragos sao considerados representativos
— ou tipicos — do Brasil ou do brasileiro: a musica, a danga, a sensualidade etc.
A quase mistura que hd entre Brasil e brasileiro ¢ marcante: o brasileiro seria o
que melhor caracterizaria o Brasil, mas ele se define, por seu turno, por tragos
tipicos do Brasil, a saber, o clima, as paisagens, as comidas. A importincia da
natureza, nesse cendrio, merece destaque.

Historicamente, a imagem de um paraiso terreal impregnou as narrativas
do descobrimento (Holanda [1959] 2010) e, no caso brasileiro, cristalizou-se
a ponto de fazer da natureza exuberante, colorida, uma espécie de influéncia
natural para o cardter nacional. Marcha para o Oeste, de Cassiano Ricardo
([1940] 1970), é exemplar sobre o tema: tratando da formagio da sociedade
brasileira, através da mistura das ragas, exalta-se o berreiro cromdtico que é o
Brasil: “parece que Deus derramou tinta por tudo”. Do escAndalo de cores da
natureza — do céu aos animais — o autor faz um paralelo com mistura de ragas
que formam o povo brasileiro: “todas as cores raciais na paisagem humana”.
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Também na moda (Vilela-Ardenghi 2014) se observa de maneira bastante
clara a imbricagio de todos esses elementos: o clima tropical favorece uma exu-
berincia paisagistica (em cores, formas, fauna) e permite a0 povo uma leveza
no vestir — mesmo porque ¢ na praia que ele estd (ou para onde vai) — que o
faz ser mais solto, dangante. O calor do clima ¢é transposto naturalmente para
a imagem de um povo caloroso, amistoso, envolvente. Para além da moda, os
discursos que cristalizam uma ideia de brasilidade circulam pelos mais variados
cendrios: turismo, gastronomia, arquitetura e, para o que interessa aqui, esporte.

Considere-se um episédio ilustrativo e sua andlise contrastiva (poderiam ser
evocados diversos outros lances memordveis, como o drible de Pelé no goleiro
do Uruguai na Copa de 1970, os dribles de Garrincha, principalmente contra
a URSS, na Copa de 1958 etc.). O historiador Jorge Caldeira (2002), apSs
descrever minuciosamente os dois gols do Brasil contra a Alemanha na final
da Copa de 2002, trata brevemente do fato curioso de que os dois paises, dos
mais relevantes no futebol mundial, nunca tinham disputado uma partida em
Copas do Mundo. E que, portanto, todos os debates sobre as diferencas entre
as duas culturas futebolisticas’ — que nio se restringem ao campo de futebol
— eram como conversas “de noivas virgens e padres austeros discutindo sexo”

(Caldeira 2002: 13). E continua:

Havia dois mundos que nio se tocavam, duas definigdes fundamentais de fute-
bol praticadas como crengas absolutas, mas que jamais se provaram. O futebol
brasileiro era “alegre” ou “ingénuo”, apesar de sua eficiéncia estatistica. Coisa
praticada por gente de talento, mas incapaz de se organizar — numa referéncia
andloga a algumas andlises da economia do pafs. J4 a Alemanha n3o perdia tempo
com fantasias, e construfa seu caminho com vistas ao resultado, e nio se perdendo
em firulas pelo caminho — assim como as fébricas do pals e seus construtores.

(Caldeira 2002: 13-14).

Se Antunes (2004: 278) destaca que “a associagdo entre selegdo brasileira
de futebol e unidade nacional possui raizes antigas e profundas, que remetem
a um discurso nacionalista e 4 ideia de brasilidade”, Hobsbawm (2004) mostra
— ao fazer uma espécie de trajetéria do nacionalismo, sobretudo no cendrio
europeu — que os atletas e as equipes de esportes contribuiram, a partir dos
anos p6s-1918 (que ele chama de “apogeu do nacionalismo”), para a superagao
do local em favor do nacional. Nesse contexto, as Olimpiadas e a Copa do
Mundo sdo, para Hobsbawm (2004: 170-171), o dpice de como os esportes
passaram a representar uma fonte de autoafirmagio nacional: o torcedor, ao
se identificar com o atleta como um simbolo nacional, transfere o sentimento
de lealdade para com o time ou com a equipe para a nagio, transformando-se,
ele também, num simbolo nacional.

No periodo entre-guerras, os esportes funcionavam como uma forma civi-
lizada de confronto com o outro — que forgava, em boa medida, uma definicio
do nds. Antunes (2004: 234) observa que Nelson Rodrigues, por exemplo,
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“comparava uma partida de futebol a uma guerra entre nagoes inimigas, e a sele-
G40 ao proprio exército nacional” (a pdtria em chuteiras). Assim, este panorama
coloca em lugar de destaque, nas sociedades contemporineas, os espetdculos
esportivos, “lugares propicios a constituigao de identidades coletivas, sejam elas
de grupos sejam mesmo nacionais, uma vez que permitem a conformagio de
diferentes arranjos e experiéncias de integragao social” (Antunes, 2004: 18).

No caso brasileiro, Mdrio Filho (Filho [1947] 2003) mostra quao imbricados
estdo futebol e nacionalismo em dado momento de nossa histdria: as festivida-
des civicas (Independéncia do Brasil, Proclamagio da Repuiblica, por exemplo)
foram, por muito tempo, celebradas por meio de uma partida de futebol, em
que a selecio brasileira entrava em campo. Assim, para muitos brasileiros, “a
experiéncia da nacionalidade, da identidade nacional, dava-se unicamente por
intermédio de uma partida de futebol e das expectativas que envolviam sua
realizagio” (Antunes 2004: 135). Nessa mesma dire¢io vai José Lins do Rego
(Rego 1949), em suas cronicas esportivas, apontando que “a identificagio entre
o povo e o futebol assumiria, no Brasil, uma dimensio tdo grande que, quando
a sele¢ao vencia, tinha-se a impressao de que o povo brasileiro vencia com ela”
(Antunes 2004: 53). A hist6ria mostra, porém, que a vitdria nao é necessariamente
uma garantia da identificagago do povo com a selegdo nacional. Tomemos dois
exemplos emblemdticos: mesmo nio tendo vencido, a sele¢ao de 1982 ¢ tomada
como simbolo do verdadeiro futebol brasileiro, enquanto a de 1994 — ainda que
tenha vencido a Copa — é lembrada a partir de uma memédria negativa, i.c., ela
nio teria representado o estilo brasileiro de jogar.

A questao é antiga: “quando se tratava de sele¢ao brasileira, cabia ao jogador
representar integralmente o homem brasileiro, de preferéncia apenas em suas
qualidades” (Antunes 2004: 137). A sele¢io de Fldvio Costa, que representou
o Brasil em uma sequéncia de amistosos pela Europa em 1956, por exemplo,
também foi um problema:

Para Mdrio Filho, a origem das criticas seria uma sé: o brasileiro nao se reconhecia
na selegio que Fldvio Costa montara, tampouco reconhecia o futebol apresentado
como genuinamente brasileiro. Isso porque, na opinido do cronista, era o torcedor
que fazia a selecdo ser portadora de seus ideais. Se o brasileiro nio se identificasse
com a selegdo, era como se ela nio representasse o Brasil (Antunes 2004: 138).

Uma selecio com o selo made in Brazil precisa ter o qué, afinal? Em ou-
tras palavras, o que faz com que o torcedor “a cubra ou nao com a bandeira
nacional” (Filho 1956 citado por Antunes 2004: 139)? Uma resposta para isso
parece estar relacionada a figura do jogador brasileiro.

2. A selegdo: consideracoes em torno do jogador brasileiro

A conquista do tricampeonato mundial em 1970 pelo Brasil suscitou um
célebre ensaio de Pasolini ([1971] 1999)° em que ele distingue um firzebol
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prosa de um futebol poesia. Enquanto aquele teria certa linearidade e énfase no
jogo coletivo (vocagio defensiva, triangulagdo, contra-ataque, cruzamento e
finalizago), este seria marcado por dribles e gols, de modo que o individua-
lismo do jogador seria decisivo. Pasolini finaliza seu texto de maneira que se
tornou emblemdtica ao se falar de um verdadeiro futebol brasileiro: “Sem fazer
distingdo de valor, mas em sentido puramente técnico, no México [em 1970]
a prosa estetizante italiana foi batida pela poesia brasileira”.

O futebol poesia — como seria o caso do futebol brasileiro genuino — de-
manda necessariamente certa genialidade que s6 pode ser individual, embora
toda a equipe se favorega dela. Os dribles e toques de efeito teriam por resultado
a criagdo de espagos até entdao nao imaginados no campo, o que, por seu turno,
permitiria que o gol “fosse inventado por qualquer um e de qualquer posigao”.

A referéncia a individualidade do jogador brasileiro também surge nas
cronicas de Mdrio Filho ([1947] 2003). H4 nelas, porém, outro tom. Apés a
derrota na Copa de 1950, propde uma explicagdo para a causa do Maracanago:
o individualismo excessivo dos malabaristas da bola. Nao ¢ outra a razdo da
sua critica a Lednidas®:

Popular era Lednidas, o inventor da bicicleta. Mais do gosto do brasileiro. Pouco
importava que ele se metesse em escAndalos, que ndo se pudesse contar muito
com ele. Talvez, inclusive, essa volubilidade de Lednidas ajudasse, tornando-o
ainda mais querido. O clube que o tivesse precisava conquistd-lo todos os dias,
todos os jogos. E o povo queria era isso, o discurso de praga publica, o improvi-
so, a anedota, o passo de samba, a visagem do capoeira (Filho 1957, citado por
Antunes 2004: 173).

A ideia de que ¢é a capacidade individual que faz do futebol brasileiro um
futebol poético exige, por outro lado, que se pense uma caracteristica tipica
do jogador brasileiro — na medida em que seria ela que daria a cara do futebol
nacional. E, de fato, hd: o discurso que sustenta essa identificagio ¢ aquele
que encontramos — para tomar um exemplo magistral — em Gilberto Freyre
a respeito da miscigenagio que deu origem ao povo brasileiro. Wisnik (2008:
414-415), sobre o tema, observa que hd em Freyre “uma inacabada teoria da
mulatice” que “sugere afinal o mestico, racial e cultural, como o intérprete por
exceléncia da ‘reciprocidade de culturas’ que forma a sociabilidade brasileira”.

No futebol, para Freyre, a mestigagem teria provado seu poder de transmu-
tacdo de veneno a remédio (Wisnik 2008) e transformado o futebol brasileiro
na sua expressao e, consequentemente, em motivo de orgulho nacional. Nesse
mesmo sentido, José Lins do Rego via no esporte um elemento da identidade
nacional e “o futebol mestico ou mulato traduzia e sintetizava a brasilidade”
(Antunes 2004: 67). Lednidas era, para ele, o maior expoente dessa mesticagem:
“um caso para os estudiosos da miscigenagio brasileira” (Rego 1949 citado por
Antunes 2004: 65). Ainda para o cronista, “tanto nos aspectos bons quanto
nos maus, o futebol praticado no Brasil, lembrando os passos da capoeira, com
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um gosto especial pelos floreios e pelo inusitado, definia o estilo emocional do
brasileiro” (Antunes 2004: 67).

As discussdes em torno de um verdadeiro futebol brasileiro — marcado
por dribles, floreios, malabarismos e muitos gols, conforme vimos até aqui —
condensam, assim, uma série de discursos que acabam por remeter, em boa
medida, 4 ideia de um verdadeiro Brasil, daf estarem esses debates atrelados 2
discussao identitdria. A representagio genuina desse nosso futebol ¢, nao raro,
feita por meio de um conjunto de férmulas (Krieg-Planque 2010) — fizebol arte
e futebol moleque, por exemplo — que colocam em cena esses discursos que sao,
em ultima andlise, sobre uma propalada brasilidade. E s3o precisamente esses
discursos que o corpus organizado em torno dessas férmulas pretende analisar.

3. Esquema tdtico: formulas, esteredtipos e pequenas frases

Discutindo questdes metodoldgicas paraa AD, Maingueneau (2009) afir-
ma que encontrar uma entrada a partir de uma férmula, de um conector, de uma
metdfora, de uma frase, pode ser muito produtivo na constituigao de corpora
para uma pesquisa, pois permite considerar um texto nio por seu conteddo,
mas por sua inser¢ao em um determinado discurso e, consequentemente, no
interdiscurso. Nesse sentido, a nogao de férmula tal como proposta por Krieg-
-Planque (2010) oferece um quadro a0 mesmo tempo tedrico e metodolégico
util aos pesquisadores interessados em explorar a heterogeneidade e a circulagdo
de discursos no espago social. Embora os esteredtipos, as imagens e os provérbios
nio possam ser considerados como férmulas na acep¢io de Krieg-Planque,
esses elementos ndo raro encontram-se associados a uma férmula especifica e,
de certa maneira, acompanham sua circula¢ao, participando ativamente dos
processos de produgio de sentidos associados a férmula.

Essa convergéncia de fatores (diferentes semioses, suportes e géneros) em
torno da férmula configura o que Maingueneau (2008: 18) chama de percurso
— uma unidade ndo-tdpica de discurso, isto ¢, ndo institucionalizada, mas que
circula por diversos espagos.

A partir da reflexao sobre a natureza e a diversidade das unidades reivin-
dicadas atualmente pelos analistas do discurso, o autor distingue duas grandes
categorias: as unidades tdpicas e as unidades nio-tépicas. Enquanto as primeiras
correspondem a espagos pré-delineados pelas prdticas verbais (a exemplo do
discurso comunista e do discurso socialista), as segundas sao construidas pelos
pesquisadores independentemente de fronteiras pré-estabelecidas, embora
profundamente inscritos na histéria e por ela justificados.

Um tipo peculiar de unidade nao-tdpica sdo os percursos, definidos como
unidades de diversas ordens (lexicais, proposicionais, fragmentos de textos)
extraidos do interdiscurso, sem procurar construir espagos de coeréncia ou
constituir totalidades. O que se pretende, em andlises de percursos, ao contrd-
rio, é desestruturar as unidades instituidas, definindo um percurso imprevisto,
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tinico para cada pesquisa. Trata-se, nas palavras do autor, de “explorar uma
dispersao, uma circula¢ao” (Maingueneau 2008: 18).

Considerando o sintagma futebol arte como férmula, pode-se configurar
um percurso que extrapola, de maneira significativa, o campo esportivo. E
frequentemente enunciada em mesas redondas, debates, artigos jornalisticos
das secdes de esportes e em textos de autoria de comentaristas, jogadores e
ex-jogadores de futebol. E, para além da esfera esportiva, encontra-se em
outros campos discursivos’, configurando, entdo, mais claramente, um per-
curso®, que pode ser confirmado por sua circulagio em dominios diversos,
entre os quais:

(a) Campo cientifico: pesquisas académicas associadas a Associagdo Futebol
Arte (AFA), em parceria com a Faculdade de Educa¢io Fisica (FEF) da
Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP); artigos na drea das Ciéncias
Humanas (especialmente Sociologia e Histéria), Linguistica (Semantica,
Semidtica, Andlise do Discurso), entre outras, além de livros com extensos
estudos sobre o tema, publicados nas dreas citadas ou em 4reas afins;

(b) Campo literdrio: as cronicas de Nelson Rodrigues (1958) e de Chico
Buarque de Holanda (1998) que se confundem como literatura e jornalismo;
poemas de diversos autores, dentre os quais grandes poetas, como Drummond
(Futebol), Ferreira Gullar (Gol), Joao Cabral de Melo Neto (Ademir da Guia,
De um jogador brasileiro a um técnico espanhol, O futebol brasileiro evocado
na Europa), Vinicius de Moraes (O anjo de pernas tortas), Chico Buarque de
Holanda (O fuzebol);

(c) Campo publicitdrio: propagandas impressas ou veiculadas na TV e na
internet de grandes marcas como Brahma, Skol, RedBull, Coca-Cola, Antdrtica,
Claro, Tim, Fox, e marcas de materiais esportivos como Nike e Adidas;

(d) Campo das artes (artes pldsticas, documentdrio etc.): Exposi¢des como
a realizada no Iguatemi Shopping, em Campinas, em janeiro/fevereiro de 2014,
intitulada Futebol Arte (gravuras, ilustracoes e fotografias); coletinea de imagens
publicada no livro Futebol-Arte do Oiapogue ao Chui; documentdrios como
Santos: 100 anos de futebol-arte;

(e) Campo jornalistico: além dos textos nas se¢des de esporte na grande
maioria dos jornais impressos (que, alids, tém uma versao digital das mesmas
se¢bes em seus sites), podem-se encontrar artigos de opiniao numa grande
diversidade de sites fora da esfera jornalistica, como os textos veiculados no
Observatdrio da imprensa;

(d) Campo das midias sociais digitais: blogs pessoais, redes sociais, comu-
nidades e perfis no Facebook, perfis no Twitter etc., que tratam especificamente
de futebol arte, futebol moleque, verdadeiro futebol brasileiro e formulagoes
relacionadas.
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A circulagdo por diversas instincias sociais e discursivas ¢ condigio sine
qua non para que valha a pena analisar uma férmula. Ela se torna objeto de
interesse tanto maior quanto mais for recomada, reformulada, (eventualmente)
recusada em diferentes posicionamentos e seja objeto de polémicas.

Neste artigo, faremos alguns recortes do corpus, com vistas a priorizar os
textos que destacam, de alguma forma, o sintagma fiuzebol arte e suas reformulagoes
para caracterizar o verdadeiro futebol brasileiro como um trago importante da pré-
pria identidade brasileira. O primeiro recorte diz respeito ao campo publicitdrio,
isolando um espago discursivo composto por propagandas que circularam meses
antes da realizacao da Copa do Mundo no Brasil (primeiro semestre de 2014),
contribuindo para a construgao de sentidos em torno do futebol brasileiro.

4. Futebol moleque: sindnimo de futebol arte ou novo sentido
para o futebol brasileiro?

A importincia da publicidade para a compreensio das relagdes sociais
na atualidade ¢ destacada por Maingueneau (2008b:72). Afirma que “os
esteredtipos de comportamento eram outrora acessiveis as elites de maneira
privilegiada por meio da leitura dos textos literdrios; hoje esse papel ¢ atribuido
a publicidade, sobretudo em sua forma audiovisual”.

Tomando o campo publicitdrio como base para a constitui¢ao do corpus,
analisamos, a seguir, o esteredtipo de jogador brasileiro que, ligado a uma cena
de enunciagdo especifica, emerge como um elemento constante em todos os
textos desse campo, embora a eles nio se restrinja. Considerem-se os seguintes
enunciados:

(E1) Se antes eu era esporte, no Brasil eu virei arte, arte pintada com os pés.’

(E2) Para nés, o futebol nio se traduz em termos técnicos e tdticos, mas
em termos puramente emocionais.'

(E3) Quando vocé pensa que ele vai para a direita, ele vai para a esquerda.'!

(E4) Gol de lata, viva o futebol moleque.'?

(E5) Joga moleque, ouse ser brasileiro.'

(E6) A Copa Coca-Cola e o futebol moleque do Brasil."

(E7) Coca-Cola apresenta as regras do futebol moleque: tudo o que se mexe
pode ser driblado. E algo que vocé inventa, do seu jeito. Qualquer
espago entre duas coisas é gol.”

(E8) Camisetas “futebol arte moleque made in Brazil”: criadas para ho-
menagear esta nova safra de craques que estd surgindo no Brasil e
que provavelmente brilhard na copa de 2014.'¢

Maingueneau propde o conceito de cena da enunciagao para analisar textos
discursivamente — i.e., em oposi¢do a no¢ao de situagao de comunicag¢ao, em que
somente o ponto de vista sécio-interacional é considerado. Para ele, “apreender
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uma situa¢do de discurso como cena de enunciagao é considerd-la (...) através
da situagdo que a fala pretende definir, o quadro que ela mostra (no sentido
pragmdtico) no movimento mesmo de seu desdobramento” (Maingueneau
2010: 204). Divide a cena de enunciagao em trés dimensoes simultineas: cena
englobante, cena genérica e cenografia. A cena englobante corresponde ao tipo
do discurso, a cena genérica ao género discursivo. J4 a cenografia ¢ construida
pelo préprio texto'. Maingueneau explica que hd discursos que se restringem
as cenas englobante e genérica. Ou seja, sua cenografia praticamente nio varia
(lista telefonica, receita médica). Mas hd discursos que se valem de cenografias
variadas, como o discurso publicitdrio. Alguns casos exemplares sao comerciais
que recorrem a cenografias de conversagio rotineira ou cenografias de discurso
cientifico/médico, como quando um dentista, a partir de seu consultério, fala
de afecgbes orais e problemas de satide que serao prevenidos com o uso do
produto X. Exemplos como este sao ilustrativos do que Maingueneau chama
de cena validada, ou seja, uma cena de fala cotidiana instalada no imagindrio
social, na qual a cenografia se apoia.

No caso do corpus deste artigo, no que se refere a cena englobante, dire-
mos apenas que se trata do campo publicitdrio, sem nos estendermos em sua
caracterizagdo. No que se refere & cena genérica, ele permitiria um debate sobre
a natureza textual dos slogans (o que também nio faremos; apenas remetemos
a teoria do autor expressa em Maingueneau [2012], obra que defende que os
slogans pertencem a um regime peculiar de enunciagio, que chama de afori-
zante). Portanto, trataremos apenas da cenografia, e, quando for o caso, das
cenas validadas (uma retomada de cenas memordveis) que ela evoca.

Na maioria dos enunciados em andlise, a cenografia evoca conversagoes
informais, que remetem a uma interagdo entre amigos. Em E3, E4 e E5, esse
cardter informal é mais claro, na medida em que simulam didlogos simultineos
durante um jogo de futebol. E3 ¢ o comentdrio dirigido a um amigo: “Quando
vocé pensa que ele vai para a direita, ele vai para a esquerda”. E4 simula a nar-
racao do gol, seguida de uma saudagao: “Gol de lata! Viva o futebol moleque!”.
E5 ¢ uma frase que pode ser um grito de incentivo ao jogador “Joga, moleque!
Ouse ser brasileiro!”. “Moleque” caracteriza o futebol ou o jogador brasileiro,
pela auddcia e pela imprevisibilidade.

E1 e E2 também recorrem 4 cenografia da conversagao, com algumas par-
ticularidades. E1 evoca a cena de um depoimento, cujos indices sao os verbos
ser e virar na primeira pessoa do singular, e o déitico ex. Assim, o enunciador ¢
uma personificagao do préprio futebol. Ainda assim se mantém o tom informal
da cena validada (voltar para casa), pois o “futebol” estd voltando para seu lar,
o Brasil. No trecho final da propaganda, o enunciador pede que um provdvel
amigo ou parente préximo (e para todos os brasileiros!) ponha a cerveja para
gelar (uma cena validada, por ser comum e pelo que evoca — festa, alegria),
que em breve ele chegard, reforgando o grau de intimidade/informalidade na
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construgo da cenografia. O que mais interessa destacar neste caso ¢ a for-
mulagio “Se antes eu era esporte, no Brasil eu virei arte”, que retoma o lugar
comum que significa que o futebol brasileiro nao ¢ (apenas) um “esporte”,
que esse szatus aqui foi superado, estd agora em um patamar superior, ¢ arte.

E2 soa como uma pequena aula, talvez uma consideragio de comentarista
especializado em esportes: “Para nds, o futebol nao se traduz em termos téc-
nicos e tdticos, mas em termos puramente emocionais”'®. De qualquer forma,
seu sentido coincide com uma ideia do futebol que nio considera a rigidez
das tdticas ou das questdes relevantes para um atleta, mas vai na direcio de
um contexto emocional, lddico, artistico, coerente com a ideia de fuzebol arte.

Outro aspecto importante, que atravessa todos os enunciados aqui con-
siderados, e se explicita particularmente em E7, ¢ a informalidade das cenas
validadas. Um tema recorrente nao sé nas propagandas, mas também em outros
textos, ¢ a pelada. Trata-se de uma modalidade do jogo descrita por Holanda
(1998) como matriz do futebol sul-americano. Caracteriza-se por seu cardter
nio profissional:

E praticada, como se sabe, por moleques de pés descalcos no meio da rua, em
pirambeira, na linha de trem, dentro do 6nibus, no mangue, na areia fofa, em
qualquer terreno pouco confidvel. Em suma, pelada é uma espécie de futebol que
se joga apesar do chio. (...) Todas as linhas sao imagindrias - ou flutuantes, como
a linha da 4gua no futebol de praia - € o préprio gol ¢ coisa abstrata. O que conta
mesmo ¢ a bola e o moleque, 0 moleque e a bola (Holanda 1998).

Retomando sentidos relacionados a pritica da pelada, em E2, hd mengao
a esse futebol que “nio se traduz em termos técnicos e tdticos”; em E4, a for-
mulagdo “gol de lata” indica que a bola ndo ¢ a tradicionalmente utilizada nas
partidas oficiais; em E4, E5, E6 e E7, “moleque” ¢ um adjetivo que predica
“futebol”; em E7, a despeito de haver regras, o que implicaria um jogo orga-
nizado, as orientagdes contradizem qualquer ideia de prescri¢io: “tudo o que
se mexe pode ser driblado. E algo que vocé inventa, do seu jeito. Qualquer
espago entre duas coisas ¢ gol”.

Estamos considerando apenas a dimensao verbal das propagandas. Se
levdssemos em conta a dimensio nio verbal desses textos, constatarfamos um
grande investimento na cena validada pelada para a construgio da cenografia.
Sao recorrentes imagens de jogos na praia, em campinhos de terra batida e em
outras 4reas nio profissionais.

A aproximagao entre futebol arte e futebol moleque aparece materializada no
sintagma “futebol arte moleque, made in Brazil”, estampado em uma colecao de
camisetas da marca Futebolés, conforme E8. Este enunciado ainda acrescenta
que as camisetas foram “criadas para homenagear esta nova safra de craques
que estd surgindo no Brasil e que provavelmente brilhard na Copa de 20147,
o que permite duas interpretagdes: (a) moleque seria uma especificagio (uma
variagdo, um acréscimo) de futebol arte. Nesse caso, também poder-se-ia dizer
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que futebol moleque funciona como um hiponimo de futebol arte; (b) “arte” e
“moleque” seriam facetas de um mesmo futebol e, nesse caso, tanto “arte” como
“moleque” seriam predicativos equivalentes entre si para qualificar o mesmo
referente: o “verdadeiro futebol brasileiro”.

As ocorréncias de futebol moleque no material analisado parecem apontar
para o segundo tipo de construgao: “moleque® e “arte“ mantém uma relagao
metaférica de equivaléncia, compartilham o mesmo sentido bdsico de irreve-
réncia e inventividade. E esse moleque irreverente, alegre e imprevisivel, cuja
performance vem de um savoir faire inato, oriundo da improvisagio e da ins-
piracio, refinado em peladas e em campos improvisados nas dreas mais pobres
da periferia, que corporifica o estereStipo do jogador brasileiro e de um futebol
inventivo, original e pentacampedo.

A cena validada configurada pelas imagens da pelada e do moleque apoia e
legitima a cenografia da conversa informal, de amigos assistindo ao (e comen-
tando o) jogo de futebol, na maioria dos exemplos considerados. Em todos
esses textos, a cenografia é essencial ao processo de produgio de sentidos, pois
¢ com a cenografia — o texto concreto — que o leitor se confronta.

E também nesse 4mbito que entram em funcionamento os esteredtipos
cristalizados numa determinada cultura. Segundo Amossy (2008: 125), os
estereGtipos sdo representagdes coletivas cristalizadas ou esquemas culturais
preexistentes e compartilhados no mundo social que operam na maneira com
que a comunidade avalia e percebe o individuo, segundo categorias por ela mes-
ma difundidas. Sobre isso, Mussalim e Fonseca-Silva (2011) acrescentam que

os esteredtipos se apresentam como elementos constitutivos do texto publicitdrio e
lugares privilegiados de produgio de sentido que possibilitam a inscri¢io do social
e do histdrico no texto. O esteredtipo ¢, dessa forma, também uma construgio
de leitura, uma vez que ele somente emerge no momento em que o sujeito-leitor
recupera, no discurso, esses elementos espalhados e frequentemente lacunares,
para reconstrui-los em fun¢io de um modelo cultural preexistente (Mussalim e

Fonseca-Silva 2011: 147-148).

No momento da identificacdo, o leitor passa a ocupar a posigao de coe-
nunciador daquela cenografia. Eventualmente, hd uma correspondéncia entre
a figura daquele que enuncia e a figura do coenunciador: no “nés” (todos os
brasileiros) de E2; naquele que vai por a cerveja para gelar e aguarda com
expectativa a volta do futebol para seu lar (o Brasil), em E1; no “vocé” gené-
rico de E3 e E7; naqueles que vibram e torcem com as exclamagoes de “viva’,
“joga’, “ouse” em E4 e E5; naqueles que ouvem (e aplicam!) as regras simples
e, de certo modo, infantis de E7, para ficar apenas no recorte representado
por essas propagandas.

A nogdo de cenografia ¢, de fato, insepardvel da nogao de ezhos discursivo,
j& que ambas participam de um processo de enlacamento paradoxal: “sao os
contetidos desenvolvidos pelo discurso que permitem especificar e validar o
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ethos, bem como sua cenografia, por meio dos quais esses conteddos surgem”
(Maingueneau 2008b: 71). Segundo o autor, o ezhos corresponde a uma instan-
cia subjetiva que se manifesta por meio do discurso e ndo pode ser concebida
COMo um estatuto, mas como uma voz, associada a um corpo enunciante his-
toricamente especificado. Diferentemente da retérica, que relacionou o ethos a
oralidade, Maingueneau propoe que qualquer texto escrito tem uma vocalidade
especifica que possibilita relaciond-la a uma caracterizagio do corpo do enun-
ciador, que pode ser entendido como um fiador, ji que é este que atesta o que
¢ dito por meio de seu tom. A figura do fiador torna bem mais vivida a ideia
que se tem do enunciador, pois implica o tom com que esse enunciador fala, a
partir de uma cenografia especifica. Nesse sentido, o fiador seria a encarnagio
do ethos. Explicando a relagdo entre ethos e fiador Maingueneau acrescenta:

(..) optei por uma concepg¢ao mais “encarnada” do ethos, que, nessa perspectiva,
recobre nio somente a dimensio verbal, mas também o conjunto das determi-
nagoes fisicas e psiquicas associadas ao “fiador” pelas representagdes coletivas.
Assim, acaba-se por atribuir ao fiador um “cardter” e uma “corporalidade”, cujo
grau de precisio varia segundo os textos (Maingueneau 2008b: 65, grifamos).

Assim, a nogao de ethos concebida por Maingueneau compreende nao sé
a dimensio verbal do enunciado, mas também o conjunto de determinagées
fisicas e psiquicas que constituem a figura do fiador, ou seja, uma corporalidade
(compleigio fisica, maneira de se vestir e de se movimentar no espago social —
exemplos seriam o jaleco branco e o estetoscépio em volta do pescogo no caso
dos médicos e o andar sensual e expressio de femme fatale caracteristicas das
top models) e um cardter (uma gama de tragos psicoldgicos: a felicidade esfu-
ziante dos cantores de axé music quando retratados no material de divulgacio
veiculado pelas gravadoras ou a ponderacio e dogura das mies em publicidades
de produtos infantis).

Reforga-se, na articulagio entre ezhos e cenografia, a construgio da j4 co-
mentada brasilidade: trata-se de um jogador inventivo, imprevisivel, alegre e
exuberante — eventualmente mesti¢o —, 0 que corresponde ao estereStipo do
préprio brasileiro. O jogador-moleque brasileiro ¢ uma representagao do bra-
sileiro, um elemento importante da identidade nacional, conforme apontado
por José Lins do Rego (em Antunes, 2004). Nao apenas o estereStipo corporal,
humano (o brasileiro), mas também uma representagio geogréfica, ambiental
(0 Brasil) do préprio pafs, uma vez que

A incorporagio do leitor ultrapassa a simples identificagio a uma personagem
fiadora. Ela implica um “mundo ético” do qual o fiador é parte pregnante e ao qual
ele d4 acesso. Esse “mundo ético”, ativado por meio da leitura, é um estereStipo
cultural que subsume determinado niimero de situagdes estereotipicas associadas
a comportamentos: a publicidade contemporanea apdia-se macicamente em tais
estereétipos (o mundo ético dos executivos, dos esnobes, das estrelas de cinema

etc.). (Maingueneau 2008b: 65).
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Em suma, a principal constatagdo da circulagao de fuzebol arte pelo campo
discursivo da publicidade ¢ o fato de as ocorréncias do sintagma participarem
de um processo de constituigao discursiva do verdadeiro futebol brasileiro como
parte significativa da constru¢do da identidade brasileira.

5. Concluindo

O futebol brasileiro, em especial as férmulas que o retomam, tem servido
como interpretante para as condigoes histérico-sociais do pais, numa aproxi-
magao essencial entre histéria e discurso.

Se houvesse uma tnica resposta a pergunta “O que faz do brasil, Brasil?”,
Blatter nio estaria errado ao associar alegria e futebol para caracterizar tanto
o palfs, quanto os brasileiros, pois essa caracterizagdo estereotipica nao vem de
uma interpreta¢iao pessoal, mas de condicionamentos histéricos que fazem
parte da memdria discursiva e que reaparecem nos discursos. Isso nao significa
que o efeito desses condicionamentos seja sempre soberano, determinante ou
consensual, haja vista as vdrias manifestagdes contrdrias a realizagiao da Copa
no Brasil que, em alguns casos, pretenderam denunciar a alegria popular e o
gosto pelo futebol como alienagio diante dos problemas sociais e politicos
enfrentados pelo pais e da subserviéncia & FIFA. Pelo contrério, deflagrar po-
lémicas ¢ uma das propriedades constitutivas das férmulas discursivas (trago
pouco explorado nesse trabalho), que se tornam um lugar privilegiado para
“compreender a forma como os diversos atores sociais organizam, por meio
dos discursos, as relagoes de poder e de opiniao” (Krieg-Planque 2010: 9).

Atravessando um territério marcado por disputas e tensoes, distingue-se
um discurso sobre brasilidade, que desdgua em um discurso sobre o tipico
(verdadeiro) futebol brasileiro. Esse futebol made in Brazil nao se joga apenas
no campo, mas, parafraseando Carlos Drummond de Andrade, se joga na rua,
na praia e na alma. Estd presente em muitas facetas do cotidiano, entre elas a
publicidade, conforme se pdde demonstrar. Para entendé-lo, recorre-se a uma
memdria que se (re)constréi continuamente em (e por meio de) cenas validadas
que retratam um jogador alegre e imprevisivel, na figura de um moleque, ao
mesmo tempo em que ¢ genial e inimitdvel, na figura de um artista.

NoTtas

1 Consideradaa “certido de nascimento” do Brasil, nela encontram-se as primeiras
referéncias 4 “exuberancia” das paisagens.

2 Cabe notar aqui que quando se fala em “brasilidade” sdo caracteristicas (em geral
positivas) associadas ao Brasil e ao brasileiro.

3 O mau desempenho da selegio na Copa de 2014, realizada no Brasil, foi em grande
parte atribuido ao fato de o futebol praticado nao ter sido o legitimo futebol
brasileiro ou, alternativamente, ao fato de a sele¢io ndo ter craques (jogadores
“moleques”), ou, ainda, de ter um sé e depender dele.
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N

10

11

12

13

14

15
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17

18

Considere-se o filme /nvictus, que mostra como Mandela transformou um cam-
peonato mundial de rugby em evento que “uniu” todos os cidaddos da Africa do
Sul, apesar de este ser entdo, naquele pafs, um esporte de brancos.

“II calcio ‘¢” um linguaggio con i suoi poeti e prosatori”, Pier Paolo Pasolini.
Nio ¢ casual a mengio a Lednidas: trata-se de um jogador que foi considerado como
uma espécie de “sintese” do futebol “genuinamente” brasileiro na década de 1930.
Para os interesses deste artigo, os exemplos mencionados nio representam a to-
talidade de textos encontrados a partir dos procedimentos de busca e coleta de
material. Mencionam-se apenas os principais exemplares de cada campo discursivo,
como amostra ilustrativa da circulagdo e da proficuidade do sintagma “futebol
arte”. Além disso, nem todas as amostras trazem o sintagma em seu titulo, mas
eventualmente o abordam no corpo dos textos.

Detalhes sobre a metodologia de busca/coleta de material, assim como procedimen-
tos de selegdo, organizagio e delimitagdo dos corpora diversos em que se mobiliza
a nogao de férmula em Andlise do Discurso e em que se recorre as ferramentas de
busca podem ser encontrados em Baronas (2013) e Motta e Salgado (2011).
Propaganda da cerveja Brahma, disponivel em<https://www.youtube.com/
watch?v=BLFQn0YnBdc>. Acesso em 15 maio 2014.

Propaganda da operadora de telefonia Claro, disponivel em <www.youtube.com/
watch?v=KbstrL,_ Fj2U>. Acesso em 15 maio 2014.

Propaganda da marca esportiva Vike, disponivel em<http://www.mantosdofutebol.
com.br/neymar-estrela-novo-comercial-nike-encontre-sua-grandeza/>. Acesso em
15 maio 2014.

Propaganda do energético Red Bull, disponivel em <http://hufsc.blogspot.com.
br/06/hufsc-informa-red-bull-gol-de-lata.html>. Acesso em 15 maio 2014.
Propaganda da Nike, disponivel em <http://www.negociofitness.com.br/marketing/
nike-valoriza-os-estilos-de-jogo-da-selecao-brasileira/attachment/campanha-
marketink-nike-copa-do-mundo-brasil-001-jeito-moleque/>. Acesso em 15 maio
2014.

Propaganda do refrigerante Coca-Cola, disponivel em <http://www.norsa.com.br/
Imprensa/Lists/ Postagens/Post.aspx?ID=49>. Acesso em 15 maio 2014.
Propaganda do refrigerante Coca-Cola, disponivel em <www.youtube.com/
watch?v=tKey2SOShns>. Acesso em 15 maio 2014.

Propaganda da marca Futebolés divulgada na pdgina: <http://oglobo.globo.com/
blogs/pelada/ posts/04/06/futeboles-373131.asp>. Acesso em 15 maio 2014.
Para uma descri¢ao mais detalhada desses conceitos, sugerimos a leitura de
Maingueneau (2005).

Essa propaganda ¢ inspirada nas cronicas de Nelson Rodrigues, publicadas em
jornais nas décadas de 1950-1970, que a publicidade retoma para ressignificd-las
a sua maneira.
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