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RESUMO

A proposta deste artigo é discutir, a partir de contribui¢cbes marxistas e da Economia
Politica da Comunicacdo e da Cultura (EPC), o trabalho do jogador de futebol enquanto
trabalhador cultural. Trata-se, assim, de pesquisa qualitativa enquanto forma de
abordagem, e com pesquisa bibliografica enquanto método de coleta de dados para a
elaboracdo de método monografico. Compreende-se que discutir o jogador enquanto
trabalhador auxilia no entendimento pratico da anélise marxista, ndo desconsiderando o0s
diferentes perfis de interpretacdo, além dos diferentes niveis de valoracdo do que se €
produzido por esses profissionais.

PALAVRAS-CHAVE: jogador de futebol; trabalho cultural; Economia Politica da
Comunicacéo e da Cultura.

INTRODUCAO

Durante o processo da construcdo tedrico-metodologica da tese “Um modelo
para regulacdo dos direitos de transmissdo de futebol” (SANTOS, 2021), pensei com
outros colegas de pesquisa sobre este esporte em montar um projeto para constituir uma
“Economia Politica do Futebol” enquanto subcampo cientifico interdisciplinar,
ampliando a minha atuacdo enquanto pesquisador de Economia Politica da
Comunicacéo aplicada ao futebol.

Meses depois, conheci a tese “A economia politica do futebol e o ‘lugar’ do
Brasil no mercado-mundo da bola”, de Matias (2018). Nela, o autor apresenta as
categorias marxistas de andlise social e tenta adapta-las para compreender o futebol
numa perspectiva marxista, usando também o “economia politica do futebol” para o

titulo.
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Foi a partir desses elementos nessa tese que constitui o topico “A logica do valor
no futebol midiatizado”, que encerra a subse¢do “A apropriacdo do futebol como
mercadoria” (SANTOS, 2021). E parte da discussdo ali presente que retomo aqui,
dentro de um processo de formulagdo de projeto de pesquisa em médio prazo para uma
“(Critica da) Economia Politica do Futebol”.

A proposta deste artigo, portanto, foi realizar uma pesquisa bibliografica a partir
de bases marxistas para tratar do jogador de futebol enquanto trabalhador cultural. Para
isso, realizou-se pesquisa bibliografica enquanto método de coleta de dados para uma
apresentacdo de pesquisa qualitativa de método monogréfico.

A discussdo desse tema na Sociologia ou na Antropologia que estuda o futebol
no Brasil tem algumas contribui¢Ges, caso de Damo (2005). Porém, neste momento,
partiremos apenas de Matias (2018) e Brohm (1982), frente a interpretacGes analiticas
nossas de Marx (2013) e contribuicdo de Bolaifio (2003), enquanto referéncia
fundamental para os estudos da Economia Politica da Comunicacéo e da Cultura (EPC).

Compreende-se que discutir o jogador enquanto trabalhador auxilia no
entendimento pratico da analise marxista, ndo desconsiderando os diferentes perfis de
interpretacdo, além dos distintos niveis de valoracdo do que se é produzido por esses
profissionais.

O texto a seguir apresenta essa discussdo a partir de uma contextualizacdo do
futebol enquanto mercadoria, sem se aprofundar tanto nas questdes especificas; e nas

quatro divergéncias que temos de Matias (2018) sobre o trabalho do jogador de futebol.

Contextualizacao do futebol profissional masculino

Né&o se pretende ainda aqui fazer uma discussdo mais ampla de como a logica do
valor adentra 0 campo esportivo, algo que desenvolvemos de forma melhor em Santos
(2021). Porém, é necessario contextualizar a base de entendimento sobre isso para
entendermos melhor a apropriacdo da forca de trabalho do jogador de futebol.

Para comecar, é preciso compreender que sdo diferentes os modelos econdmicos
envolvidos na prética futebolistica, com o desenvolvimento deles ocorrendo ao longo
das mudancas propostas no jogo pela expansdo da mercantilizagdo. A Figura 1, a seguir,
busca apresenté-los, seguindo da esquerda para a direita numa transigéo historica.

Figura 1 — Modelos econémicos do futebol profissional
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Os primeiros elementos — bilheteria, negociacdo de atletas profissionais e 0s
espagos esportivos — eram explorados nas etapas iniciais de estruturacdo do futebol. Os
processos de mercantilizagdo acentuaram cada uma dessas possibilidades de receita,
especialmente com a apropriacdo deste esporte pela Industria Cultural enquanto
programa audiovisual, algo que se da principalmente a partir da década de 1970 (em
torneios de selecfes) e 1980 (campeonatos de clubes). E qual a diferenca desses dois
momentos?

Essa andlise ndo considera o desenvolvimento da estruturacdo das préticas
fisicas fora do modo de producdo capitalista. Afinal, como afirma Brohm (1982), ha
uma organizacdo especifica para delimitar a marcagédo dos recordes e marcas ligadas ao
rendimento esportivo, de forma semelhante ao que ocorria na producéo industrial, algo
que é aprimorado com o tempo. Assim:

[...] o sistema esportivo em vias de mundializacdo ¢ o reflexo da
universalizacdo e da extensdo a todas as formacGes sociais do globo
do modo de producédo capitalista (era do imperialismo). Séo, pois, as
categorias mercantis correspondentes a esse modo de producéo as que
determinam fundamentalmente as categorias e o sistema do esporte
(BROHM, 1982, p. 23)3.

Se a estruturacdo inicial do futebol association, durante a hegemonia inglesa, se
da a partir do cumprimento de “fungdes mais proximas as da esfera publica burguesa
classica”, manifestando mais a contradi¢do capital-Estado e a hegemonia do primeiro;

apos se constituir a governanca do esporte, este adquirira a dupla funcdo publicidade e

3 Tradugdo nossa de: “el sistema deportivo en vias de mundializacion es el reflejo de la universalizacion y de la
extension a todas las formaciones sociales del globo del modo de produccién capitalista (era del imperialismo). Son,
pues, las categorias mercantiles correspondientes a ese modo de produccién las que determinan fundamentalmente
las categorias y el sistema del deporte”.

esportivos Outros bens ou
servicos vendaveis
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propaganda ‘‘caracteristica da produgdo cultural sob o capitalismo monopolista”
(BOLANO, 2003, p. 33). Publicidade, conforme Bolafio (2000), como a funcdo
desempenhada para acelerar a circulacdo da mercadoria; enquanto propaganda se trata
da mediacéo e da disputa do Estado.

A perspectiva teorica trazida por Bolafio (2003), de observacfes fundamentais
para a Economia Politica da Comunicacdo e da Cultura (EPC), nos faz entender o
futebol profissional como um a industria cultural. Situado na ldgica mercantil
desenvolvida nele com o auxilio dos veiculos de comunicagéo:

Avalia-se que na medida em que o desenvolvimento das tecnologias
de transmissdo do jogo do futebol a pontos distintos do globo passa-se
a demandar o proprio “evento jogo de futebol” enquanto nova fonte de
renda, um mercado em potencial que deve ser trabalhado
minuciosamente a partir, principalmente, da mudanga do publico
espectador das partidas (A. SANTOS; I. SANTOS, 2016, p. 64).

A mediacédo do futebol como mercadoria cultural se d4 com os trabalhadores do
veiculo de comunicacdo, no caso do programa midiatico, mas também a partir da
exploracdo do trabalho dos jogadores, arbitros e toda a comissdo técnica que
conformam a producao do jogo.

Se a mercantilizacdo se desenvolve ao longo da histéria do futebol profissional,
sera a partir da década de 1970, com a resposta do modo de producao capitalista a queda
de acumulacao, que ela se expandira de forma ampla sobre o esporte.

Partindo de um conceito criado por Brohm (1982), a “for¢a esportiva”, Matias
(2018) buscar aplicar a teoria marxista para entender como as relagdes mercantis
capitalistas podem ser analisadas no que ele chama de “futebol de espetaculo”. Numa
tentativa de constitui¢do de uma “Economia Politica do Futebol”, 0 autor estabelece
relacBes teoricas a partir do método marxista para o estudo de categorias como trabalho
e producdo de mais-valia a partir da expropriagdo do trabalho por parte de uma classe
dirigente.

Matias (2018, p. 104) parte para sua andlise dos reflexos da reestruturacdo
capitalista, com expansdo da logica do valor sobre outros campos culturais, caso do
futebol, por entender que a partir da década de 1970 h&d uma potencializacdo da
“mercantilizacdo do futebol e em torno dele formou-se um mercado de produtos,

servicos, espetaculos, eventos e megaeventos”.

4 N&o iremos aqui discutir o “futebol de espetaculo”, especialmente considerando os estudos sobre cultura
e comunicacao que tratam do “espetaculo” a partir da veiculacdo dos programas audiovisuais.
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As condicdes histdrico-estruturais que possibilitariam a apropriacdo do futebol a
forma mercadoria sdo assim elencadas:

a) crescimento do setor de servigos e entretenimento combinado com
processos de precarizacdo e aumento da taxa de exploracdo do
trabalhador; b) hipertrofia do capital especulativo parasitario; c)
Estado com uma feicdo empreendedora, que amplia o seu papel em
garantir as condi¢Ges de producdo e reproducdo do capital em
detrimento ao desenvolvimento de politicas que garantam direitos; d)
producdo destrutiva e a taxa decrescente do uso dos produtos,
combinadas com a espetacularizacdo dos fendmenos culturais; e€)
relativizacdo do luxo e das necessidades combinado com o
exibicionismo e a ostentagdo em paralelo ao entesouramento
(MATIAS, 2018, p. 74).

A partir dai, ha um conjunto de mudangas legais que possibilitaram a ampliacdo
da mercantilizacdo do jogo, o que envolveu alteracdo significativa das relagoes
trabalhistas, ainda que para um modelo que se propunha a dar maior liberdade de
atuacdo do atleta profissional, com outra etapa de profissionalizacdo do esporte e,
consequentemente, de exploracgdo do trabalho. Isso considerando uma mundializagéo do
mercado futebolistico, com queda de barreiras para atuacdo de jogadores estrangeiros
em alguns campeonatos nacionais, 0 que acentua a centralizacdo de capital e 0s
problemas de concorréncia. Processo refletido numa “nova divisdo internacional do
trabalho cultural” (NICL) (MILLER et al., 2003).

O aumento da comercializacdo das competi¢es e jogos com os veiculos de
comunicacdo possibilitou também a ampliacdo da difusdo de marcas nos uniformes das
equipes e a utilizacdo da imagem dos jogadores para a venda de diversos produtos e
servigos. Ou seja, aprimorou o potencial do uso da funcéo publicidade.

Dos modelos empresariais, podemos citar: a aquisicdo para ampliar as areas de
atuacdo de determinado grupo econdémico, caso dos estadunidenses Glazer no
Manchester United-ING; a compra de clubes por bilionarios beneficiados pela
privatizagdo apos o fim da Unido Soviética, caso de Roman Abramovich no Chelsea até

o inicio de 2022; investimentos que seguem politicas de soft power®, como os chineses

5 O conceito de soft power foi definido por Nye Jr. (2004) a partir de compreensdo que ha diferentes formas de
exercer 0 poder, seja por coercdo (forca militar), pagamento (pressdo econdmica) ou atragdo (soft power). Leite
Junior e Rodrigues (2017) apontam a politica esportiva da China dentro do soft power por se tratar de investimento
em clubes esportivos de outros paises em que em que se tem outras atuacdes econdmicas (caso da “nova Rota da
Seda”) como forma de diplomacia. Outro exemplo do pais teria sido a realizacdo dos Jogos Olimpicos de Verdo de
Pequim, em 2008, que teria servido para mostrar o desenvolvimento do pais, incluindo os aspectos econdmicos,
tecnoldgicos e culturais. Por outro lado, como ocorre na organizagdo de eventos esportivos pelo Catar, o efeito pode
ser o inverso, de se chamar a atengdo para problemas sociais, normalmente ligados a maior exploracdo do trabalho, o
que gerou a analise a partir do soft disesmpowerment (ver Brannagan e Giulianotti, 2018). Ambos 0s conceitos, porém,
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na propria liga de futebol e em clubes de fora do pais, casos do Atlético de Madri e da
Inter de Mil&o; uso dos clubes para limpar a imagem de paises, o que é chamado de
sportswashing®, casos do governo do Catar no Paris Saint-Germain e na realizacdo da
Copa do Mundo FIFA 2022 e a compra por Abu Dhabi do Manchester City.

O Jdultimo caso, em particular, leva a uma nova situacdo, que é a de
conglomerados de futebol, com o City Football Group atuando em diferentes paises —
New York City (EUA), Melbourne City (Australia), Yokohama Marinos (Japéo),
Lommel (Bélgica), Sichuan Jiuniu (China), Mumbai City (india), Montevideo City
Torque (Uruguai), Troyes (Franca), Palermo (Italia) e parceria com o Bolivar (Bolivia).

Projeto semelhante é do da empresa austriaca de energéticos Red Bull (Austria,
EUA, Brasil e Alemanha). Porém, numa proposta de atuar no esporte a partir de
diversas formas, com patrocinio a atletas, além de investimento em equipes em
competi¢cdes de automobilismo e até a elaboracdo de torneios esportivos diversos.

Diante disso, Matias (2018) segue Brohm (1982) e chama esse esporte de
“futebol de espetaculo”, considerando ser o espetaculo futebolistico mercadoria
importante para a inddstria do espetaculo, mas com a devida ressalva de que o
desenvolvimento das forcas produtivas do jogo seguiria, de forma refratéria, o
desenvolvimento dos estados-nagédo e dos agentes internacionais em disputa. Assim, 0
futebol de espetaculo contaria com o seguinte cenério:

[...] alguns clubes e ligas globais, cobigados por grandes grupos
econdmicos e instituicdes financeiras de todo o mundo,
acompanhados por bilhdes de pessoas em todo o planeta, produtor de
forca de trabalho do atleta e de espetaculos, capaz de produzir mais

valia e também de ser um “palco” de valorizagdo e de fonte de criacdo
de outros produtos (MATIAS, 2018, p. 20).

A partir dessa discussdo mais geral, ainda que com muita coisa a ser melhor
descrita, € possivel tratar da producdo de mercadorias e a expropriacéo do trabalho com
0s jogos de futebol.

O trabalho do jogador de futebol

precisam de um cuidado para analise tanto sobre o que se considera como poder e disputa politico-econdmica quanto
para ndo desconsiderar um processo macro, especialmente a partir da perspectiva marxista de estudo.

6 A “lavagem esportiva”, em tradugdo literal, ¢ utilizada para os casos em que “regimes autoritarios tentam melhorar
ou encobrir sua ma reputacdo global por meio do esporte” (SOYLAND, 2020, p. 11). O Catar também ¢ usado como
exemplo, pois considera-se que o pais precisaria se difundir para além dos problemas socioecondmicos. Também
neste caso é necessario utilizar o conceito com ponderagdo, inclusive para ndo cair em preconceitos e até mesmo
xenofobia ao analisar o que seriam “regimes autoritarios” e o porqué de determinados casos se tratarem de disputa de
poder para atrair outros agentes enquanto outros seriam apenas para limpar a imagem.
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Compreendemos que a discussdo sobre o trabalho de jogador profissional nos
levaria a praticamente tratar apenas disso numa tese, dada a necessidade de resgata-la a
partir da perspectiva da Critica da Economia Politica, mas também do que ja se
produziu sobre o tema na Sociologia dedicada ao Futebol. Este topico parte
principalmente de pontos de critica a proposta de “Economia Politica do Futebol” de
Matias (2018).

De inicio, € importante compreender que o trabalho de futebol néo € restrito ao
momento em que ocorre e, muito menos, a0 momento da partida. H4 um conjunto de
atividades realizadas de forma direta e indireta até que o jogo ocorra, desde a
manutencdo dos espacos em que ocorrera, passando pela nutricdo e a preparacéo fisica e
tatica para determinado confronto. Aqui, optaremos por tratar do trabalho realizado pelo
atleta profissional diretamente para a realizacao da partida.

Matias (2018) parte do fato de, na teoria marxista, a forca de trabalho ser
utilizada com os meios de produgéo para formar a mercadoria, de maneira a constituir o
que ele chama de “Forca Esportiva”, aquilo que seria gerado pelo atleta enquanto
trabalhador para produzir uma partida de futebol, como uma nova mercadoria
produzida. Enquanto mercadoria, essa forga traria consigo tanto o valor de uso quanto o
valor de troca, com os agentes de mercado buscando mais o segundo, pois “quanto
melhor a marca, mais atraente sera o espetaculo produzido e maior serd o valor de troca
tanto da Forca Esportiva quanto do espetaculo futebolistico” (Ibid., p. 58).

A partir disso, o autor delimita como entende essa forca de trabalho no futebol:

A Forca Esportiva é a forca de trabalho do atleta, quantum de energia
humana capaz de produzir a partir do conhecimento corporal humano,
ou melhor, da tecnificacdo do corpo os mais belos gestos técnicos
daquilo que denominamos de futebol. Todavia, no ciclo do capital é o
guantum de energia (abstrata) dispendida quantificada por meio da
marca ou recorde no processo de producdo da mercadoria especial
Futebol de Espetaculo, com o méximo de rendimento do corpo,
semelhante ao trabalho em uma fabrica (MATIAS, 2018, p. 57).

A Forga Esportiva representaria o investimento “em capital constante (academia,
escola, centro de treinamento, laboratdrios) e capital variavel (professores, preparadores
fisicos e técnicos, treinadores e assessores juridicos e de marketing)”, cujo resultado de
trabalho seria produzido a partir “de um longo processo de aprendizagem e lapidagao

dos aspectos fisicos, técnicos, taticos e de sua capacidade de mobilizacdo de pessoas”
(MATIAS, 2018, p. 65-66).
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H& trés problemas ai, em nosso ver. Primeiro, ainda que se possa considerar a
forca de trabalho como um dos instrumentos de producéo, ela ndo poderia ser também a
mercadoria produzida de forma isolada. Como afirma Marx (1980, p. 150):

O conceito de mercadoria implica que o trabalho se corporifica,
materializa, realiza no respectivo produto. O que se pode considerar
diretamente mercadoria ndo € o préprio trabalho em sua existéncia
imediata e ativa, mas a forca de trabalho, cuja exteriorizagéo
temporaria é o proprio trabalho.

Assim, 0 “Futebol de Espetaculo” seria uma mercadoria produzida a partir do
trabalho realizado por atletas e outras pessoas que trabalharam nele com outras funcdes
para que o0 jogo pudesse ser realizado, considerando outros elementos como meios de
producdo (equipamentos esportivos individuais e de estadios). Ndo a “for¢a esportiva”,
enquanto forca de trabalho.

O segundo ponto de divergéncia é que o valor da forca de trabalho, na teoria
marxista, € aquele referente a média do valor das mercadorias necessarias para a
reproducdo dessa forca, ou seja, para a manutencao do trabalhador com as condicdes
minimas para produzir as mercadorias (MARX, 2013). Desta forma, ela ndo pode ser
quantificada a partir da energia dispendida a partir do rendimento do corpo, mas
considerando a média salarial que se paga desde determinados niveis de producao.

A terceira divergéncia nos aparenta ser mais pontual que as anteriores.
Entendemos um pouco diferente 0 que representa o investimento por parte do
capitalismo quanto ao aprimoramento dos equipamentos de preparacdo de atletas, caso
dos centros de treinamento. Matias (2018) observa isso diretamente para o
aprimoramento dos corpos de jogadores enguanto mercadoria. Considerar isso seria
também observar que as pessoas que trabalham seriam escravas, algo que ndo existe (de
maneira formal) no capitalismo, ainda menos na relacdo de trabalho que tratamos aqui.

Vale neste caso resgatar de Marx (1980, p. 387, grifos do autor) o que significa o
aprimoramento realizado pela ciéncia para aumentar a exploragdo do trabalho e
aumentar a mais-valia:

[...] em relacdo aos trabalhadores, a ciéncia realizada na maquina se
revela capital. E na realidade todo esse emprego, fundado no trabalho
social é em grande escala, da ciéncia, das forcas naturais e dos
produtos do trabalho s6 aparece mesmo como meio de explorar
trabalho, de apropriacdo de trabalho excedente, portanto, para o
trabalhador, como aplicacdo das forcas pertencentes ao capital. O
capital emprega naturalmente todos esses meios apenas para explorar
o0 trabalho, mas, para explora-lo, tem de o empregar na producgdo. E
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assim o desenvolvimento das forgas produtivas sociais do trabalho e
as condi¢des desse desenvolvimento aparecem como acdo do capital,
em relacdo a qual o trabalhador individual tem mero comportamento
passivo, e que em oposico a ele se exerce.

Isso nos leva a um tema mais complexo para a analise marxista, pois este caso
envolve a delimitacdo do tipo de trabalho realizado a partir do que fazem os atletas de
futebol profissional. Uma elaboracdo préxima, mas ndo igual, é considerar o trabalho
das artes.

Ao tratar dele, Furtado (2012, p. 58) afirma que é meio e fim a0 mesmo tempo,
considerando um espetaculo ao vivo, em que o “custo tende a crescer relativamente as
formas de expressdo artistica que se beneficiam do aumento de produtividade”. Assim:

A incorporacdo do objeto artistico e do artista ao processo de
acumulacdo é demasiado evidente e ja ndo requer elaboracao
suplementar: a notoriedade do artista é condi¢cdo necessaria para que
suas obras alcancem um elevado valor de troca, e a posse de um
objeto artistico de alto preco pretende exprimir seu valor de uso.
Como a influéncia do artista — a eficAcia da mensagem que ele
transmite — depende de seu prestigio, e este é insepardvel do
mecanismo do mercado, o impacto do artista na sociedade esta
estritamente canalizado. Por mais audaciosa que pretenda ser certa
mensagem, o seu efeito se confina numa area preestabelecida, pois o
“publico” é antes advertido de que se lhe vai apresentar algo inusitado,
extraordinario, fabuloso (FURTADO, 2008, p. 221, grifo do autor).

A diferenca ¢ que os “artistas da bola” ndo representam a média daqueles que
atuam numa partida de futebol, mas apenas uma pequena parte do topo da piramide
financeira da prética que participa. Quer dizer, a imensa maioria ndo produz uma “obra
de arte”, com geracio de valor proporcional a isso. E preciso considerar, ademais, que
se trata de um “segmento mercantil que a especula¢do opera com muita forca, portanto,
¢ dificil mensurar efetivamente o preco de uma Forga Esportiva” (MATIAS, 2018, p.
59). O apice até este momento € a contratacdo do brasileiro Neymar do Barcelona pelo
Paris Saint-Germain por 222 milhGes de euros, em 2017.

Outro caminho possivel, na perspectiva de entender o futebol profissional como
uma industria cultural, é observar que o jogador de futebol pode atuar como uma grande
estrela, como ocorre no cinema e é reproduzido pela televisdo com atrizes, atores e
apresentadores, dentre outros trabalhadores culturais.

Esse “pé-de-obra” qualificado, por sinal, é utilizada para a publicidade de
diferentes mercadorias, mesmo aquelas que ndo tém relacdo direta com a prética fisica —

bebidas alcoolicas, fast foods, entre outras coisas. A0 mesmo tempo que serve para a
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formacdo ideoldgica, entrando na discussdo da propaganda, a partir do apoio de
jogadores de sucesso para alguns politicos ou do uso de clubes ou selecbes em
determinados momentos historicos — caso da Copa do Mundo FIFA Argentina 1978.

A comparagdo com trabalhos produzidos a partir do setor de servicos, inclusive a
atividade do ator ou da atriz, pode nos ajudar ainda a definir o trabalho do futebolista
enquanto produtivo ou improdutivo. Marx (1980, p. 152) apresenta a diferenga entre
ambos da seguinte forma:

O primeiro trabalho corporifica-se numa coisa vendavel, o segundo
tem de ser consumido durante o desempenho. O primeiro abrange
(com excecdo do trabalho que forma a propria forga de trabalho) toda
riqueza material e intelectual existente na forma de coisa — carne e
também livros; o segundo compreende todos os trabalhos que
satisfazem qualquer necessidade imaginéaria ou real do individuo ou a
ele se impdem contra a vontade.
Para Matias (2018, p. 43), o futebol representaria trabalho improdutivo, pois
seria uma pratica capitalista em que a materializagdo da mercadoria “ocorre apds a
produgdo”, em que “o processo de producdao e consumo de uma mercadoria imaterial
também ocorra durante a performance dos atletas”, com “uma simbiose entre produgao,
distribuicdo, troca e consumo” (MATIAS, 2018, p. 43). O autor partiria do atendimento
a “necessidade imaginaria ou real do individuo” a partir de Marx (1980, p. 152).
Isso estd em consonancia com Dantas (2011, p. 47-48), autor da EPC brasileira,
que afirma que o consumo do espetaculo sempre sera consumo de trabalho vivo, o que
marcaria superacao do capital por se tratar de:

[...] consumo do talento, da competéncia, da empatia, da comunicagdo
do artista e de seu publico. E trabalho vivo gerando atividade viva,
como emogdes provocadas, motivagdes incentivadas, visdes de mundo
suscitadas, desejos acionados do individuo-audiéncia. [...] O capital,
na sua evolucdo contraditdria, superou-se a si mesmo e, reduzindo ao
limite de zero os termos de producéo e circulacdo, sobretudo estes nas
suas atuais fronteiras espetaculares de investimento e acumulacéo, fez
do trabalho vivo, trabalho ndo redutivel a abstrato, o seu proprio
objeto de acumulacéo.

Esta é nossa quarta divergéncia. Dentre outras fun¢des, Marx (1980) cita artistas
e professores, em que, pelo perfil do trabalho, se teria mais dificuldade de extensao do
modo de producdo capitalista em sua atuacéo laboral. Hoje, podemos ver nos dois casos
0 quanto a extensdo da mercantilizacdo também os atingiu. Ainda assim, é importante a

diferenciag¢do que se faz sobre a possibilidade de esse tipo de trabalho ser produtivo: “O
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ator se relaciona com o publico na qualidade de artista, mas perante 0 empresario é
trabalhador produtivo” (Ibid., grifo do autor).

Para melhor compreensdo, Marx (1980, p. 143) define o trabalho produtivo
enquanto:

[...] aguele cujo trabalho produz mercadorias; e mais precisamente,
esse trabalhador ndo consome reais mercadorias do que produz, do
gue custa seu trabalho. [...] Produzindo mercadorias, o trabalhador
produtivo reproduz constantemente o capital variavel, que de continuo
despende na forma de salario. Produz sem cessar o fundo que lhe
paga, “que o mantém e emprega” (MARX, 1980, p. 143, grifo do
autor).

A partir disso, podemos considerar que o jogador de futebol poderia se
apresentar da mesma forma que o artista dentro de campo, mas que venda a sua forca de
trabalho para a producdo do “futebol de espetaculo”, este sendo a mercadoria.

E preciso ponderar que o jogador isolado ndo produz a mercadoria e que ele se
apresenta dependente de outros trabalhadores numa partida, assim como dos meios de
producdo que sédo disponibilizados pelo seu empregador direto (clube) e na relagdo com
outros capitais que se apropriam direta ou indiretamente do jogo (federacdes e
organizadores de torneios, por exemplo). A partir deles, se produz ainda o programa
midiatico “futebol audiovisual” e possibilidades de publicidade e propaganda, seguindo
as fungBes da Industria Cultural definidas por Bolafio (2000).

Ainda segundo Matias (2018, p. 181), é a exploracdo da forca de trabalho a
principal fonte das receitas envolvidas no futebol espetaculo, pois:

[...] seja diretamente no interior do préoprio clube ou na esfera das
emissoras de televisdo e de outros segmentos da estrutura da
sociedade que se relaciona e adquire o espetaculo futebolistico para
realizar novas trocas, valorizar sua marca e novos produtos. Ao negar
esta realidade qualquer investigacdo fica apenas na aparéncia do
objeto e ndo compreende aquilo que fica para além do que acontece
nos gramados.

Mas € preciso ponderar ainda que sdo muitos os filtros no processo de formacéo
dessa forga de trabalho, das escolinhas de clubes até jogar em clubes que pagam altos
salarios ou ddo grande visibilidade. Para se ter uma ideia, em 2016, a Confederacédo
Brasileira de Futebol (CBF) divulgou o Relatério DRT 2015, cuja terceira parte foi
dedicada ao levantamento de salarios entre os jogadores brasileiros. Segundo a Diretoria

de Registro e Transferéncia da entidade, dentre os 28.203 jogadores registrados, 82,40%
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deles ganhavam até R$ 1 mil — o salario-minimo daquele ano era de R$ 788,00. Pouco
mais de mil jogadores (3,92%) ganhavam mais de R$ 5 mil (CBF, 2016).

A demonstracdo de histdrias positivas e as possibilidades de ascensdo social
servem, na verdade, para estimular a continua reproducédo do interesse em jogar, mesmo
que apenas uma parte dos jogadores profissionais — ou seja, daqueles que disputam
torneios registrados — compordo o grupo de estrelas com habilidade suficiente para
representarem marcas e ganharem muito pela sua forca de trabalho.

Brohm (1982) avalia que ha uma funcéo ideoldgica nisso, ligada diretamente ao
modelo democréatico propagado pelo liberalismo capitalista: por um lado, os sujeitos
desportivos aceitariam livremente as regras e a hierarquia do processo social em que
participam, enquanto propaga que ha a possibilidade de ascensdo dentro desta hierarquia
a partir de méritos competitivos. O autor vé nisso um exemplo da “mistificagdo
ideologica”, pois a expectativa de promocao social busca “mascarar as profundas
desigualdades sociais, de classe, que limitam as possibilidades culturais das classes
dominadas e exploradas™’ (lbid., p. 50).

Enquanto alguns jogadores constituiram o star system e se tornam milionarios
com a venda da sua forca de trabalho, a maioria ir4 conviver com trabalhos sazonais
ap6s uma longa jornada de aprimoramento fisico e tatico. Ao mesmo tempo, ha uma
limitacdo temporal maior da venda dessa forca de trabalho em comparacdo com outras
profissbes e isso ndo é necessariamente falado na construcdo ideoldgica em torno do
jogador profissional de futebol. Brohm (1982, p. 126-127) afirma que se “a consagragao
do sujeito desportivo ¢ a consagragdo do seu valor flutuante”, da mesma forma “o
declinar do sujeito desportivo ¢ o declinar de sua capacidade desportiva”.

O trabalho do jogador de futebol, portanto, tem um prazo de duracdo e isso
perpassa diretamente sua mercantilizacdo. Por exemplo, segue modelo de exportacdo de
trabalho intelectual e de itens primarios, saindo com valor baixo em grande quantidade
dos continentes periféricos para 0s paises centrais, muitos ainda no inicio da carreira.
No final da carreira, as opgOes deixam de ser o local com maior visibilidade para ser o
de atuacdo naqueles espagos que consideram que essa forca esportiva faca ainda valer a
pena receber dinheiro em troca. Isso pode gerar a volta ao local de origem ou a ida a

outros que paguem melhor — paises arabes, por exemplo.

" Tradugdo nossa de: “enmascarar las profundas desigualdades sociales, de clase, que limitan las
posibilidades culturales de las clases dominadas y explotadas”.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo trouxe uma discussdo teorica a partir da teoria marxista sobre o
jogador de futebol profissional masculino enquanto trabalhador cultural, numa
perspectiva que considera este esporte enquanto industria cultural, logo, sendo programa
(midiatico ou ndo) e desempenhando as func¢des sociais de publicidade e propaganda a
partir da exploracdo da forca de trabalho.

Compreendemos que h& a necessidade de formular projetos de pesquisa mais
especificos quanto a esta tematica, de maneira a dialogar de maneira mais clara com a
Sociologia e a Antropologia do Esporte que ja trataram do tema, assim como outras
possibilidades de analise do futebol a partir da Economia Politica (de vertente marxista).
Além disso, perpassar por outros tipos de trabalho executados para que o futebol siga
movimentando tantas mercadorias e recursos.

E importante ampliar ainda essa discussdo no &mbito do proprio marxismo,
como Brohm (1982) e Matias (2018) buscam fazer em momentos histéricos diferentes.
Aqui, pela limitagdo do texto, optamos por focar numa contextualizagdo do futebol
profissional masculino no modo de producdo capitalista e pela discussdo preliminar
sobre o trabalho do jogador de futebol. Mas ha outras considera¢fes importantes sobre a
mercadoria produzida, valor de uso e valor de troca, presente nesses autores que vale a
pena discutir — algo que fizemos de forma preliminar na discusséo teérica de Santos
(2021).

E justamente por esses aspectos que pretendemos arregimentar contribuices
para um projeto de médio a longo prazo, no ambito da atuacdo do grupo de pesquisa
Critica da Economia Politica da Comunicacgédo (Cepcom), para estruturar um subcampo
de estudos interdisciplinar denominado Economia Politica do Futebol.
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