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RESUMO

O intuito deste artigo é andlisar o futebol com base nos trés pontos de entrada estabelecidos
por Mosco (2009) como partes que constituem um marco tedrico-metodolégico para estudos
sobre a economia politica global: mercantilizagéo, espacializagdo e estruturacdo. A partir
destas entradas, que permitem um reconhecimento da dependéncia dos fatores particulares
do tempo-espaco e histérico-situacional em funcionamento na realidade social e, consequen-
temente, nas formagdes sociais concretas, objetiva-se aqui andlisar o desenvolvimento do
futebol enquanto esporte com grande recepcdo mundial, com a devida importéncia para a
Inddstria Cultural como uma das principais colaboradoras neste processo.

PALAVRAS-CHAVE: Economia politica; Vincent Mosco; futebol; industria cultural.

I. O presente trabalho contou com financiamento da Capes (modalidade bolsa de mestrado), através do Projeto
RH-TVD.
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INTRODUCAO

A Economia Politica da Comunicacdo tem como base dos seus estudos
sobre as relagdes de poder e as estruturas de mercado da comunicagdo social a
ubiquidade da mudanga social, entendendo que as instituicoes e relagdes sociais
estdo em constante mudanga. Com as premissas de pesquisa da Critica a Economia
Politica, analisa-se as mudangas sécio-histéricas no contexto da produgao de bens
simbdlicos enquanto mercadorias.

O desenvolvimento da Industria Cultural a partir do século XIX e, princi-
palmente, durante o século XX, ampliou a quantidade de bens simbdlicos a nao
s6 serem utilizados para a venda de produtos industriais, mas sendo eles proprios
apropriados enquanto produtos e/ou programas a serem negociados, seja direta-
mente com o publico ou para se conseguir audiéncia e esta vir a ser a mercadoria
principal intercambiada.

Mosco (2009) aponta o fato de que a Economia Politica pode fazer uma
andlise da situacdo socioecondmica através da IndUstria Cultural partindo de trés
pontos de entrada para entender o capitalismo em sua totalidade social concreta,
processos estes dindmicos que identificam a histéria de apropriacao de bens culturais
e a forma como estes novos produtos se alastram numa relacdo tempo-espaco: a
mercantilizaco, a espacializagao e a estruturacao.

Este artigo propde uma anélise do desenvolvimento do futebol enquanto
esporte de maior recepcao mundial a partir destes trés pontos de entrada, surgindo
do caminho de estudos percorridos por este pesquisador, que teve como resultado
principal a produgao de uma dissertacao sobre a relagdo entre a empresa lider do
mercado brasileiro de TV aberta, a Rede Globo de Televisdo, e o Campeonato
Brasileiro de Futebol.

A partir disto, procurou-se contextualizar a relagdo que constitui especifica-
mente o que vird a ser o produto miditico futebol televisionado, tendo em vista
a apropriacao do futebol enquanto mercadoria, de maneira a gerar uma rede de
consumo. O artigo utiliza-se, dentre outras referéncias, de recentes trabalhos de
autores como Wisnik (2008), Damo (201 1) e Marques (201 1) para analisar as mu-
dancas do futebol por conta da indUstria cultural. Além de produgdes especificas de
autores ligados a Economia Politica da Comunicagao, casos de Bolano (1999; 2003)
e, especificamente, Mosco (2009), cuja andlise sobre os trés pontos de entrada da
economia politica serviu como estimulo a este artigo.

Para atingir os objetivos tracados sdo desenvolvidos os seguintes movimentos:
numa perspectiva inicial, apontar a estruturacao do futebol através das normas criadas
na segunda metade do século XIX para, apds isso, comecar a se espalhar pelo mundo
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por conta da difusdo naval britanica; num segundo momento de espacializacdo, o
esporte passard a ser um programa das industrias culturais, gerando a producao de
mais-valia para os envolvidos com ele, que passa a ser mercantilizado para e pelos
meios de comunicacdo, com sua principal fonte de manutencdo partindo deles; e,
num Ultimo momento, extendendo as possibilidades de sua mercantilizacao pela
multiplicidade de midias e ofertas.

ESTRUTURACAO E DIFUSAO DO FUTEBOL SOB A EXPANSAO BRITANICA

Contar a histéria de qualquer evento ou movimento que gerou alguma
acdo coletiva geralmente ¢ feito como se houvesse um momento em especifico
que marca o inicio de uma nova fase histérica e o declinio de outra. Pensar desta
maneira é esquecer que a histdria se desenvolveu de maneiras diferentes em amplas
partes do planeta.

Desta forma, reconhecem-se préticas de jogos com bolas chutadas, casos
do tsuju chinés, séculos antes de Cristo, ou do calcio de Florenca, na Idade Média.
Porém, como aspecto de construcao tedrica, considera-se aqui o periodo histérico
em que se inicia a organizacao do futebol tal qual se conhece atualmente, o que
remete ao século XIX, processo pelo qual também passam outros esportes, como
o ténis, a luta livre e o rdgbi.

Esta escolha apresenta-se como fundamental para a aplicacido do ponto de
entrada da estruturagdo. Esda partir da determinacdo de normas sobre a pratica
do futebol, num processo que tem inicio na década de 1860 até ser praticamente
completado na de 1890, que se percebe a mudanga de relacdes sociais envolvidas
e permitidas nesta prética social, com a devida liberdade que ainda tornara a persistir.
Mosco (2009, p.3 1) afirma que:

Especificamente, a estruturagdo equilibra a tendéncia na andlise politico-econdmica ao
apresentar as estruturas, normalmente as instituicoes empresariais e governamentais,
estudando e incorporando as ideias de acdo, de relacdes sociais, do processo social e
da pritica social. Ao mesmo tempo, [...] rechaga como extrema a ideia de que se pode
analisar a agdo em auséncia de estruturas. Isto se explica porque a estrutura proporciona

o meio a partir do qual a acdo atua.

Ea partir da contextualizagdo da diferenciacio entre os esportes e seu pos-
terior desenvolvimento no que tange, principalmente, aos aspectos de lideranca,
definicao e fiscalizacdo de normas, que se pode perceber a constituicio mutua
da acdo e da estrutura da Economia Politica no futebol, de forma que se entenda
como as relacdes sociais ocorrem, com a devida concepcio de poder envolvida
em suas praticas.
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Neste contexto, em meio a relatos de violéncia e desigualdade nas partidas
de futebol e outros esportes, que hd a apropriacdo por entidades paraestatais,
especialmente as escolas, que normatizam as até entao apenas atividades de lazer,
criando regras para competicoes “igualitarias”, como defendia o capitalismo liberal:

No caso do futebol, por exemplo, sua transformagao de jogo popular a esporte foi processo
de desenvolvimento prolongado e dirigido com vistas a regulacdo e uniformidade muito
bem planejadas, cujo ponto central veio a ter fim com sua codificacdo em regras no ano
de 1863, por estudantes da Escola de Cambridge, na Inglaterra. A funcdo do esporte nos
tempos modernos estaria relacionada a dois aspectos fundamentais da vida burguesa — a
disciplina das massas (que precisam obedecer a hordrios e regras) e o fair play, ou seja, o
saber ganhar e o saber perder. O esporte afirmaria, portanto, valores capitalistas basicos,
como individualismo e competitividade, além da premiacdo dos vitoriosos.

Diante desse quadro, torna-se mais facil entender porque o esporte,
como produto da sociedade industrial e urbana, acabou por aglutinar as massas
(MARQUIES, 201 1, p.96-97).

A primeira associagdo de futebol surgiu em 1863, na Inglaterra, periodo
considerado o marco para o esporte no mundo. As regras tais quais se conhece
atualmente receberam sua versao (quase) final em 1892, mesmo que ja em 1888
a Associacio Inglesa de Futebol tenha organizado a primeira liga profissional — a
Federagdo Internacional de Futebol Associado (FIFA) sé viria a ser criada em 1904,
seguida de uma série de entidades nacionais que surgem no inicio do século XX.

Ao mesmo tempo em que a normatizagdo permite a pratica das massas, com
velocidade, violéncia e habilidade sob controle, o futebol primeiro foi definido pelas
elites, que criaram os elementos de uma nova tradicdo, que é um dos processos
sociais centrais na disputa hegemonica. Mosco (2009, p.351) destaca que: “isto se
refere a tendéncia do capitalismo a transformar as categorias e identidades coletivas
em individuais, e desta etniamaneira se diminui o poder social da classe, do género,
da etnia e de outras formas de energia coletiva”.

Segundo Gumbrecht (2007), os principais jogadores neste periodo inicial
sdo os operdrios de fdbricas, mais até que os estudantes das escolas britanicas, o
que aponta uma ligacdo a situacdo atual, em que boa parte dos atletas é oriunda da
classe oprimida. Além disso, acaba por resgatar para a pratica do futebol um dos
conceitos centrais relativos a estruturacdo na visdo da Economia Politica: a formacao
de classes sociais.

Mesmo que a separacio entre direcdo e pratica s venha a se intensificar ao
longo do século XX, é importante observar a persisténcia das divisdes de classe
também sob as praticas de lazer, agora numa forma profissional. Os trabalhadores
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do futebol vao estar limitados as condi¢des impostas pela classe dirigente, que geral-
mente integra a elite sociocultural de seu pais. Por mais que a habilidade e a técnica
estejam com os jogadores, o ordenamento da lei e a organizacio institucional e
corporativa convergem numa grande entidade paraestatal, que no caso do futebol
vem a ser a FIFA.

Mosco (2009, p.315) trata da seguinte maneira a defini¢do e a manutencao
de relagdes de classe para a construcao da hegemonia de uma forma geral:

A classe social € real tanto como relacdo social quanto como instrumento de andlise. O
processo de estruturacdo constréi hegemonia, definida como a forma légica e naturalizada
de refletir sobre 0 mundo, que inclui tudo desde a cosmologia, passando pela ética, as
praticas sociais, que é por sua vez incorporada e questionada na vida diaria. A hegemonia
€ uma rede viva de significados e valores mutuamente constituidos que, enquanto se

experimentam como praticas, aparecem como mutuamente confirmantes.

A andlise que tem como perspectiva a estruturacao permite entender o po-
der em seu funcionamento na constituicao, interacdo e no nivel micro das préticas
sociais. Bolano (1999, p. 53) aponta que, tanto no Ocidente quanto no Oriente,
“ha um processo de edificacdo de uma ordem esportiva que, partindo do mundo
da vida, sobrepde-se a ele e o coloniza”.

Nao seria obra do acaso, portanto, que o esporte tenha surgido enquanto
modalidade de disputa regulada num periodo em que a Inglaterra consolidava-se
como lider global, durante um sistema liberal democrético do final do século XIX,
exportando conceitos como combate com regras e obediéncia aos horéarios e regu-
lamentos para outros lugares do mundo. Pressupostos estes que eram essenciais da
sociedade burguesa e da iniciativa privada, mesmo que eles tenham surgido como
jogos produzidos pelo povo.

A norma burguesa normatiza e cria o futebol enquanto esporte regulamen-
tado, em substituicdo aos jogos pré-modernos que o formaram. A sua “invencao”
foi um trabalhoso consenso a inglesa, pragmaticamente estipulado a partir do uso”
(WISNIK, 2008, p.89). Ainda assim, por ser aberto a margens que o possibilitam ser
praticado em qualquer tipo de terreno e com poucos, ou nenhum, equipamentos,
viu a sua difusdo enquanto elemento de lazer para varias partes do mundo.

A primeira onda de expansao se dara gracas a lideranca naval britanica, que
encurta o tempo e o espago através da evolucao dos transportes. Em cada pais, de
acordo com suas caracteristicas socioculturais, vao se dar novas formas de estru-
turagdo, em que, por exemplo, o futebol no Brasil tem nas suas primeiras décadas
um grande peso de elitizacdo, até ser aberto ao profissionalismo, que cria novas
relacoes de trabalho e passa a permitir a presenca de negros em sua pratica.
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Ainda assim, a transnacionalizacao deste esporte, com diferentes apropriacoes
nos diversos continentes, € um exemplo de como se trata de um movimento cujo
alcance se processa para além das disputas em campo. Dentre tantas contradicdes
do capital esta o fato de, dos varios produtos a serem repassados para 0 consumo
em paises periféricos, que se popularizassem determinados elementos culturais —
mesmo que depois também recebessem sua conversao a mercadoria cultural, a
ponto de os europeus, onde as regras do esporte foram determinadas, verem os
paises sul-americanos dividirem as forcas nos principais campeonatos do mundo,
mesmo sob condi¢bes financeiras piores, na maior parte do tempo.

Outro ponto interessante é o carater de nacionalizacdo. Mosco (2009, p.205)
aponta que conceitos e perspectivas de criagao de nacionalidade e cidadania seriam
obstaculos a espacializacao. Curiosamente, o futebol, elemento trazido de fora na
maior parte dos paises, vai se tornar um elemento de construgao de nacionalidade,
numa contradicdo entre sua caracteristica global e uma nova tradigdo a ser construida
em locais especfficos. No caso do Brasil, ele serd utilizado com este fim nas Copas do
Mundo de 1950 e 1970, tornando-se uma marca do pais, ao lado de manifestagoes
musicais e culturais como a capoeira, 0 samba e o carnaval.

O segundo periodo de espacializacdo do esporte vira com a IndUstria Cultural,
que, em paralelo, vai se desenvolvendo, com grande ascensdo no século XX. A
comunicagao de massa vai atingir um papel central na construcao da hegemonia
politica e cultural, aproveitando-se de tradicoes da cultura popular para servir como
programas de radio e televisao, de forma que amplia as condicdes de recepcao de
produtos e ideais.

A INDUSTRIA CULTURAL E A "FUTEBOLIZACAO DO MUNDO’

O aparecimento de diversas modalidades esportivas e sua evolucdo enquanto
dominio social e, futuramente, como indUstria, com varias mercadorias dele oriun-
das, da-se justamente num contexto de surgimento da sociedade de massas, com
maior relacdo entre os paises do planeta — com seus problemas procedentes disto.

A capacidade do sistema capitalista de transformar as coisas em mercadoria,
onde passa a importar ndo mais o seu valor de uso, mas o seu valor de troca,
incluindo aqui os bens simbdlicos, faz crer que ndo demoraria muito para, na evo-
lucdo deste modo de produgdo e do préprio esporte, que este fosse utilizado para
a propagacao de novos produtos.

A relacdo entre esporte e midia vai além de uma mesma periodizagao his-
térica, quando ambos atingem as massas durante o século XX. O esporte vai se
tornar um dos principais assuntos a serem desenvolvidos nos meios de comunicacao,
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tornando-se um importante programa para o radio e para a televisdo. Segundo
Gastaldo (2011, p.41):

Mais do que fendmenos paralelos, esporte e midia constitufram-se mutuamente. A
caracteristica “espetacular” (isto é, “para ser vista") inerente as competicdes esportivas e
seu poder de mobilizacdo coletiva (pela metonimia que coloca nagdes ou bairros dentro
de campos, pistas ou ringues) articulam-se perfeitamente com o surgimento de jornais
impressos em rotativas, destinados a grande nimero de leitores, em pleno processo de
expansao urbana na virada do século.

Assim essa construcao reflexiva de ambos os fenébmenos ao longo do século XX evidencia
gue comunicagao e esporte ndo apenas tém muito em comum, mas que a propria forma

que ambos assumiram contemporaneamente é em grande parte resultante dessa interacao.

Em meio a transformacdo do espaco estabelecida pelo capital através das
transformacdes nos transportes e nas comunicagdes, a expansao do sistema atinge o
futebol, agora enquanto um bem cultural importante de ser apropriado e difundido
enquanto mercadoria.

O evento que representara a “futebolizacdo do mundo” através da Industria
Cultural — termo de Wisnik (2008) — é a Copa do Mundo de 1970, no México, a
primeira a ser transmitida ao vivo e em cores para paises da Europa e das Américas
e com replays mais constantes. Para este caso, traz-se a explicacdo de Mosco (2009,
p.254) sobre a relacdo tempo-espago no capitalismo: “mais que aniquilar o espaco,
o capital o transforma, reestruturando as relagdes espaciais entre as pessoas, os bens
e as mensagens, e durante o processo se transforma a si mesmo”.

Para os brasileiros, sera a primeira oportunidade de acompanhar um titulo
mundial pela televisio, num momento conturbado politicamente, sob ditadura
militar. Pelé, jogador que vive bons momentos durante o processo de transicao do
futebol do radio para o futebol da televisdao, tem em 1970 a confirmacdo da sua
genialidade. Wisnik (2008, p.309) aponta que se forneceu a “referéncia crucial
para a sua mitologizagdo mididtica”, em que se exp0s a figura deste jogador por
todos os continentes, passando a servir como garoto propaganda dos mais variados
produtos e servigos.

A relacdo entre futebol e midia acaba por gerar uma mercantilizacdo para
os dois lados do processo, o que representa um “complexo esportivo-cultural-
-midiatico”, assim explicado por Miller et al. (2001, p.8):

Este complexo de lugares [esportivos, culturais e mididticos] coloca as midias no coragao
das estruturas e praticas esportivas, porque sem a capacidade mididtica para preencher os
esportes de signos e mitos para grandes e diversas audiéncias através do globo, o esporte
poderia ser relativamente menor e de uma popularidade anacrénica. A cobertura televisiva,
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especialmente na sua forma satelital, tem se tornado a principal moeda na economia
cultural do esporte.

Em meio aos movimentos iniciais na década de 1970 de mudanca na or-
dem econdmica mundial, com os Estados Unidos alterando o padrdao monetario
internacional, acabando com o lastro do ouro em relacdo ao ddlar, houve a busca
pela mercantilizagao do esporte. Gragas ao brasileiro Jodo Havelange, que assumiu
o comando da FIFA em 1974, houve uma série de parcerias para que o esporte
pudesse romper mais barreiras geograficas e gerar mais lucro para os envolvidos
com ele, num claro exemplo da diminuicdo das barreiras espaco-temporais para a
conquista de dinheiro.

Havelange mostrou toda a importancia simbdlica de ligar as marcas das empresas
a eventos direcionados aos sentimentos nacionalistas, de forma a explora-los comer-
cialmente, com parcerias com fortes empresas mundiais, como Adidas e Coca-Cola.

Mosco (2009, p.209) apresenta como uma das chaves da andlise marxista
“interrogar a mercadoria para determinar o que sua aparéncia significa, para descobrir
relacdes sociais congeladas na forma da mercadoria”. A mercantilizacdo, que é a
principal forma que o capitalismo se apresenta com seu objetivo de acumular capital,
na transformacao do valor de uso em valor de troca, alcanga o futebol principalmente
por causa da participagdo da Industria Cultural.

Como visto até aqui, € por conta das praticas sociais € da construcdo de
hegemonia que o futebol precisou ser normatizado num primeiro momento, para
depois passar a ser apropriado enquanto varias formas de mercadoria que, como
diz Mosco (2009, p.209):

[...] pode surgir de uma gama de necessidades sociais — que vao desde saciar a fome a
satisfazer ou contradizer os cédigos de status de um grupo social concreto. Ademais, ao
contrério de outras interpretacdes, o valor de uso ndo se limita a satisfazer as necessidades
de sobrevivéncia sendo estendé-lo a variedade de usos socialmente constituidos.

Quase 40 anos apos o inicio deste processo de forma mais forte no futebol —
ja que alguns jogadores haviam sido utilizados para a publicidade noutros momentos
— a comercializagao dos direitos de transmissdo dos jogos esta em tal nivel que ha
a compra do direito de as empresas se anunciarem como parceiras da FIFA, com
os contratos sendo de exclusividade por ramo de atividade.

Atelevisao é muito importante neste processo, ja que pode transmitir grandes
partidas para inUmeras partes do globo e conseguir mais fas para este programa,
podendo atrair capitais exteriores ao jogo, que pretendem fazer investimentos fora
do convencional. Havera a inclusdo do espetaculo esportivo como um dos seus
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setores fundamentais, “o que permitird ao esporte capitalizar-se ndo sé pela via
da venda direta de ingressos e de espaco publicitario, mas também, e de forma
crescente, através da sua situacdo na fileira audiovisual” (BOLANO, 1999, p.53).
Tendo em vista a realidade do futebol enquanto elemento de atracdo de
audiéncia e parcerias com outros ramos industriais, Damo (201 |, p.87) afirma que:

Pela vollpia com que atua no mercado de “bens simbdlicos”, tendo valorizado expo-
nencialmente seus produtos, seria apropriado pensar a FIFA como a gestora de uma join
venture especializada na producio de eventos futebolisticos. Todavia, seu dominio é mais

amplo, estendendo-se sobre o futebol de espetaculo.

Bolafio (2003) utiliza a sigla GGATaC como forma de representacdo dos
processos que caracterizariam o esporte atualmente: globalizagao, governamen-
talizacdo, americanizacdo, televisualizacdo e mercantilizacdo. Estas caracteristicas
representariam também o movimento geral de expansao da ldgica do capital no
setor, em que o processo de mercantilizacdo teria sido facilitado porque na prépria
construgdo de normas ha a participacao de entidades privadas, como escolas, associa-
¢Oes, confederacdes e associagdes. A televisdo serd uma das principais responsaveis
por colocar o esporte no centro da cultura global.

Os torcedores se transformaram em consumidores de produtos ligados ao
futebol, dentre os quais estd a prépria transmissao da partida, que hoje é vendida
em pacotes separados via TV fechada. Gumbrecht (2007, p.106) apresenta pre-
ocupagdes quanto a esta nova realidade, em que haveria uma “possivel indicacao
de que o esporte, disfarcado de cultura do lazer, possa estar fugindo a seus limites
convencionais e invadindo o resto de nossa vida, obrigando-nos a assumir o papel
de consumidores permanentes do esporte, em vez de fas”.

Neste contexto, é importante abordar que, dentro do conceito apresentado
de complexo esportivo-cultural-midiatico, ha outro diferencial apresentado por
esta relacdo entre comunicacao, esportes, politica e economia: a reduplicidade da
mercadoria audiéncia.

Partindo desse conceito sugerido por Bolafio (2003), a publicizagdo do
futebol através dos meios de comunicagdo, com transmissao ao vivo das partidas,
cria uma dupla forma de espectador: o torcedor de futebol também é a audiéncia
que sera negociada. Se a mercadoria apresenta uma dupla mistificacdo porque
naturaliza a relacdo social entre o capital e o trabalho, em que “se da ao produto
de um processo social uma existéncia propria e o poder para dar a forma a vida
social” (MOSCO, 2009, p.212), este processo € reforcado com a transformacio
deste bem cultural em programa.

Sob uma nova estruturacao das relagdes sociais através desta pratica cultural,
com o poder de atracdo do futebol enquanto veiculo de marketing para diversas
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marcas, que cada vez mais se espalham no campo de jogo e nos uniformes de
atletas e até da arbitragem, o espetdculo que se tornam os grandes torneios ainda
reflete as mudancas no trabalho vivenciadas nas Ultimas décadas:

O consumo do espetaculo, no seu ato imediato ou nas suas replicacdes, é sempre con-
sumo de trabalho vivo, direto ou mediatizado, consumo do talento, da competéncia, da
empatia, da comunicagdo do artista e de seu publico. E trabalho vivo gerando atividade
viva, como emocdes provocadas, motivagdes incentivadas, visdes de mundo suscitadas,
desejos acionados do individuo-audiéncia. [...] O capital, na sua evolu¢ao contraditria,
superou-se a simesmo e, reduzindo ao limite de zero os termos de producdo e circulacio,
sobretudo estes nas suas atuais fronteiras espetaculares de investimento e acumulagao, fez
do trabalho vivo, trabalho ndo redutivel a abstrato, o seu préprio objeto de acumulacao
(DANTAS, 201 I, p.47-48)

Situado no sistema capitalista e transposto a mercadoria, o futebol vai refletir
as caracteristicas desta nova condigdo, caso do fetiche, em que o produto acaba por
mascarar relagdes de poder que envolvem a sua producao. No caso deste esporte,
o ponto positivo de se ter pessoas de varias classes sociais num estadio torcendo
por um mesmo time acaba por esconder que ha diferencas entre os membros que
trabalham para satisfazer o pUblico e os que os pagam, jogadores e dirigentes, e até
mesmo entre os torcedores.

Além disso, também no futebol, como afirma Mosco (2009, p.227):

O uso do poder politico e econdmico contém um valor consideravelmente explicativo
para compreender o éxito da mercantilizacdo. O processo reduz os recursos, o tempo e
o espaco disponiveis para as alternativas, pelo que a mercantilizagdo se percebe ndo como
um processo de poder sendo como a ordem natural, o sentido comum, a realidade da
vida social. [...] O poder institucional, que fomenta uma légica e elimina as alternativas,
€ central para a construcdo da hegemonia. Porém existe também a questdo do vinculo
entre o valor de uso e o valor de troca. Para o valor de troca, amplia ndo apenas ao minar
os valores de uso e de ndo mercadoria, sendo também ao usar estes valores para realizar

seu proprio atrativo e, no processo, ao transformar os valores de uso em valores de troca.

Porém, trata-se de um processo generalizado, seja para um produto indus-
trial classico, ou para bens culturais como o futebol, com a diferenca que a cultura
apresenta caracteristicas identitarias proprias. No caso do futebol, a imprevisibilidade
do jogo ndo sé domina o campo como coloca em perigo investimentos financeiros
dos mais diversos tipos.

AMULTIPLICACAO DE OFERTAS NOS MERCADOS TELEVISIVO E
FUTEBOLISTICO

As trés Ultimas décadas marcam uma imensa transformacao da aplicacao da
tecnologia infocomunicacional, que se torna essencial para a manutencao do sistema

570 Rev. Bras. Ciénc. Esporte, Florianépolis, v. 36, n. 2, p. 56 1-575, abril/junho 2014



capitalista, e também para o aprimoramento na apropriagdo de bens simbdlicos
com o intuito de produzir mercadorias. O processo de mercantilizacao penetra no
de comunicacio e nas instituicoes nele envolvidas, como serd o caso dos esportes.

O carater de difusdo nacional que o futebol traz consigo foi perdendo im-
portantes bases, em especial com a globalizacdo, também sobre a area, em que a
cada ano se passa a ter a transferéncia de bons jogadores para determinados paises.
Além de, num perfodo mais recente, ocorrer a aquisicio de clubes por bilionérios,
sejam eles estadunidenses ou, de forma cada vez mais comum, russos — beneficiados
pelo fim do regime soviético — e 4rabes. Vé-se na possibilidade de fazer um clube
crescer uma forma de diminuir os impactos negativos de outras agdes de mercado,
mas também a falta de controle rigido sobre a origem do dinheiro dispensado no
negécio do futebol.

Esta transformagdo estd diretamente relacionada ao fim das barreiras globais
de atuacio de grupos estrangeiros, que cada vez mais formam grandes conglome-
rados que tendem a concentrar, agora em nivel global, determinados setores da
economia. Para isso:

As indUstrias de comunicacdo tém sido particularmente importantes para o processo geral
de transnacionalizagao porque os meios de comunicacdo, diretamente através da publici-
dade, porém indiretamente também em todas suas formas, chamam a atengao sobre os
produtos em geral, ademais do produto especifico dos meios de comunicagdo em venda
(MOSCO, 2009, p.262-263).

Mosco (2009) aponta ainda o fato de que para formatar a estratégia do capital
de determinado setor, cria-se diversas téticas, de forma a garantir o status de prove-
dor natural de determinado produto, o que inclui a construcao de um monopdlio
de mercado ou controle de um oligopdlio, criando uma identificagdo do produto
com determinada companhia.

Seguindo este caminho, o programa midiético futebol foi contratado com
exclusividade por empresas de varios paises do mundo, em que torneios como
a Copa do Mundo FIFA tendem a ser transmitidos apenas por uma emissora de
televisao em dado pais. As entidades paraestatais, que teoricamente nao deveriam
ter como meta fins lucrativos, acabam se convertendo em parte do mercado, ao
participar diretamente da negociacao e lucrar com isso.

Em alguns paises, os clubes vao formar associacdes e controlar a organizagao
dos campeonatos e a negociacao relativa a ele, como é o caso da Premier League
inglesa, que desde 1992 é responsavel por contratos com as emissoras. A con-
trapartida nestas situacdes € que se abre um caminho para que a contratante do
espetaculo interfira no estabelecimento de dias e horarios dos torneios, até mesmo
em detrimento do torcedor-telespectador.
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A extensdao da mercantilizagado também amplia o processo de criagao de
estrelas incluidas no jogo, em que os “super-astros globais” passam a estabelecer
contratos vitalicios de publicidade, mesmo se tratando de um evento de risco. Em
alguns casos, como o da ida do inglés David Beckham para o Real Madri, em 2003,
vai pesar muito mais a imagem da estrela que a possivel melhora do time em campo.

Mosco (2009, p.285) ja apontava esta relagao intrinseca entre o marketing e
0 campo esportivo — acrescidos aqui os “espetaculos” estadunidenses do basquete
profissional, do futebol americano e do beisebol:

O esporte é um dos setores de merchandising com maior crescimento. Assim, os atletas,
vinculados através de uma variedade de acordos contratuais com sua liga, € uma das prin-
cipais empresas de consultoria em publicidade e management, usam imagens, repetidas
cuidadosamente através da gama de meios de comunicacdo, para criar negécios lucrativos.

A ampliacdo de meios de comunicagdo, com a venda de pacote de jogos via
pay-per-view ou de aplicativos para midias méveis, ampliou a oferta de mercadorias
relacionadas ao jogo de futebol, com novas possibilidades de recepgao e, também,
com mais atores disputando o direito de se transmitir os eventos esportivos nas
mais diversas plataformas comunicacionais, num periodo denominado por Brittos
(2010) como Fase da Multiplicidade da Oferta de bens simbdlicos. A quantidade
de produtos relacionados ao jogo também se multiplica, com o aumento das pos-
sibilidades oriundas do marketing esportivo.

A mercantilizagdo extensiva, como aponta Mosco (2009), também incluiu a
mudanca de espacos comuns em centros comerciais controlados por maos privadas,
em que varios clubes demoliram estadios antigos — caso do tradicional Wembley,
na Inglaterra — e construiram novos por conta da projegao de lucro, muitas vezes
associados com a venda do controle do ambiente para maos privadas. Até mesmo
os nomes de torneios vém sendo comprados por empresas dos mais diversos ramos
industriais, num processo que indica a presenca da mercantilizagdo em lugares e
praticas que se organizavam sob uma logica social diferente, que agora passa a se
equiparar ao poder do mercado.

Wisnik (2008, p.356) resume a atual fase do futebol numa relagdo com a
sociedade, em que o trabalho se dé cada vez mais sob a &tica da venda e compra
de servicos:

Em suma, o marketing esportivo pesado, a vedetizacdo do craque da vez — sem prece-
dentes, sem limites e sem fronteiras —, a TV a cabo e o pay-per-view florescentes, a inclusao
das mais remotas nagdes no mesmo jogo globalizante, a megaempresa capitalista associada
aos expedientes do favorecimento oportunista e “amador” dos cartolas, ou em disputa
com ele, unificam litigiosamente o universo futebolistico expandido num tabuleiro no qual
sdo repuxados interesses e poderes de grande magnitude.
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O futebol se desenvolveu ao longo dos anos a partir das transformacoes
vivenciadas no modo de producao capitalista, tendo o seu berco oriundo dele e
ganhando novas formas de recepc¢ao e de mercantilizaco a partir de um dos instru-
mentos de manutencio do capital, a IndUstria Cultural. Ainda assim, por mais que o
peso politico-econdmico exista, o futebol é um campo de conflitos simbdlicos e de
expressao transcultural, que, apesar de interesses e relacdes de poder envolvidas,
continua a ter motivagoes gratuitas.

CONCLUSOES

O presente artigo tratou do futebol de maneira a explicar a sua constituigdo
enquanto esporte de maior recepcao mundial, a partir da sua expansao e de seu
desenvolvimento. Considerou-se aqui que, enquanto elemento presente no capitalis-
mo, ele seguiu, do seu modo, as transformacdes do sistema nos dois Ultimos séculos.

Para a andlise, foram usados como base de referenciacdo os trés pontos
de entrada utilizados pelos estudos da Economia Politica de forma geral, e prin-
cipalmente para os estudos relativos a comunicacio: estruturagdo, espacializacao
e mercantilizacido. Pontos que se constituem mutuamente, possibilitaram ver o
funcionamento da sociedade através de uma estrutura social especifica, de forma
a apresentar como o futebol pode ser estudado de uma maneira critica, mas para
além de determinismos ideoldgicos.

O processo que esse esporte vivencia, de normatizacio no berco do capita-
lismo da segunda metade do século XIX, com uma primeira fase de espacializagao
oriunda disso e, posteriormente, através da IndUstria Cultural, que o transforma
em um dos seus programas, cuja audiéncia € reduplicada em torno de um torcedor
que também é telespectador, vai se intensificar com a extensao da mercantilizacdo
sobre as relagdes e praticas sociais.

Midia e futebol ndo sé tém uma periodizagao histérica semelhante, como
estdo intrincados no processo de assimilagao receptiva de contetidos culturais com
interesses de aquisicao de maior lucro. A andlise deste evento através dos trés pontos
de entrada da economia politica permite ao eixo tedrico-metodoldgico comunica-
cional, a aplicagdo de suas técnicas num programa de amplo conhecimento social,
com acesso as mais diversas culturas.

The Three Points of Entry of Political Economy in Soccer

ABSTRACT: The purpose of this paper is to analyze soccer based on the three entry points
established by Mosco (2009) as constituent parts of a theoretical-methodological framework
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for studies on the global political economy: commodification, spatialization and structuration.
From these inputs, which allow a recognition of dependence on particular factors of space-time
and historical and situational functioning in social reality and, consequently, in the concrete
social formations, aims at analyzing the development of soccer as a sport with great reception
world, with due regard to the Cultural Industry as one of the major contributors in this process.
KEYWORDS: Political Economy; Vincent Mosco; Cultural Industry; Soccer.

Los tres puntos de entrada de la Economia Politica en el fUtbol

RESUMEN: El propésito de este trabajo es analizar el fitbol basado en los tres puntos de
entrada establecidos por Mosco (2009) como partes constituyentes de un marco tedrico-
-metodolégico para el estudio de la economia politica global: mercantilizacién, espacializacion
y estructuracién. A partir de estas entradas, que permiten un reconocimiento de la depen-
dencia de factores particulares del espacio-tiempo, histdricos y situacionales funcionamiento
en la redlidad social y, en consecuencia, en las formaciones sociales concretas, tiene como
objetivo analizar el desarrollo del fitbol como un deporte con gran acogida en el mundo, con
el debido respeto para la industria cultural como un colaborador importante en este proceso.
PALABRAS-CLAVE: Economia politica; Vincent Mosco, industria cultural; fatbol.
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