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Resumo:

Estudamos a participagdo da televisao brasileiraongtrucdo de representacdes sociais e na
articulacdo de identidades culturais na fronteirasB-Argentina. A partir dos dados que
levantamos junto a amostra e a analise das nasatjue os fronteiricos destacaram como
relevantes em seu cotidiano. Constatamos que aqgeéenvolvem a disputa entre brasileiros
e argentinos no futebol, e especialmente, aquelaseqvolvem Pelé e Maradona, colaboram
para reforcar as identidades nacionais na regidoodeeira. E, por vezes, elas colaboram para
conferir um carater de rivalidade as relacbes soemperimentadas entre os dois povos que
vivem na regido. Isso porque, o futebol faz paadedsitura das identidades nacionais nos dois
paises, os craques sdo considerados simbolos aigceéonas narrativas usam o interdiscurso da
rivalidade em sua formacéao discursiva.
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Introducao

Ha cerca de uma década estudamos a participactdesmsao brasileira na construgéo
de representacfes sociais e na articulacado dedddes culturais em regides de fronteira. Nesse
artigo apresentamos dados que levantamos e tratamosnossa tese de doutorido
especialmente, com relagdo a participacdo da sélevirasileira na vida social e cultural de
brasileiros e argentinos que vivem o cotidiano rdatéira Brasil- Argentina, nas cidades de
Uruguaiana @aso de los Libres

Ao longo da pesquisa que realizamos, destacaramisgeros exemplos mencionados
pela nossa amostra, nos quais a televisdo brasseilinha a rivalidade entre o Brasil e a
Argentina. Tais como, 0s casos em que as dispotdiEas e econdmicas entre esses paises sao

! Trabalho apresentado no GP Geografias da ComunicAtéBncontro dos Grupos de Pesquisas em Comurogagénto
componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncia€amunicacao.

2 Doutora em Ciéncias da Comunicagéo pela Escola deifloatdes e Artes da Universidade de S&o Paulo (ESRY.
Orientadora do curso de especializagcao Midias mad€@io, promovido pelo Nicleo de Comunicacao e Edooda
Universidade de S&o Paulo (NCE/USP) e pela Univadsidrederal de Pernambuco (UFPE). E-rbailalise @terra.com.br

3 Desenvolvida entre 2007 e 2011, na ECA/USP (S, fimnciamento do CNPYA Televiséo Brasileira nas Fronteiras do
Brasil com o Paraguai a Argentina e o Uruguai. Utandessobre como as Representagdes Televisivasipantica articulagéo
das Identidades Culturais no cotidiano fronteirico”.
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retratadas nas narrativas noticiosas sobre osaeescdo Mercosul e agueles em que essa rixa
€ construida a partir do futebol, ou exploradanopgganda de televiséo.

Atentando para a realidade que encontramos em ¢aopsideramos relevante partilhar
um recorte de nossa pesquisa que pode colaborar ilpaninar como as representacoes
televisivas relacionadas ao futebol e as identsla@deionais — construidas tanto em narrativas
noticiosas, quanto em programas de humor e progagan colaboram para a construcao das
representacdes que os fronteiricos brasileirogensinos fazem uns sobre os outros. Fazendo-
se relevantes, inclusive, no jogo identitario ge@®cessa na interagdo social cotidiana, e que €
experimentado por esses povos em territorio frageei

Em relacdo a nossa estratégia tedrico-metodologpmmtamos que foi sob a orientacao
da Antropologia Cultural (Geertz, 2001) e dos EssudCulturais Britanicos e Latino-
Americanos (Hall, 1999; Martin-Barbero, 2001) gesehvolvemos nosso estudo de caso (Yin,
2010). Realizamos uma pesquisa qualitativa (Lop862), fazendo uso de entrevistas semi-
estruturadas (Thiollent, 1980), entrevistadas aberhediadas (Brandalise, 2011 — modelo
elaborado a partir da proposta de Collier, 197@)servacao participante (Haguete, 1992).

Os dados que descrevemos e interpretamos forartruiolos com a colaboracdo de uma
amostra formada por dez fronteiricos que consomeeleaisdo brasileira. Cinco brasileiros
residentes em Uruguaiana (duas mulheres e trésnspmem as idades variando entre 37 e 73
anos) e cinco argentinos residentesRgmso de los Libregtrés mulheres e dois homens, com
idades variando de 25 a 67 anos). As narrativaavisgfas que analisamos podem ser
encontradas, atualmente, na biblioteca da Escolaodeunicacdes e Artes da Universidade de

Sé&o Paulo — em um DVD, entregue em anexo a nossa te

Argentinos, brasileiros e o futebol: Pelé e Maradam

no Globo Esporte e no Casseta & Planeta

O futebol participa de modo relevante do imagin&@#obrasileiros e argentinos com
respeito a tessitura de suas respectivas identidadeionais e € em torno dele que,
constantemente, o discurso de rivalidade entresgs®eos é reforcado na televisédo brasileira.
Os entrevistados percebem que a caracterizacd@ardestinos como adversarios ocorre em
larga escala nas representacoes televisivas lmasjlprincipalmente na narragdo dos jogos, no
material jornalistico sobre as partidas de futétasladas entre as sele¢des ou os times dos dois

paises, no material promocional dessas mesmasdagsm#dinas satiras dos programas de humor.
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Dentre tantos exemplos citados pela amostra, pemoed que quando a televisdo brasileira
retrata a rivalidade entre argentinos e brasileimm$utebol, destacam-se aquelas que polarizam
dois jogadores considerados como as maiores estleltodos os tempos do futebol argentino e
brasileiro, respectivamente, Diego Armando Marado&alson Arantes do Nascimento, o Pelé.

Entre outros aspectos que fazem do brasileiro lake figura importante dentro e fora
do Brasil, € valido registrarmos aqueles que ford@stacados por nossos entrevistados
brasileiros. Pelé foi nomeado o “Atleta do Sécu(@alton, 51) pelo Comité Olimpico
Internacional, em 1999, tendo ja recebido essie fiteia imprensa em 1981. Também em 1999,
ele foi nomeado o “Futebolista do Século” (Pedr8), pelo International Federation of
Football History and StatisticEm 2000, ele também foi nomeado como o “Melhgador do
Século” ou “O Jogador do Século” (Guilherme, 43lapFIFA Fédération Internationale de
Football Association Pelé disputou quatro copas do mundo pelo B(aSh8, 1962, 1966 e
1970), das quais ele ajudou o pais a ganhar 9&8(1962 e 1970). Desde sua atua¢do na Copa
de 1958, ele passou a ser chamado na imprenRaidi FutebglRei Pelé ou apenafei No
Brasil, Pelé jogou pelS8antogpor 18 anos, e nos Estados UnidosNeav York Cosmoslurante
dois anos. O jornalista Joelmir Beting criou a espéogol de placapara referir-se a um gol
que ele fez pel&@antos contra oFluminense em 1961. Embora ja tivesse usado a camisa de
namero nove, Pelé consagrou-se como o dontadasa 10 e por isso, tanto no Brasil quanto
no exterior, preponderantementecamisa 10de um time passou a ser usada pelo melhor
jogador da equipe, quando ele ndo é um goleironowefensor. O artista Mauricio de Sousa
criou um personagem de histérias em quadrinhosalasem Pelé, e langcou uma revistinha
chamadalurma do PelezinhdAlém disso, “tamanho era o prestigio de Peléajegarou uma
guerra” (Pedro, 73), em 1960, jogando pgémtos ele foi disputar duas partidas no continente
africano, e enquanto esteve 14, houve cessar fagogCongo Belga, a atual Republica
Democrética do Congo, que na ocasiao encontragexgierra civil.

Entre outros aspectos que fazem do argentino Magadma figura importante dentro e
fora da Argentina, nossos entrevistados argentdestacaram que “Maradona € que foi o
Melhor Jogador do Século e ndo Pelé” (Cristian, Sdbre isso, é necessario explicar que, em
2000, quando a FIFA realizou no ssate uma enquete para eleger o melhor jogador de wslos
tempos. Maradona teve “53% dos votos” (Bruno, 88htra apenas 16% de Pelé. Diante disso,
a FIFA decidiu conceder dois prémios. Um pelo vidg treinadores das selecbes dos paises
filiados a entidade, que foi para o Pelé, e outlo wyoto popular vidanternet que foi para

Maradona.
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Maradona também disputou quatro copas do mundoArgkntina (1982, 1986, 1990 e
1994). Dessas, ele ajudou o pais a ganhar uma,1®&& — para muitos, inclusive para os
brasileiros, nessa copa Maradona “carregou o tigenéno nas costas” (conforme o brasileiro
Pedro, 73). Na Argentina, ele comecgou a jogar ass anos de idade rrgentinos Juniore
ganhou notoriedade defendendBaca JuniorsEle jogou ainda na Espanha, pBlrcelona e
na ltalia, peloNapoli. Maradona ficou conhecido conith Pibe de Org El Diez ou Dieguito.

Em 1982, Mauricio de Sousa criou um personagemadaseele, ®ieguita e pretendeu lancar
uma revistinha dele para o publico argentino, mgwajeto ndo se concretizou. O musico
“Manu Chao criou duas musicas sobre Maradona” (&r@8). O jogador de futebol também se
tornou “apresentador de televisdo” (Soledad, 6dinandando o programaa Noche del Diez
Além disso, foi criada na Argentina uma Igreja dada a Maradona,lgreja Maradoniana

A relacdo entre Maradona e Pelé ja foi caractesizzela midia brasileira e argentina
como de amizade. De acordo com nossa amostragcahmento entre eles comegou com
Maradona considerando Pelé um idolo, e num dadoemtarma imprensa passou a apresenta-los
como desafetos. Em 2005, quando Pelé participoprdgrama de Maradona na televisdo
argentina, a relacdo entre eles foi caracterizada inprensa como em estado de “trégua”
(conforme o argentino Cristiano, 54). Atualmenteda é recorrente a representacao deles como
desafetos, principalmente, quando um alfineta cocemn alguma midia. E, de acordo com um
de nossos entrevistados brasileiros, “é Maradoeenquais fala mal de Pelé” (Guilherme, 43).

No site da Globo.com, sob o titulo “Pelé: Prefiro ganhar Atgentina em Copa do
Mundo” (Globo Esporte 15/10/2009, 1'4"), encontramos uma das matérisadas pelos
entrevistados como exemplo de narrativa televisheste caso de género noticioso, que é
construida a partir do discurso da rivalidade ehtesileiros e argentinos, especialmente, ao
apresentar as figuras de Pelé e Maradona.

Nessa narrativa noticiosa, desde o titulo “Peléfif® ganhar da Argentina em Copa do
Mundo”, j& € possivel perceber a caracterizacdo agentinos como adversarios dos
brasileiros. Na reportagem, Pelé é caracterizadooctmajestade” e como alguém que causa
“inveja” e “cilme” nos argentinos. Justificando eiguma medida a provocacdo que faz aos
argentinos enquanto apresenta Pelé, o repértedenasa entender que é comum ele ser
provocado pelos argentinos, inclusive pela maidreless do futebol da Argentina — isso se

evidencia quando o repodrter diz a Pelé “eles bnmeoauito com vocé também, o Maradona

4 Globo Esporte — Programa de Esporte. Periodo de Exibicdo: NO A&de 14/08/1978. Horario: 12h50. Periodicidade:
segunda a sabado. (Fonte: projeto memoria Gkitexficial da Globo.com)
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gosta de tirar sarro”. Essas sequéncias que desiacaos levam a compreender que na
formacdo discursiva dessa reportagem o0 que predomire caracterizacdo das relacdes
argentino-brasileiras como de rivalidade no futeboha vez que essa € a direcdo dada a ela
desde o principio pelo proprio reporter.

Depois que a Argentina se classificou com dificd&tapara a Copa do Mundo de 2010,
0 entdo técnico da selecédo argentina, Maradonaabddou” com a imprensa, em decorréncia
das pressbes que ele vinha sentindo em relacdca acupeténcia como técnico. Essas
declaracbes foram bastante exploradas pela impl@asédeira e a entrevista com Pelé, nessa
matéria, tinha como objetivo obter a opinido delbre a situagdo. Assim, destacamos 0 que
Pelé disse sobre os argentinos: “eles sdo meuwsingpbre a classificacdo da Argentina para
a Copa de 2010: “eu nao torci contra”, “Copa do NMusem a Argentina ndo € a mesma coisa”
e “para todos nés que amamos futebol, a Argenfinedeveria ficar fora da Copa”. Entendemos
gue essas sequéncias mostram que Pelé procuramcitist o seu discurso do sentido de
rivalidade, entretanto, esse sentido ndo esta wmusem sua propria formacao discursiva, tal
como evidencia a sequéncia “eu prefiro ganhar dgetma nas Copas do Mundo, € mais
gostoso, € melhor assim”.

Destacamos também o que Pelé disse sobre Maratkteo que foi bom para o
Maradona que a Argentina tenha vencido”. Em relag@daradona, a sequéncia “sofreu um
pouco, € bom pra ele aprender porque ele esta emal@@gora”, mostra que Pelé, aléem de ter
procurado distanciar-se do sentido de rivalidaddaéer de Maradona, quis evitar qualquer
possivel comparacdo entre eles dois - enfatizangoogargentino é alguém que tem o que
aprender, especificamente, como treinador de terfatebol.

De toda a forma, mesmo que em alguns momentos rdatima noticiosa Pelé tenha
procurado distanciar o seu discurso do sentido idalidade, a formagao discursiva
predominante nessa matéria explora a rivalidade énasileiros e argentinos, especialmente, ao
apresentar a figura de Maradona como rival de Reléutebol. Isso porque, nas narrativas
jornalisticas “o heterogéneo se apresenta como wmdade gracas a dominancia de uma
formagdao discursiva sobre as outras, pela vocatalizante do sujeito (autor)” (Orlandi, 1988,
p.60).

Encontramos outra narrativa citada pelos entredostatambém naite da Globo.com,

sob o titulo “Maradona responde criticas da immemsgentina” (Casseta e Plarigta

® Casseta & Planeta, Urgente~ Programa de Humor. Redacdo: Hubert, Claudio MarRiedsunda, Helio de La Pefia,
Reinaldo, Marcelo Madureira, Beto Silva, Mu Chebabankl Jaco, Claudia Souto, Juca Filho e Mauro Sili@cBo: Marcio
Trigo (1993); Mario Dias (2000); Rubens Camelo e Galtanuel Diegues. Direcdo Geral: José Lavigne.damede Nucleo:
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20/10/2009, 39") — esta, uma narrativa construidaim programa de humor. Nela, um ator que
esta caracterizado como uma caricatura do jogagentino, Diego Armando Maradona, da um
depoimento misturando o portugués com o espanl®diE “amigos internautas, eu sou Diego
Armando uma Parada Maradona. E eu queria, agusaaagueles que me criticam. Dizem que
eu ndo tenho experiéncia! Mas ndo é verdade! Paqyéa experimentei tudo! E de todas as
vezes! Eu sou um homem muito sentimental, eu cheitma e me lembro com saudades do
tempo em que comecei a jogar futebol, no Boca deoRiunior de Buenos Aires”.

Compreendemos que a narrativa do programa de hbrasileiro € construida com o
objetivo de satirizar Maradona. Primeiro, o nomgadmdor argentino é transformado em uma
parddia, ao invés de “Diego Armando Maradona”, gati&za utiliza “Diego Armando uma
Parada Maradona”. Destacamos que a narrativa esaadbquéncia “cheiro a toa”, ao invés de
“choro a toa” e, ainda, faz uma parddia com o ndmelube de futebol argentino que conferiu
notoriedade a Maradona em seu pais, ao invés dea“Baniors”, a narrativa utiliza “Boca de
Fumo Junior de Buenos Aires”. Além disso, a naraaéinfatiza a sequéncia em que o ator diz
“ja experimentei tudo”. Compreendemos que todossesscursos foram utilizados na piada
para produzir o sentido de que Maradona é ou foicansumidor assiduo de drogas ilicitas.
Com isso, sublinha-se aquilo que o transformou era figura publica controversa e nao o que
o transformou em um “heroi” para os argentinosekdémos que esse tipo de representacédo do
Maradona, frequente em programas de humor brasi|essta entranhada da ideia de rivalidade
entre brasileiros e argentinos. O Pelé, por exenguiando é satirizado em programas de
humor brasileiros, é usado para gerar o riso, jpahmente, a partir de seu jeito de falar e,
embora a imprensa brasileira seja bastante vigilamt relacéo a qualquer um de seus deslizes,
a sua trajetoria dificilmente se torna alvo de agad

Depois de reverem conosco essas narrativas qudvenvd’elé e Maradona, nossos
entrevistados apontaram que “o0 nome deles € o mmmeais deles” (conforme o argentino
Cristiano, 54) e que “Pelé é sinbnimo de Brasil arddona € sinbnimo de Argentina”
(conforme o brasileiro Dalton, 51), ou seja, corepcemos que brasileiros e argentinos
reconhecem que os dois jogadores sdo simbolosadaespectivas nacdes. Observamos que o
discurso de nossa amostra também esta entranhaoioadevalidade que, para eles, “nunca vai
acabar” (conforme o argentino Cristiano, 54) ouo‘t@m fim” (conforme o brasileiro Pedro,
73). Os brasileiros explicitaram isso ao afirmarmgume Pelé € o “melhor jogador de todos os

tempos” (Guilherme, 43) ou o “melhor jogador deehdl que o mundo ja viu” (Pedro, 73),

Walter Lacet (1992); Roberto Talma (1995); J.B. deédia (1996); Guel Arraes (desde 1998). Period@xdicdo: NO AR
desde 28/4/1992. Horéario: as tercas-feiras, 21ffMte: projeto memoria Globsite oficial da Globo.com)
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considerando que os argentinos é que tém “muitalelaotovelo com o Pelé” (Pedro, 73), e ao
apontarem que “no fundo eles sabem (...) que ma@tenparacdo” (Guilherme, 43), “mas eles
nunca vao aceitar isso, entéo, a gente tem quar eaibfronto” (Dalton, 51).

Os argentinos explicitaram isso ao caracterizareld@ ® Maradona como “adversarios”
(Cristiano, 54), assim como ao considerarem o Beaai Argentina como “rivais no futebol”
(Soledad, 67), “adversarios classicos” (Soledadl,0bi7“adversarios naturais” (Bruno, 39). E,
ainda, ao enfatizarem que “hoje os grandes jogaddos times brasileiros sdo argentinos”
(Bruno, 39) — sobre esse comentario, é necessamextualizarmos que os argentinos Carlitos
Tevez e Conca foram escolhidos como os melhoresdgpgs do Campeonato Brasileiro,
respectivamente, em 2005 e 2010.

Percebemos também que, para os argentinos, mesmdodas as complicacbes que
Maradona viveu em sua trajetoria, ele € um “simbwoional” (Soledad, 67), um “heréi”
(Cristiano, 54), principalmente em decorréncia ug acdo na Copa do Mundo do México, em
1986. Os argentinos consideram que seu pais vessauCopa, em boa medida, por causa do
desempenho de Maradona. Além disso, essa foi &par@opa do Mundo que ocorreu apos a
Guerra das Malvinas, nessa ocasido a Argentinsevemma partida contra os ingleses por 2 a
1°. Esse episddio foi considerado pelos argentinasocoma revanche moral sobre a questdo
das Malvinas, e o autor desses dois gols marcadogacos ingleses foi Maradona. Os
brasileiros, por sua vez, reconhecem que Maradama éheroi” (Pedro, 73) ou um “santo”
(Guilherme, 43) para os argentinos, inclusive p@ stuacado nessa Copa de 1986. Por outro
lado, os brasileiros também caracterizaram Maradonz uma “figura patética” (Pedro, 73)
gue se tornou motivo de “vergonha” (Pedro, 73) pafagentina.

A partir das colaboracdes de nossa amostra, eme&sd@ambéem que para 0s argentinos
a representacdo de Maradona no programa de huasilebo € considerada um “desrespeito”
(Cristiano, 54) com o préprio povo argentino. E¥atizaram que esse tipo de “piada”
(Soledad, 67) é algo que nao “agrada em nada” {80Je57) a eles e caracterizaram-na como
“triste” (Soledad, 67) ou “coisa muito infeliz’ (Bno, 39). Entendemos, portanto, que essa
representacdo televisiva de Maradona, um “simbatdonal”’ (Soledad, 67), foi tomada por
NOssos entrevistados argentinos como um ataquiéigpnacdo argentina.

Com isso tudo, compreendemos que, além das padeldatebol entre brasileiros e
argentinos e as matérias jornalisticas que carzateras relacdes argentino-brasileiras nesse

ambito como de rivalidade — por vezes, personitlcagssa caracterizagdo nas figuras de Pelé e

® Os dois gols de Maradona nessa partida também powoanaginario social porque o primeiro foi feitonc a méo e o
segundo é considerado como um dos mais belos gotsmados em uma Copa do Mundo.
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Maradona, tal como a que apresentamos aqui —, tarabga séatira de Maradona colabora para
limitar a sociabilidade inter-fronteirica ou parargr conflitos entre brasileiros e argentinos
nessa fronteira. Isso se evidencia nas sequéfia@s:na fronteira ndo é uma boa ideia ir para
o Brasil em semana de jogo, nem € bom eles virgm @& porque 0s animos ficam mesmo
mais exaltados de parte a parte, e 0 mesmo vadeesans piadas que fazem do Maradona na
televisdo brasileira” (conforme o argentino BruB88), “isso ai da briga aqui” (conforme o
brasileiro Pedro, 73) e “depois duma piada degsaselhor deixar para ir a Libres num outro
dia, deixar a poeira baixar, porque se eles pudestntdescontam em nés” (conforme o
brasileiro Dalton, 51).

Com respeito aos conflitos entre brasileiros ergnges nessa fronteira, que se acentuam
a partir de disputas no futebol e de representagi®gsivas que sublinham a rivalidade entre
essas nacdes nesse mesmo ambito, atentamos paraspe#cto que se mostrou relevante no
discurso de nossa amostra. Um de nossos entredgshadsileiros apontou que os argentinos
manifestam preconceito racial em relacdo aos brass| e se remeteu a um conhecido caso de
racismo no futebol para pontuar como isso se eeftei cotidiano fronteirico. Durante a
Libertadores da América de 2005, numa partida tebél entre um time brasileiro (0 Séo
Paulo) e um time argentino (o Quilmes), o brasilé€srafite foi expulso de campo depois de
empurrar o argentino Desabato. Grafite deixou opcadizendo que agiu dessa maneira apos
ter sido chamado dmacacopelo argentino e prestou queixa porque foi vitoearacismo.
Desabato chegou a ser detido ap6s a partida, mabbéoado no dia seguinte. Nosso
entrevistado afirmou que “se tu cruzar com eledende jogo, tu vais ouvir 0 mesmo tipo de
coisa, € muito feio chamarem os brasileirosmiaco Eles ficam até violentos sabe? E os
gendarmé mais aproveitadores ainda” (Guilherme, 43). Ceso, depreendemos que ele ja
testemunhou atitudes racistas dos argentinos eaekos brasileiros na fronteira Uruguaina-
Paso de los Libres.

Perguntamos a ele, entdo, se ndo havia testemutinasiteiros se referindo a outros
brasileiros da mesma forma. A isso Guilherme nsgaedeu “sim, por diversas vezes, mas dai
é diferente”. Perguntamos porque era diferentee eapénas repetiu “é diferente” e, depois de
uma pausa, acrescentou “é entre n6s”. Com issopremmdemos que mesmo nos revelando a
existéncia de preconceito racial nessa frontewapprte dos brancos argentinos ou brasileiros
em relacdo aos ndo brancos, nosso entrevistadmeastignado era com a ofensa feita pelos

argentinos aos brasileiros. Ou seja, atentando padirecdo tomada em sua formacéo

" Osgendarmeséo os policiais que protegem as fronteiras do éagdentino. Nossos entrevistados brasileirosalat casos
em que alguns desses profissionais abusaram deigralade em relacdo aos brasileiros que trangtarsolo argentino.
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discursiva, para ele, o problema envolvido negse die situagdo esta mesmo no ambito da
rivalidade entre as nacdes e ndo na questao ressialporque, quando o entrevistado distingue
as manifestacoes internas de racismo em relacé@oaagestacdes de preconceito racial por
parte dos argentinos, nos permite entender qua,gdéy 0 que torna o racismo inaceitavel é o
fato de ser perpetrado pelo estrangeiro. Entendepmsanto, que o racismo medeia as
relacbes entre brancos e ndo brancos nessa fegngsjam esses brancos argentinos ou
brasileiros. Depreendemos ainda que as disputes Brasil e Argentina no futebol, veiculadas
pelos meios de comunicagéo de massa, bem comal@aie entre essas nacoes, retratatia
nauseamna televisdo brasileira, também colaboram paraeatan as manifestacdes de
preconceito racial por parte dos argentinos entéelaos brasileiros.

Ao sublinhar a rivalidade entre brasileiros e atiges no ambito do futebol —
caracterizando Pelé e Maradona como adversaritiszaado Maradona, ou de alguma outra
forma —, a televisdo brasileira participa do jogeniitario fronteirico colaborando para o
reforco das identidades nacionais, em detrimentmutias formas de identificacdo. Além disso,
essas narrativas de género noticioso, humoristicoutros, tanto quanto os proprios jogos de
futebol entre argentinos e brasileiros, medeiamets;0es sociais cotidianas nessa fronteira
reforcando o sentido de rivalidade. Isso colabana @fastar os fronteiricos ou para imprimir
as relacbes entre eles um carater de conflito guaanifesta de diversas formas: agressdes

fisicas, agressoes verbais de cunho racista, éetpa parte de autoridades, entre outras.

A exploracao da rivalidade em propagandas de teleséo:

0 caso do guarana Antartica e das sandalias Havaias

A exploragéo da rivalidade entre brasileiros e r@ifges na televisdo brasileira ocorre
também em propagandas de produtos diversos e hssoot a atencdo de nossa amostra, que
citou alguns exemplos. Encontramos a propagandaudoana Antartica, veiculada na televisdo
brasileira na época da Copa do Mundo de 2006, siiblo “Propaganda Antartica Copa 2006”
(Youtube, 2006, 33"). Nesta propaganda sao exibidagens da sele¢cao brasileira cantando o
hino nacional num estadio de futebol, antes do jaguecar. A camera mostra os jogadores da
selecédo brasileira perfilados, primeiro Ronaldopaie Kaka e, entdo... Maradonal Pibe
aparece cantando nosso hino e usando o unifornsdeim@ como se fosse mais um jogador
canarinho. Ao invés de seguir mostrando os derogedpres, a camera volta um pouco e para

em Maradona, a fim de enfatizar o estranhamentsaciupor aquela imagem. Entdo, ocorre



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

uma passagem para Maradona acordando em sua cestidovcom o uniforme argentino.
Enquanto olha para a prépria camisa, para certifieade que fora um sonho, Maradona diz
“Ail Caramba! Que pesadelo! Creio que estou bebenddo guarana Antértica!”. Nisso, ele
olha para as latinhas de guarana enfileiradasunorgglo-mudo. Entdo, Maradona apaga a luz e
se deita novamente. Enquanto isso, ouvimos o rarchger “Os maiores craques do mundo um
dia ja sonharam em jogar na nossa selecdo. GuArda#ica e selecao brasileira, ninguém faz
igual”. A imagem final € constituida pelas latinteadileiradas no criado-mudo, o selo da CBF
(Confederacgao Brasileira de Futebol) posicionad@ar@o superior direito da tela, e a marca
Guarana Antartica mais o slogan “Ninguém faz igmal’canto inferior direito da tela.

Aproveitando o contexto de Copa do Mundo, a propdgaprocura estabelecer a
equivaléncia entre o Guarana Antartica e a selbgagileira, evidenciando-se isso pslogan
“Guarana Antértica e selecdo brasileira, ninguémidaal’. Com isso, compreendemos que a
propaganda quer aproveitar a identificacdo dosléras com a selecdo, bem como a imagem
positiva que eles proprios fazem de seu futebah panstruir o sentido de que o guarana é
inimitavel ou inigualavel por ser tdo nacional quaa selecdo brasileira e tdo bom quanto o
futebol brasileiro. Recorrentemente a Antarticacpra associar o seu produto ao sentido de
bebida auténtica ou tipica do pais porque o guaama fruto caracteristico do clima tropical e,
portanto, abundante na regido tropical do Brasihédeificamente nessa propaganda, procura-se
construir o sentido de que esse produto é tdoamelewpara a identidade nacional brasileira
quanto o futebol ou a sele¢éo do pais.

Compreendemos também que para concretizar esgevopge propaganda joga 0 jogo
das identidades, lancando mé&o do interdiscursoivddidade entre Brasil e Argentina. Ser
brasileiro e ndo argentino, e vice-versa, é algdrakna formacao discursiva dessa narrativa.
Para gerar a identificacdo do publico brasileissaepropaganda estabelece que esse produto é
tdo entranhado de brasilidade que sé de consuraiddviaradona sonha em ser brasileiro, o que
do ponto de vista dele € um “pesadelo”. Na namatimando Maradona tenta atribuir sentido ao
seu pesadelo, a explicacdo que ele encontra estéiada ao excesso de consumo de uma
bebida tipica brasileira. Com isso, a propagancidoéan procura mostrar que até os argentinos
reconhecem o guarana como um simbolo nacionaldirasi

Como vimos anteriormente, Maradona é consideradsiorholo do futebol argentino e
da prépria Argentina. Ao lado de Pelé, Maradonaeéonmrentemente transformado na
personificacdo da rivalidade entre brasileirosgeatinos. Assim, compreendemos que a propria
escolha dele para consumir o guarana brasileimnbas em fazer parte da sele¢éo brasileira,

revela que essa narrativa conta com o interdiscdesaivalidade para concretizar o que
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pretende. Para jogar o jogo das identidades, aagemula poderia ter escolhido um jogador de
qualquer outra nacionalidade que néao a brasilEmaetanto, a narrativa optou pelo argentino, e

nao por qualquer um deles, mas sim Maradona edugle ele representa nas disputas entre o
Brasil e a Argentina no ambito do futebol. Compoesmos ainda que, ao acionar o imaginario

social brasileiro com respeito a rivalidade entasibeiros e argentinos, a propaganda reafirma
essa rivalidade.

Outra propaganda que encontramos, é a do chinetla @andalia Havaianas, veiculada
na televisdo brasileira em 2009, sob o titulo “Cana¢ Havaianas com Lazaro Ramos —
Criticos” (Youtube, 2009, 30”). Com o objetivo destthguir o produto de qualquer outro
chinelo ou sandalia, ele € chamado apenas de hasgarma propaganda. Nessa narrativa, o
cenario € uma praia brasileira onde se desenvaoivdidlogo entre LAzaro Ramos e um homem
que trabalha num bar montado na praia. LA&zaro Ramoesé uma figura publica no Brasil em
decorréncia de seu trabalho como ator, participprdpaganda como ele mesmo. No cenario é
possivel avistar outras pessoas passando com mrahas deurf ou tomando sol, e também
um cliente do bar sentado ao fundo da cena.

O homem que trabalha no bar, posicionado atrasabddy diz “e ai Lazaro?”, e Lazaro
responde “6 meu irmao, e ai beleza?”. Em seguitt@noem do bar comenta “sua Havaianas €
igual & minha” e mostra o seu pé calcando uma aazaiEntdo, Lazaro responde também
mostrando os pés com suas havaianas: “E, né? Mésque é feliz, pode trabalhar todo dia
com a sua”. A seguir, o homem do bar faz um comienggie leva o dialogo para outra direcao.
Ele diz: “Isso aqui é que é escritorio, né? SO edtendo um pais como este passar tanta
dificuldade”. Lazaro concorda dizendo “como é qoeeg né? Um pais rico desse com tanto
problema.”

Em seguida, um cliente que até entdo pareciapsgraa um figurante diz em espanhol:
“Eu concordo com vocés. Nao compreendo como o [Beasitanto problema”. Imediatamente,
Lazaro e o homem do bar olham para ele com desd&ntestam o comentario. Com isso, a
propaganda gera comicidade, porque ao contestafafa €o rapaz, os dois estédo invalidando
0s comentérios que eles mesmos acabaram de tedeom@®m do bar diz “que problema,
rapaz?” e Lazaro complementa acentuando o tompdevacao “é o que, rapaz?”. O homem do
bar continua “tem problema aonde, rapaz?” e Lazamoplementa “esse pais € maravilhoso, é
perfeito, rapaz, thA maluco?”. O homem do bar adid@&m tom de indignacdo “me aparece cada
uma!”. Entdo, o narrador finaliza dizendo “Havasnargulho do Brasil!”, enquanto é
construida uma imagem na qual diversas havaianasekas, azuis e verdes formam a bandeira

do Brasil e, em destaque, hd uma havaiana rosa@acwme da marca e o endereccia
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Compreendemos que a Havaianas também procurouass®@eu produto a identidade
nacional brasileira, atribuindo a ele o sentidosiiebolo nacional. Isso se evidencia quando a
Havaianas promove o seu produto coslagan“Orgulho do Brasil!'”. Bem como com o fato de
a propaganda terminar com uma bandeira brasileiraada por havaianas — o maior simbolo
oficial da nacgéo. Isso se evidencia também commasgéo discursiva da narrativa que, tal como
a do Guarana, lanca mao do jogo das identidadescparcretizar o que pretende, sublinhando
ainda a rivalidade entre brasileiros e argentinos.

O jogo das identidades se revela na propagandalqueitentidade nacional é reforcada
diante do estrangeiro. A narrativa enfatiza quegulbo do Brasil é enaltecido diante dos “de
fora”, mostrando que dois consumidores de havaignoaem ser criticos em relacdo aos
problemas de seu pais, mas diante do “outro”,defendé-lo. Isso fica evidente na propaganda
qgquando um rapaz que fala espanhol endossa asasrijice acabou de ouvir dos préprios
brasileiros acerca de seu pais. E, diante do cé@memto estrangeiro, os brasileiros mudam de
postura apontando que o Brasil € “perfeito” ou ‘@avdhoso”, sem “problema” e sugerindo que
afirmar o contrario € coisa de “maluco”.

Nessa propaganda nao foi utilizada a imagem derganno mundialmente conhecido
como o Maradona. Mesmo assim, nossa amostra rez@nimaediatamente o estrangeiro como
um argentino. Principalmente porque “o rapaz delcabumprido, falando espanhol, em praia
brasileira, deixou os caras mordidos demais paragsalquer outro que ndo o argentino”
(conforme a argentina Felicia, 25). Com isso, cempdemos que além da lingua espanhola, do
estiio do cabelo e do habito de fazer turismo natacdbrasileira, o que identifica,
definitivamente, o estrangeiro retratado na propdgacomo um argentino € a rivalidade que
caracteriza as atitudes de Lazaro Ramos e do haoebar em relacédo a ele, depois de seu
comentario critico sobre o Brasil. Compreendemastapto, que essa propaganda também
langca mé&o do interdiscurso da rivalidade entreilbrass e argentinos para concretizar o seu
propésito, e ao fazer isso, reafirma essa rivatidad

Ao rever conosco essas duas propagandas, nossdaranap®ntou que sobre a
propaganda do Guarana Antértica “os argentinosdiafulos da vida com isso ai. Eles sao
muito orgulhosos, e nds tiramos muito sarro cors pler causa disso, é l6gico” (conforme o
brasileiro Guilherme, 43), que “essa propagandargay tu precisavas ver o choque que foi
para o pessoal de Libres, todo mundo rindo disso @ Uruguaiana e eles de cara virada,
transtornados porque nao tinha[m] o que responderted das gozacdes, depois de tanto eles
endeusarem o Maradona como 0 mais argentino destargs” (conforme a brasileira Aline,

37), que “essa molecagem do Maradona nos custou saisso que tu precisa saber, nés aqui
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de casa ficamos dias sem ir para Uruguaiana paguleemos que estavam terriveis com 0s
argentinos” (conforme o argentino, Cristiano, 54jue “os brasileiros faziam questdo de vir
aqui e comentar a propaganda e rir, era muito dadagel” (conforme o argentino Bruno, 39).

Sobre a propaganda das Havaianas, nossa amostentoomque “essa foi mais
engracada porque nao ridicularizaram em nada @entmngs, aproveitaram foi a nossa rixa’
(conforme a argentina Gabriela, 48), que “o brasileealmente ndo pode ouvir argentino
falando um ai do Brasil que ja se transforma” (oome a argentina Soledad, 67), que “o
brasileiro tem muito orgulho de seu pais, a geéteuito isso, tudo € para fazer engrandecer o
pais, é a havaianas, o0 guarana, e aqui mesmotegeque o brasileiro consome muito mais o
que é brasileiro do que o que € de fora” (confooraegentino Cristiano, 54), que “olha, na praia
€ assim mesmo, é eles para |4 e nés para ca, qualgisinha da discussdo com argentino
guando eles estado passando o verdo aqui, prin@pgnentre os jovens” (conforme a brasileira
Lia, 65) e que “como te disse, a rivalidade ené® mao tem fim, isso é a prova do que eu estou
dizendo, ja banalizou inclusive, esse negocio derdino e brasileiro ndo se entenderem”
(conforme o brasileiro Pedro, 73).

A partir das colabora¢des de nossa amostra conger®s que eles mesmos entendem
que essas propagandas sdo construidas com baseaogerizacdo constante dos brasileiros e
dos argentinos como rivais no imaginario sociakatigo e brasileiro. Compreendemos também
que essas propagandas, tal com outras representai@asivas que sublinham essa rivalidade,
participam do jogo identitéario fronteirico reforghmnas identidades nacionais em detrimento de
outras formas de identificacdo. Depreendemos tambée) especialmente quando essas
representacdes se constroem fazendo uso da figukdachdona, considerado um simbolo da
nacao argentina, elas colaboram para gerar o afasta entre os brasileiros e argentinos que

vivem nessa fronteira, ou para imprimir as relagigse eles um carater de conflito.

Consideracoes Finais

Evidentemente, a participacéo da televisao brasitea fronteira Brasil-Argentina néo se
resume ao refor¢o das identidades nacionais neartelesisao constitui-se como uma mediacao
que sO faz aumentar as distancias simbdlicas émégleiros e argentinos ou refor¢car um
carater de rivalidade nas relacbes entre eles.ntelama apresenta algumas excecdes com

relacdo as representacdes que constroi sobreagdeslargentino-brasileiras, ou da Argentina e
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de seu povo — elas ocorrem, especialmente, naofte¢dvisiva e em casos nos quais brasileiros
e argentinos partilham interesses comuns ou apeesarsforcos de cooperacao.

Além disso, ndo podemos perder de vista que adesli da regido fronteirica €
multimediada — tal como compreendemos a partir sfode dessa realidade e da leitura que
fizemos de Martin-Barbero (2001) — e nem sempresargidos produzidos pela televisédo
brasileira predominam no imaginario dos frontegicBrecisamos considerar também que as
identidades culturais que vicejam na regido samie moveis — tal como compreendemos a
partir de nosso estudo de caso e da leitura geenéig de Hall (1999) e de Geertz (2001) —,
assim, a cultura nacional brasileira e argentina s@ as Unicas matrizes de significados
relevantes naquele contexto. Dependendo, aind@od@ntura social, econémica, politica e
cultural, as apropriacdes e usos que os frontsifigoem das representacdes televisivas varia, 0
jogo das identidades culturais se altera e o tomrdiacbes entre brasileiros e argentinos
também muda.

Considerando justamente todas essas variaveis queciamos, proprias da
complexidade e heterogeneidade da realidade cootémgm, podemos afirmar que as
narrativas da televiséo brasileira participam dmjmentitario, preponderantemente, reforcando
as identidades nacionais brasileira e argentinairitla, imprimindo as relagdes sociais entre
brasileiros e argentinos que vivem na fronteiraaarater de afastamento ou de conflito. Isso
porque, ndo podemos deixar de constatar que odisterso da rivalidade predomina na
formacdo discursiva da maior parte das narratiasstouidas na televisdo brasileira com
respeito as relagbes argentino-brasileiras, a Airgeerou aos argentinos. E isso medeia as
apropriacdes e usos que os fronteiricos fazem slesseativas. Observamos essa hegemonia em
inimeras narrativas de género noticioso acercaddsacordos que envolvem o Mercosul e,
especialmente, nas representacdes televisivasorsdaas ao futebol e aos craques Pelé e
Maradona que apresentamos nesse artigo.

Atentando para as colaboracdes de nossa amostraespeito a caracterizacdo das
relacdes argentino-brasileiras como de rivalidag¢etevisdo, reiteramos que, em boa medida,
essa caracterizacdo se fundamenta na realidadedpkig observacdo que realizamos no
cotidiano fronteirico e os proprios entrevistades fornecem elementos para confirmar isso.
Por outro lado, essa mesma observacdo e as agfigyi@ usos que nossa amostra faz das
representacdes televisivas brasileiras também oroedem elementos para compreendermos
que essa realidade entranhada de rivalidade seyeanf historicamente com a participacao,
dentre outros fatores, da acdo dos Estados nasjates disputas no futebol e dos préprios

meios de comunicacdo de massa que reafirmam ctersiame essa caracterizacao.
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Ao fazer uso do interdiscurso da rivalidade pamgper o sentido predominante em suas
narrativas — sejam elas de género noticioso ou hstitm, € mesmo em propagandas como a do
Guarana Antartica e a das sandalias Havaianastelgwdsdo brasileira acessa o imaginario
nacional, joga o jogo das identidades culturaisae,fazer isso, reforca esse discurso de
rivalidade que ja faz parte da realidade das re@dgentino-brasileiras. Discurso que, em uma
regido de fronteira entre o Brasil e a Argentinajeobrasileiros e argentinos consomem essas
narrativas, colabora para o reforco das identidatesonais dos dois povos — tal como
evidenciaram as apropriacdes e usos que nossararfezstiessas representacgoes televisivas que
envolvem o futebol e, especialmente, aguelas quel\am Pelé e Maradona. Mais do que isso,
o discurso de rivalidade que tece essas narratisaelevisdo brasileira, quando consumido
pelos fronteiricos, medeia as relacbes sociais egias. Colaborando para diminuir a
sociabilidade entre brasileiros e argentinos, ota panferir a essas relagbes um carater
conflitivo — tal como evidenciaram também as cotahdes de nossa amostra, que ao se
apropriar dessas nharrativas que envolvem o futelmd, informou sobre situacbées em que
brasileiros e argentinos precisam evitar o cruzamda fronteira e outras em que as relacdes

entre eles é marcada pela agressividade, pelomreito e pelo abuso de autoridade.
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