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RESUMO

O objeto deste trabalho € a discusséo das relagéige esporte e consumo na sociedade moderna.
Pretende-se demonstrar como os fendmenos relasivansumo ganham uma nova atualidade,

numa perspectiva historica, especialmente em ralgaam novo e abrangente quadro de valores

sociais. Mercantilizacao, individualizacdo e surgmo de modelos sdo concietos que permitem
captar a nova realidade do esporte no mundo conteameo e sua transformacdo em mercadoria.

Palavras-chave:Mercantilizagcéo, sociedade de consumo, esporte
1. Introducgéo

O proposito do presente artigo € procurar entendefenébmenos relativos as praticas
corporais, em geral, e ao esporte, em particulaz @as teorias relativas a expansdo do consumo
nas sociedades contemporaneas. Considerados cagos tmportantes da cultura contemporanea,
parte-se da constatacdo que tais fendmenos tém ssibimetidos a um intenso processo de
mercantilizagédo, o que significa — em termos maugpkes — sua constituicdo em mercadorias, tal
como ocorre com outros bens materiais e culturais sociedades capitalistas. A pergunta
fundamental subjacente ao texto &, portanto: corporque as praticas culturais e o esporte se
mercantilizam? Ou seja: como adentram ao univesccahsumo, constituindo um setor de
producao de bens e servicos, bem como um importantpo de consumo?

Como se trata de um estudo exploratérim, qual se pretende extrair uma linha de futuras
pesquisas, as quais poderiam ser caracterizadas wmia “economia do esporte”, o presente texto

tem a pretensdo de estabelecer algumas diretrieésdaidgicas, sem que se excluam outras

! Estamos apoiados na obra de Jean Baudrillardciaspente os textos relativos a sua interpretagiisatiedade de consumo. Também nos
baseamos na Primeira Parte do likrQuestdo dos Remédios no Brasil — producéo e consie Geraldo Di Giovanni.
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possibilidades de abordagens que serédo enuncipddasimamente. Convém frisar que a abordagem
do tema a partir da perspectiva do consumo € apemasdentre outras possiveis. Sua escolha
baseia-se no fato de que a constituicdo histoecand “ramo” da economia (especialmente quando
estdo envolvidos bens culturais - e este parece saso dos esportes) depende do surgimento de
uma constelacédo de fatores, que vao desde a car@titde uma economia capitalista, pensada na
plenitude do termo, até a existéncia de background sécio-cultural que denominaremos

genericamente de_sociedade de consumo de mhssa como, de acordo com o capitulo

precedente, da existéncia de um estoque sociehgmtdisponivel.

Cabe, portanto, uma incursdo interpretativa sooresubstrato, no sentido de descrever
alguns tracos que, em nosso modo de entenderpihitessi a constituicdo de bens culturais em
mercadorias.

Deste ponto de vista, a perspectiva metodologiea der aguela na qual os elementos
quantitativos da analise econémica, tais como aresgo do mercado e o crescimento das unidades
de producéo e distribuicéo, por exemplo, ganhamegphcacéo a partir das transformagdes sociais
e culturais que embasam o0s processos de consumtamgate, esta perspectiva historica néo é
excludente; ao contrario, € complementar & anétisadmica quantitativa.

Nos ultimos decénios, nas sociedades modernasptemido um intenso processo de
associacdo entre o esporte e a atividade econON#case trata apenas do aporte de um crescente
volume de investimentos na atividade esportiva,ctaho a constituicdo de clubes-empresas,
patrocinios miliondrios para algumas modalidadeportisas, programacdo de espetaculos
esportivos e outras atividades similares. Alemraiasformacao do esporte em espetaculo de massa,
visualizado como campo de investimento econbmiaspwrte, pensado como atividade fisica, em
sentido lato, tem invadido a vida do homem comuamgporcionando-lhe novas pautas de conduta
nas quais o corpo tem um lugar central, na medidgue esta associado a valores emergentes tais
como “o natural”, a saude, a beleza fisica, o dpsaimo e, fundamentalmente, um certo tipo de
competicdo que ndo é tipicamente “esportiva”’, messg infiltra em praticamente todos os campos
da atividade coletiva.

Este artigo tem a intengéo de relacionar os valquesacima foram apenas enunciados
com a mercantilizacdo das praticas corporais, sefao espetaculo esportivo, seja como um
conjunto de praticas corporais que sdo valorizada@s quais estdo associadas “necessidades”,

“razdes praticas” de origem muito diversa: reaishaaginarias.

2. Individualizagdo, mercantilizacéo e personalizaip
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Um dos tragos mais marcantes das sociedades caréamps € a individualizacdo do
agentes sociais. Se isto de certa forma foi umposta as relacbes de producdo tipicas de uma
economia capitalista, num sentido econdémico, temmocaesultado consolidar um tipo de
sociabilidade que é absolutamente impessoal. Nasdsmles complexas, no modo de vida urbano-
industrial, pela sua prépria densidade, as relagbemis ndo se ddo de pessoa a pessoa, mas de
papel social para papel social, gerando, em ceddida, uma compatibilidade logica entre os
requisitos de ordem produtiva e as caracteristieasrdem social. Estas duas marcas da moderna
sociedade capitalista, da ordem urbano-industriahdividualizacdo e despersonalizacdo — sdo
extremamente importantes para o raciocinio quenatemos mais adiante.

Outro traco marcante das sociedades atuais € casater essencialmente competitivo,
carater este que se manifesta com maior énfas&no gas economias capitalistas, sob a forma de
concorréncia entre os produtores de bens e servicos

O processo de mercantilizacao, por outro ladogteeth complexidade da diviséo social de
trabalho na sociedade urbano-industrial, bem cosi@rincipios de organizacdo da economia
capitalista, na qual a atuagéo das “leis de brogme’regem a concorréncia entre os produtores faz
com que passe a ocorrer a “producao pela produggarpdutivismo que faz aumentar a massa de
mercadorias aportada ao mercado, bem como o surginde novos bens materiais ou culturais

mercantilizados e a constituicdo sempre renovadedes mercados.

“(...) enquanto a ampliagdo da producdo é uma deibrtbnze do modo de producgéo
capitalista, consequéncia ao mesmo tempo que d@mdia busca insaciavel do lucro
maximo, a extensdo da demanda solvente em gesatlerdanda de produtos fabricados em
particular ndo cai em absoluto sob o ambito destaHelo contrario, a extensdo da
demanda solvente é o problema que o capitaliséaceststantemente obrigado a resolver
para poder realizar a ampliacdo da producdo. E estaradicdo, lei essencial da
acumulacdo capitalista, entre a capacidade - dohait- de produzir e a - limitada - de
consumir que, em definitivo, empurra o capitalissmoampliar seus mercados e, em
conseqiiéncia, a criar constantemente novas neadeside consurhi

O processo de mercantilizagdo chega mesmo a atidgirensdes insolitas e
surpreendentes, tdo bem exemplificadas nas novasasode comercializacdo do “verde”, do
“natural”, atributos de um ambiente intencionalneedepredado e degradado que se recupera,
agora, como privilégio. Deste modo, sempre novaasada atividade econf6mica passam a ser
objeto de uma producdo ou comercializagdo integr@danplantadas sob uma forma capitalista,
constituindo assim também o seu mercado.

Numa sociedade desta natureza — individualizadspedsonalizada, mercantilizada e,
sobretudo, competitiva — quais seriam os valoresagientam as relacdes sociais e tipificam sua

sociabilidade?
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3.Valores sociais e consumo

A possibilidade que se tem de captar a existéreigatbres vem do fato de que, de uma
forma ou de outra, todos os valores sociais en@montuma forma de materializagéo. Seja um
simbolo grafico ou sonoro, um objeto qualquer usdelasm modo determinado, uma roupa, um
gesto, uma pratica corporal, qualquer coisa poddos®gr uma expressdo de valores. Estes
elementos materializados simbolizam, de um modalger sinalizam para os membros da
sociedade que seu portador, possuidor ou agemitarama forma qualquer de adesé&o valorativa.

E claro que, numa sociedade complexa, o quadraldees também o é. Numa sociedade
dividida em classes, géneros, religides, geragiepos politicos, etc., é praticamente impossivel
encontrar o principio estruturador de todos estdsres, uma vez que este universo poderia ser
comparado, dadas sua dindmica e extensdo, a umdosg@pio, com movimentos aleatérios e
imprevisiveis. Mas isto ndo € inteiramente verdadge o principio estruturador das formas
caleidoscopicas é a gravidade, parece ser possimalpgamente, pensar num principio que
estrutura pelo menos alguns valores vigentes rasdsmles contemporaneas. Qual seria o principio
desta estruturagdo?

A resposta exige que se estabelecam alguns presssp&m primeiro lugar, embora
esteja claro que nado existem valores perenes, @s@resclarecer que existem valores mais
duradouros que outros. Tudo indica que os valoEs perenes sao aqueles correlatos as relacées
sociais que estruturam uma sociedade. Numa so@ealtainente dinamica — como a nossa — €
visivel a mutabilidade dos quadros valorativosré&ianto, é preciso frisar, em segundo lugar, que
existem também valores mais coletivizados, queasd@o restritos apenas a grupos ou segmentos
particulares, mas que tém o atributo de atravedgamas clivagens sociais, tais como classe, sexo,
religido, etc. Em outras palavras, tém o atribigserem inclusivos, abrangendo e incorporando os
demais e que, acima de tudo, pelas condi¢cdes s@trague sdo produzidos ou utilizados, tém uma
grande probabilidade de generalizacdo. Isto pogtemos poder afirmar que nas sociedades
capitalistas contemporaneas, incluindo a sociebeagleira, o campo de atividade social em que se
localizam os valores mais coletivizados (e maistookaveis), abrangentes e inclusivos, € o campo

do consumo.

4. Produtivismo e consumo

2 Granou, AConsumo y Produccién en el Sistema Capitalis@&¥2, p. 5, grifo nosso.
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Como vimos, o produtivismo inerente a economia teligia deriva de leis que
constrangem o0s produtores individuais (as empresaggumentarem sua produtividade e,
consequentemente, a massa de produtos ofertadasnd@emercados mais competitivos ou mais
monopolizados, a busca da produtividade € uma a&ot@siho comportamento empresarial. Tal
procedimento, generalizado no conjunto da econofaim,com que se desenvolva para todo o
sistema uma capacidade teoricamente ilimitada ddugéo, que se contradiz com a capacidade
limitada de consumo da sociedade capitalista. &mo® termos, realizar o valor da producéo, fazer
com que os bens e servicos produzidos sejam codssmé uma preocupacao recorrente dos
produtores. Tal “problema” tem sido resolvido higtamente de duas maneiras que nao sao
excludentes. De um lado, procura-se ampliar a s#tedos mercados. De outros, procura-se gerar
novos conjuntos de necessidades, face as inovagéedp origem a um infindavel processo de
producdo de necessidades, processo este que escapeEcanismos puramente econdmicos,
adentrando ao campo cultural, psicossocial e megteoldgico. E exatamente no bojo da
contradicdo acima referida que se combinam a regémd econdmica, as condutas sociais e 0s

valores.

5. Individualismo, personalizagéo e competicao

Individualismo e personalizacao séo faces de unsm@aenoeda. O primeiro aparece como
contrapartida subjetiva de uma sociedade em goédiwduo alcancou sua primazia: no mercado de
trabalho, nos canais institucionalizados de madlel social. O individualismo tem sua medida
social na idéia da performance, do desempenhon&oe apenas exigido de todos, mas também é
almejado por todos. E € através do desempenhauestentado, que se realiza a personalizacéo, o
reconhecimento social. O individualismo se reflatss comportamentos, a personalizacdo se
materializa nos simbolos. Ambos sao l6gica e sogichmente compativeis com o funcionamento
dos mercados capitalistas.

Seja um simbolo grafico, sonoro, um forma de camdutn carro, um gesto, uma roupa,
um objeto usado de modo determinado, qualquer gmda se tornar uma expressao de valores
sociais. Portanto, a profusdo de mercadorias advishol carater produtivista das economias
capitalistas contemporaneas ganha um sentido prépuima nova funcdo na sociedade impessoal
(despersonalizada), individualista e competitivobjetos servem de meios de sinalizagao social;
atuam como uma outra linguagem em que 0s objetosngortamentos “falam” sobre seus
portadores: sado pobres ou ricos, marginais ouratesg, jovens ou velhos, da elite ou da massa. A

partir dos objetos materiais ou culturais de quepstadores ou usuarios, 0s homens se localizam
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reciprocamente nas hierarquias sociais e se astelem para 0s demais: o carro, a casa, a roupa,
a caneta, o espetaculo teatral, o corpo, sdo mMais que objetos de consumo. S&o o testemunho
do sucesso ou do fracasso de seus portadores,imsBolas materializados dos valores que a
sociedade de consumo instaura, reinstaura, ceerawr

E é através desta permuta simbdlica que os homers grupos sociais criam suas
identidades num meio social cada vez mais denga@oN&ao se tratam, pois, de taticas ocasionais

de insercéo e identificacdo social, mas “de umi@umnsAo socialque determina os comportamentos

antes mesmo de ser refletida pela consciénciatdmsasociais®.

6. Personalizac&o: ideologia e tatica social

Se na multidao vocé vai sumindo
vai se confundindo,
pense bem.

A culpa é so sua,
de mais ninguém.

Pré vocé nao ser mais um,
nao virar lugar-comum,
useJeans Machine...
(Jingledos anos 70)

Como vimos, as sociedades complexas séo altanmapessoais. As relagbes sociais nao
se dao de “pessoa a pessoa’, mas atraves de papis institucionalizados, de comportamentos
socialmente prescritos nos quais a margem de suathgete é fortemente estreitada. Também, a
densidade social € grande. O volume de relac@@asis@ aumentado, a velocidade destas relacdes
é acelerada, fazendo com que o reconhecimentd sediaca através de simbolos e signos.

A mobilidade social individual, especialmente aeaséo social, depende, pois, da
capacidade individual de manipulagdo deste univeirsbolico, bem como de suas oportunidades
econbmicas, uma vez que 0 processo de mercandiizaaz com que a grande maioria de bens
culturais e materiais, dotados destas funcdesgesi sejam distribuidos a partir de uma logica de
mercado. Além do mais, o carater essencialment@etitimo das sociedades contemporaneas faz
com que o posicionamento individual nas hierarqusasiais dependa, acima de tudo, da
possibilidade (econémica) e da capacidade (cujtdeatlispor e “jogar” com 0s signos.

O processo de personalizagdo passa, desta forrmaggpe circuito: os individuos
competem no sentido de encontrarem reconhecimenial €nquanto “pessoas”, singularizadas por

seus atributos materiais, sociais e culturais, nsmecgedade qua priori ndo os reconhece como tal.
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O reconhecimento depende, pois, da performancé&odéa certas regras sociais que estabelecem —
nas palavras de Baudrillard — um fluxo e refluxo signos pelos quais os individuos buscam
tornarem-se “pessoas”.

Se considerarmos as hierarquias sociais e econ®migantes na sociedade capitalista
contemporanea, podemos perceber com facilidade oqueEesso aos bens que efetivamente
personalizam os individuos é restrito. Desta formsaprocessos de personalizacdo sédo, na verdade,
processos competitivos entre individuos, entreagugpmesmo no interior de grupos sociais. Talvez
o exemplo classico desta tendéncia sejam os paxeesselecdo de trabalhadores e empregados
(principalmente de camadas médias), nos quaisparse de um patamar de exigéncias que incluem
desde uma formacéao técnica, uma formacao cultidalgicamente, uma boa aparéncia, expressao
que designa a ostentacdo de um conjunto de atsiyie devem satisfazer a um modelo de
consumo individual: roupa, corte de cabelos e, asurezes, raca. Ha, portanto, nestes modelos um
conteudo discriminatorio que € liminar em todosestidos.

N&o se trata somente da posse de objetos (e srfigmionais para seu possuidor; ndo se
tratam apenas de objetos e servicos que discrimp@sitivamente seus possuidores, denotando-
Ihes o prestigio individual ou de grupo. Trata-amliém de uma linguagem, de um sistema de
classificacdo das coisas e de seus detentores. ddéralor-de-uso que reflete uma funcionalidade
pratica; além do valor-de-troca que reflete um demp intercambio econdmico, 0s objetos s&o
veiculos materiais de uma linguagem que conténrigis@ntes sociais (positivos ou negativos)

segundo determinados modelos, produzidos induseiae pelosnass medid

7. Modelos: referéncias para o consumo e a hierarguacao social

A moda, como fendbmeno sociologico, encarna pernfeitde a idéia de modelo, seja
naquilo que tem de paradigmatico, seja naquilotepede volatil. Reflete e se entrosa com a l6gica
do produtivismo, criando e alimentando um infirptocesso de producéo de necessidades. O “bom
carro”, por exemplo, deixa de ser definido pelo s@lor de uso, pela sua durabilidade,
funcionalidade. Passa a ser o “carro do ano”, @lEfimuito mais - ano a ano - pelas suas
metamorfoses aparentes que pelos seus elementourass. O modelo, desta forma, ndo existe
objetivamente. E uma construcdo baseada em quemuesa deve uséa-lo e na quantidade efémera
de significagOes para as quais serve de suporte.

Entretanto, ao lado do modelo convive a série, gfupéio de objetos industriais (e

servigos), reais, que se diferenciam conforme s@oedtes os seus portadores. Assim sendo, 0s

8 Baudrillard, J.A moral dos objetos. Funcdo-signo e I6gica de 25872, p.45.
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modelos, que na verdade sdo padrbes ideais, s@&betidos de cima para baixo nas hierarquias
sociais, em ritmos retardados progressivamenteolras palavras, quando o acesso aos objetos e
servicos de consumo € aberto aos estratos infefi@grecorre unadéficit técnico, estético, temporal

ou de “atualidade”, que passa a servir de crigidiscriminacdo. Entretanto, a cabal demonstracao
da instabilidade dos modelos (funcional as exigénctla ordem produtiva) estd na sua
“infidelidade” a quaisquer principios éticos, estit ou temporais. O brega se transforma em
chique, o antigo em novo, o classico em modermo,Eetvice-versa. A fidelidade dos modelos se

restringe a légica dos discriminantes sociais.

8. Esporte e consumo

Se estas consideracbes sédo verdadeiras para osefeo® do consumo em geral, cabe
agora indagar como as atividades esportivas adergsée universo e quais sao as especificidades
gue revelam enquanto bens e servicos mercantibzaal® sociedades contemporaneas.

Seja na forma de espetaculo esportivo, seja cor@tcas corporais individualizadas, €
inegavel o fato de que, nas ultimas duas décadesparte (e a atividade fisica, de um modo geral)
tem se consituido num vasto e sempre crescente ocaiapinvestimento econdémico. Tal
crescimento estd, como ndo poderia deixar de ssociado aomass media ao surgimento de
uma imensa rede de producédo industrial de equipaseartefatos, academias, eventos e mega-
eventos, que dao a medida da importancia destémnéaos, quando comparados com periodos
anteriores.

Dentro das consideragbes exposta anteriormente,enpuxl afirmar que estas
transformacdes sédo derivadas de uma nova formaldezacao social do esporte e das atividades
corporais, que se associa a constituicdo de um meroado. Ndo que este mercado deixasse de
existir anteriormente. Entretanto, tudo indica qestamos numa etapa qualitativa e
guantitativamente diferenciada das anterioreaa-satde uma etapa onde se instaura um novo tipo —
dentre outros — de utilizacdo do tempo |/nmediatizada pelo mercado capitalista. Poderiamos
dizer, com Baudrillard, que a relagdo dos homens @dempo livre se fez no passado basicamente
atraves de seu valor de ygmquanto na sociedade capitalista contemporariabza-se o valor de
trocadeste mesmo tempo livre, agora mercantilizavedst® dizer que os precos das emissoes de
radio e de televisdo nada tém a ver com as qualdedirinsecas dos produtos anunciados ou dos

programas transmitidos. Seu Unico critério é o tenge transmissdo combinado com a

4 Ver Baudrillard, J.La Société de Consommation: ses mythes, ses sggct@70, pp. 139-141.
® Ver GEBARA, A. O tempo na construcdo do objetesiido da histdria do esporte, do lazer e da edodisica. In: ENCONTRO NACIONAL
DE HISTORIA DO ESPORTE, DO LAZER E DA EDUCAGAO FiSA, 2., 1994, Ponta Grossanais... Ponta Grossa, 1994.
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categorizagdo de horarios, mais ou menos “nobges’ nada mais significam do que uma forma de
apropriacdo de parte do estoque social de tempordigel num determinado momento. Isto nos
sugere como o tempo disponivel torna-se mercadarigprocesso de troca, principalmente na
mercantilizacdo dos bens culturais.

A hipétese que levantamos a respeito destas nouas$ de valorizacdo social do esporte
e das praticas corporais se assenta mais uma vBawednillard, na medida em que este Autor foi 0
primeiro a interpretar a “entrada” do corpo campo das significagbes do consumo, circuite es
modernamente impregnado pelos valores do indivislnal, da competicdo e da personalizagcéo. Os
ideais de boa forma, aparéncia fisica, “linha &stét “salde”, etc., e 0os comportamentos
pragmaticos a eles associados, criam um ambietitgatlde valorizacfes positivas extremamente
propicio para a producdo industrial, seriada, decat®rias (bens e servi¢os) destinadas a sua
concretizacao.

Mudancas culturais de grande vulto também estabasa deste processo. A crescente
secularizacdo do modo de vida, que implicou um @dwam das concepcgdes religiosas do corpo
humano, novos padrbes de moralidade vigente e @mtei® no mundo urbano-industrial e,
também, o conjunto de transformacdes verificada@s &3 anos 60 denominado genericamente
como “revolucdo sexual”, muito contribuiram paréaesova institucionalizacdo do corpo como
significante no universo de consumo e para a melizagdo das atividades corporais.

Se isto de certa forma explica e se explica pefsttaicao de um mercado capitalista,
como analisar a outra face do fenébmeno da merizag@io do esporte, que € sua transformacéo em
espetaculo?

Como demonstra Gebatap espetaculo esportivo se constitui e se deseavolim
“mercado onde o consumo se define pelo tempo soerde disponivel, preponderantemente
comercializado pela midia (...)”. E, em seguidaat&-se de aproveitar a existéncia tanto deste
tempo como de um enorme contingente de praticanm@slores para construir um mercado voltado
para grandes publicos com potencial de consummagens espetaculares (...)".

Neste contexto, d4-se a integracdo da construgimdeica do mercado com os valores
relativos a atividade corporal. O atleta (profigsi) exerce a funcdo de modeseja do ponto de
vista de valores relativos ao corpo (no sentidopdesonalizacdo), seja do ponto de vista da
performance (no sentido da competicdo), ou aina@g@etspectiva da ascensao social através do uso
institucionalizado do corpo.

Em suma, a expansado dos mercados de artefatosigosessportivos ocorre em estreita

relacdo com a criacdo, destruicdo e recriacdo dielo® de saldde, de atleta vitorioso, de distingédo

6 Gebarapp.cit, pp. 188-9.
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social e pessoal, que caracterizam a acao dosgaiscanais da midia e que, por sua vez, guardam

uma intima relacdo com a logica de producao e aatizacao de eventos esportivos.

ABSTRACT

The object of this work is the discussion of thiatiens between sport and consumption in the
modern society. It is intended to demonstrate helative phenomena to the consumption gain a
new updating, in a historical perspective, esphcial the reason of a new and vast scene of social
values. Marketing, individualization and arisingrabdels are concepts that permit to capture the
new reality of the sport in the contemporary waidl its transformation in merchandise.

Key words: Marketing, society of consumption, sport
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