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escritor, aí chamado de Balzac brasileiro. Salienta-se que Jorge Amado foi o maior escri-
tor da América Latina, muitas vezes considerado para o Nobel de Literatura, indicando 
sua importância. O trecho, em seguida, explica que os temas de suas obras giravam em 
torno do Brasil, das mulheres e a vida simples nos trópicos:

Tema de suas obras foi sempre o Brasil, as mulheres e a vida simples nos trópicos. Entre 
suas mais famosas obras, que foram traduzidas para o alemão, encontram-se os romances 
Gabriela, cravo e canela; Dona Flor e seus dois maridos e O desaparecimento de 
Santa Barbara.18 

3.   Miscigenação e contrastes

Vilém Flusser, em seu ensaio Fenomenologia do brasileiro, toma justamente o 
imagotipo da mestiçagem como ponto de partida para suas reflexões sobre nós: 

Mas há, na famosa sentença, uma centelha de verdade que pode servir de ponto de 
partida. A saber: a síntese tem algo a ver com a essência brasileira. Porque síntese é 
mistura superada, e o Brasil é obviamente um país de misturas em todos os níveis 
[grifo nosso]. Na economia e na política, na arquitetura e na filosofia, e principalmente no 
nível humano, como tipo. A palavra “raça”, por exemplo, que ocorre na sentença citada, 
não significa no Brasil, como na Europa e Estados Unidos, critério para distinguir entre 
homens, mas critério para distinguir entre vários traços do mesmo homem. O resultado 
surpreendente de misturas raciais inacreditáveis (por exemplo, nórdico-negro-japonês, 
ou árabe-indígena-eslavo) é a beleza. Muito se tem falado da graça, da beleza e da elegância 
da mulher brasileira, mas nunca o suficiente. Em parte alguma (isto pode ser afirmado 
sem exagero), a feminilidade se apresenta em formas tão perfeitas e sedutoras. Parece que 
a mistura de raças conseguiu alcançar uma síntese graças à qual o especificamente racial 
cede ao genericamente humano em novo nível (no caso: ao genericamente feminino). 
Não pode haver argumento melhor para reforçar que o Brasil seja contra o racismo.”

O Brasil é o país da miscigenação
No texto “Flüsse mit drittem Ufer - ein Panorama der brasilianischen Literatur” 

(Rios com terceira margem, um panorama da literatura brasileira) outra reportagem da 
edição especial de Der Spiegel, sobre a feira de livros de Frankfurt, de 1994, o crítico 
apresenta-nos o que entende por “brasilidade” – ligação entre democracia étnica e mis-
cigenação racial e cultural. 

São paradoxos de um livro saudado como ‘Bíblia da brasilidade’. Porque em brasilidade 

18. Original: Thema seiner Werke war stets Brasilien, die Frauen und das einfache Leben in den Tropen. Zu 
seinen berühmtesten Werken, die auch ins Deutsche übersetzt wurden, gehörten die Romane ‚Gabriela wie 
Zimt und Nelken‘, ‚Dona Flor und ihre zwei Ehemänner‘ und ‚Das Verschwinden der heiligen Barbara‘.
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devem combinar democracia étnica e triunfo da miscigenação racial e cultural.19

O mesmo imagotipo da miscigenação, incluindo, no entanto, elementos culturais, 
já aparecia no trecho seguinte, da resenha de 1954, assinada por Heinz Hell, com o tí-
tulo de “Aus der Welt der Sklaven” (= Do mundo dos escravos) e publicada no periódico 
Die Zeit, número 27, de 08/07/1954. A resenha é do livro “Santa Rosa” que, na tradução 
alemã de 1953, abrange os três romances de José Lins do Rego, Menino de Engenho, 
Banguê e O Moleque Ricardo:

Mais uma vez, o mundo dos negros ressurge transplantado da África para o Brasil em 
cultos sobrepostos às doutrinas de cunho neo-russo.20

Heinz Hell salienta a distância entre a mentalidade alemã e os temas históricos dos 
romances brasileiros e que há neles a presença de um mundo subjetivamente irracional, 
ligado à natureza, como se vê na metáfora do seu enraizamento na árvore do conhe-
cimento (in ihm wurzelt der Baum der Erkenntnis einer subjektiv irrationalen Welt), 
talvez inalcançável para quem não seja brasileiro. Percebe-se aqui uma variante mais 
suave do imagotipo do exotismo, nesta descrição que H. Hell faz do romance brasileiro 
e reforçado no decorrer do texto:

O romance brasileiro longo ainda é pouco conhecido na Alemanha.  Seu enredo envolve, 
na maioria, temas históricos nacionais e, por isso, está, provavelmente, muito distante 
de nossa mentalidade e nossa empatia. Mas nele se enraíza a árvore do conhecimento 
de um mundo subjetivamente irracional, que ninguém de fora foi capaz de realmente 
compreender plasticamente.21

O crítico vê qualidade na literatura brasileira, embora a rotule de diferente, distan-
te. O resenhador também revela que os autores modernos tratam de problemas atuais, 
por vezes sociológicos, mas perdem muito quando traduzidos em versões que não dão 
conta de certa atmosfera desses romances. Em seguida, Hell elogia a tradução exemplar 
de Elfriede Kaut, como uma exceção. 

Mais adiante, no texto, iniciam-se os comentários pelo exame do espaço narra-
tivo, em que se reitera a “estranheza narcotizante” e já se começa a tratar da questão 
da selvageria desse mundo, quando Heinz Hell usa a metáfora do sangue coagulado/ 

19. Das sind paradoxe Voraussetzungen für ein Buch, das als ‚Bibel der Brasilianität‘ gefeiert wurde. Denn 
mit Brasilianität sollte sich die Vorstellung der ethnischen Demokratie verbinden und der Triumph der 
rassischen und kulturellen Mischung.“
20. Wieder tut sich die Welt der Neger auf mit ihren aus Afrika nach Brasilien verpflanzten Kulten, die sich 
hier bereits mit den Doktrinen neurussischer Prägung überschneiden.
21. Original: Der brasilianische Roman großen Formats ist bisher in Deutschland noch kaum bekannt. Es 
gibt ihn, aber seine meist nationalhistorische Themen erfassende Handlung lag unserer Mentalität und 
unserem Einfühlungsvermögen wohl zu fern. Doch in ihm wurzelt der Baum der Erkenntnis einer subjektiv 
irrationalen Welt, die noch kein Außenstehender darstellerisch wirklich zu, erfassen vermocht hat.
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estagnado: “Eine seltsame, durch Hitze und stagnierendes Blut wie in Narkose verhar-
rende Welt tut sich uns auf”. Observa-se o imagotipo, O Brasil é uma terra violenta e/ou 
selvagem, reiterado posteriormente.

O romance, caudaloso como o Rio Paraíba no norte (sic) do Brasil, em cujas margens 
a ação acontece, descreve, em escala épica, a vida nas imensas fazendas de açúcar, que 
formam a riqueza do país. Um mundo estranho, em narcose constante causada pelo 
calor e sangue estagnado, atua em nós, nele só há senhores e escravos, leis atemporais 
e, ao lado de muitos ídolos, um só Deus, justamente a cana de açúcar, a que todos servem. 
(grifo nosso)22

Observamos, no texto, o imagotipo O Brasil é um país de contrastes, no sentido 
de um país organizado socialmente entre senhores e escravos e dividido entre o país do 
litoral, mais revolucionário e o país do interior, atrasado, de espíritos mórbidos e fracos 
presos à tradição. 

Destaca-se aqui a descrição do ambiente em uma natureza inóspita, como na 
referência às cheias do Rio Paraíba que colocam em perigo casas, plantações e pessoas: 

Do mesmo modo que o Paraíba, nas desmesuradas enchentes da estação chuvosa, coloca 
em perigo casas, plantações e pessoas, como incêndios ardentes condicionam uma nova 
criação, assim também borbulha e fermenta a estrutura dos espíritos que enredados nas 
antigas tradições tornam-se mórbidos e frágeis. Lentamente, de má vontade, submetem-
se àquele processo de transformação sociológica, devido às influências revolucionárias 
vindas de fora, já perceptíveis no litoral, nas cidades portuárias de Recife, Bahia ou Belém. 
(grifo nosso)23

Há, ainda, o imagotipo do erotismo, no trecho: “O autor cresceu na Casa Grande 
da Santa Rosa, ainda criança foi iniciado em todos os excessos eróticos de sua casta”.24

 Surge também o imagotipo do país do Carnaval: “Streiks, Revolution, dunkle 
Geschäfte politischen Schiebertums werden abgelöst durch Szenen aus dem Carnaval, 
dessen ebenfalls stark in kultischer Überlieferung wurzelnde Buntheit und jäh 
emporflammende Glut aber im Grunde nur ein ekstatisches Sichaufbäumen sind gegen 

22. No original:  Der Roman schildert, in epischer Breite dahinfließend wie der Rio Paraiba im Norden 
Brasiliens, an dessen Ufern er spielt, das Leben auf einer der riesigen Zucker Estancien, die den Reichtum 
des Landes bilden. Eine seltsame, durch Hitze und stagnierendes Blut wie in Narkose verharrende Welt tut 
sich uns auf, in der es nur Herren und Sklaven gibt, zeitlose Gesetze und neben vielen Götzen einen Gott, 
eben das Zuckerrohr, dem alle dienen.
23. Original: Wie aber der Paraiba in maßlosen Überschwemmungen der Regenzeiten Häuser, Pflanzungen 
und Menschen in Gefahr bringt, wie schwelende Brände neues Schaffen bedingen, so brodelt und gärt es 
auch im Gefüge der Seelen, die in der Hülle uralter Überlieferungen selber morbid und brüchig geworden 
sind. Nur langsam, unwillig fast unterwerfen sie sich jenem soziologischen Umwandlungsprozeß, der auf 
Grund revolutionärer Einflüsse von außen her schon an der Küste, in den Hafenstädten Recife, Bahia oder 
Belem spürbar ist.
24. “Im Herrenhaus von Santa Rosa wächst der Autor auf, als Kind schon eingeweiht in alle erotischen 
Exzesse seiner Kaste“
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Krankheit und Hunger im Armenviertel”.

O Brasil é um país de contrastes, exótico e uma terra selvagem
O sertão visto por alguns escritores brasileiros (e até pelo cinema brasileiro) é o 

tema do texto, publicado em edição especial do Spiegel assinado por Hugo Loetscher25,  
“FLÜSSE MIT DRITTEM UFER - ein Panorama der brasilianischen Literatur” (= RIOS 
COM TERCEIRA MARGEM - Um panorama da literatura brasileira).

A escolha do subtítulo (Um panorama da literatura brasileira) sugere uma exaus-
tividade que o texto não tem e nem poderia ter em poucas páginas e mostra apenas um 
recorte da nossa rica literatura. Pode ser enganoso chamar esse recorte de “panorama”, 
pois isso reduziria a literatura brasileira à questão do sertão. A reportagem trata princi-
palmente do romance Os sertões, de Euclides da Cunha, brilhantemente traduzido para 
o alemão por Berthold Zilly. Comentam-se ainda obras significativas de outros grandes 
autores canônicos além de Euclides da Cunha, a saber: Machado de Assis, José de Alen-
car, Guimarães Rosa, Graciliano Ramos e Rachel de Queiroz.  Os quatro últimos sob a 
ótica do tema do sertão, tema que num primeiro exame está ligado aos imagotipos o 
Brasil é exótico e a literatura brasileira também e o Brasil é uma terra violenta e selva-
gem. Loetscher não menciona nenhum escritor mais recente, mas convém lembrarmos 
que o texto é de 1994, logo, foi escrito antes que Milton Hatoum ou Bernardo de Carva-
lho viessem a ser traduzidos para o alemão.

Loetscher viveu no Brasil, está interessado em nossa cultura e até escreveu um 
livro sobre o país. O brasilianista é escritor, estudioso de literatura e jornalista – fala, 
assim, de uma posição de autoridade sobre o assunto. 

Na primeira linha do texto, temos o imagotipo O Brasil é uma terra violenta e selva-
gem já que o autor começa o texto mencionando a guerra de Canudos, sem dúvida tema 
do romance Os sertões, mas por que começar o panorama de uma literatura desse ponto?

Outro imagotipo emerge desse texto: O brasileiro é um povo muito religioso em 
que as pessoas procuram o misticismo como refúgio: “ihre Flucht in Mystizismus” (= 
sua fuga para o misticismo).

Temos de volta o imagotipo O Brasil é uma terra violenta e selvagem, como se vê 
no excerto que segue:

A primeira ação policial fracassou. Os crentes mantiveram-se ao lado de seu guia, o 
conselheiro, um fazedor de milagres e messias. O povo de Canudos sabia como usar 
armas, mesmo as mulheres e crianças. Também duas outras expedições não obtiveram 

25. Hugo Loetscher, escritor suíço, nasceu em 1929 e morreu em 2009. Estudou filosofia, sociologia e 
literatura. Atuou também no jornalismo, foi correspondente na América Latina na década de 60, morou 
no Brasil e em Cuba. Escreveu um livro sobre o milagre econômico brasileiro. Foi professor convidado 
em várias universidades, como a Universidade de Munique, Universidade do Porto e na Universidade da 
Califórnia. Sua obra curiosamente revela a influência desse contato com o Brasil, traços que Jeroen Dewulfe 
(2001: 511) chama de “mulatinização” de sua obra.
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nenhum resultado. Apenas a quarta, uma verdadeira expedição bélica, levou ao objetivo: 
cinco mil soldados tombaram, e 25 mil crentes encontraram a morte. O ensaio de uma 
sociedade religiosa tinha sido arrasado.26 

Como no romance resenhado, em sua resenha, o crítico também vai invertendo os 
papéis de vilão e mocinho, pois a ordem e o poder instituídos é que se comportam com 
selvageria, no caso de Canudos. Loetscher relata que o próprio E. da Cunha foi vítima 
de violência, pois foi morto em um duelo pelo amante de sua mulher. Destaca como a 
fúria reprimida dos seringueiros amazônicos extravasa-se contra o boneco de Judas no 
sábado de aleluia, em uma coletânea de ensaios, de Cunha – A margem da história:

Cunha descreve como os seringueiros, na época da Páscoa, queimavam simbolicamente 
o Judas e como eles dirigiam para esse boneco sua fúria reprimida. Vale ressaltar que 
Cunha aponta o momento social como motivação, com uma franqueza que não ocorreu 
em “Os Sertões”.

Mais adiante, na matéria, o massacre de Canudos é taxado de crime. A violência dos 
cangaceiros e miséria do povo são indicados como o assunto dos filmes de crítica social 
do Cinema Novo. A escolha por essa informações ressaltam o imagotipo da violência. 

Loetscher, no entanto, ultrapassa os imagotipos. Usa-os, provavelmente como ele-
mento de persuasão do interesse do leitor, mas reconhece como o relato de Euclides 
da Cunha foi um gatilho (Auslöser) para a construção de uma nova imagem de si do 
brasileiro. Essa metáfora bélica, do gatilho, pertinente num texto cujo tema é o sertão e 
Canudos, ressalta a importância da obra literária como uma produção que pode modi-
ficar a realidade – logo com uma função social relevante: 

A batalha da vingança tornou-se uma questão de consciência nacional e atuou como uma 
ferida na identidade brasileira. O gatilho para isso foi, sobretudo, o relato de Euclides da 
Cunha (1866-1909).27

Loetscher contrapõe dois brasis, como duas margens: o primeiro, representado 
metonimicamente por Canudos é o Brasil dos oprimidos, no interior, do sertão; o segundo 
é o Brasil da costa, do poder oficial estabelecido, do Estado positivista. As margens se in-
terpõem e a terceira margem é a Literatura, óbvia referência ao conto de Guimarães Rosa. 

Observamos, assim, o imagotipo: O Brasil é um país de contrastes a que se en-

26. Original: Die erste Polizeiaktion scheiterte. Die Gläubigen hielten zu ihrem Ratgeber, dem Conselheiro, 
einem Wundertäter und Messias. Die Menschen von Canudos verstanden mit Waffen umzugehen, selbst 
Frauen und Kinder. Auch zwei weitere Expeditionen blieben wirkungslos. Erst die vierte, ein veritabler 
Kriegszug, führte zum Ziel: 5000 Soldaten fielen, und 25 000 Gläubige fanden den Tod. Ein religiöses 
Gesellschaftsexperiment war dem Boden gleichgemacht worden. 
27. Original: Der Rachefeldzug wurde zu einer nationalen Gewissensfrage und wirkte als Einschnitt im 
brasilianischen Selbstverständnis. Auslöser dafür war vor allem die Berichterstattung von Euclides da 
Cunha (1866-1909).



86    Revista Communicare

A literatura brasileira vista pela imprensa Alemã

trelaça o imagotipo – no Brasil predomina a miscigenação, traço que definiria  “a brasi-
lidade”, segundo Loetscher: 

Um sertão estéril, desolado determina a natureza fechada das pessoas, cujo anti-
iluminismo e fuga para o misticismo derivam do fato de serem mestiços e mulatos: a 
miscigenação racial reduziria qualidades mentais.28

Em outro trecho, reproduzido em seguinda, fala-se da mestiçagem e do sertanejo 
como o protótipo de um povo que se gerou de três etnias – brancos, negros e índios:

Ele descobriu, nesse sertão, um mestiço, que ele valoriza mais do que o habitante da 
costa. (...) Desse modo, justamente o sertanejo tornou-se o protótipo de um povo que 
emergiu de três raças, os brancos, os negros e os índios.

Na conclusão do texto, Loetscher retoma o imagotipo da mestiçagem, mas esten-
de-o, e com isso evade-se dele, ao caracterizar a linguagem estética de Guimarães Rosa 
como a linguagem mista, adâmica, antes da Torre de Babel. 

Chama a atenção que o crítico descreve o estilo intrincado do autor como “esti-
lo-cipó”, “prosa-floresta virgem” e “frases-cipó”, vinculando esse estilo à proveniência 
brasileira do romance, como se, por ser brasileiro, o estilo de Cunha refletisse a paisa-
gem do sertão. Reitera-se o imagotipo do Brasil como terra selvagem:

Cunha escreveu um livro não ficcional e com ele contribuiu significativamente para a 
literatura brasileira. Aludindo ao barroquismo de sua expressão, fala-se de um estilo-
cipó, de uma prosa de floresta virgem e de frases-cipó, expressão que visa salientar a 
proveniência brasileira.30 

Sob o imagotipo o Brasil é um país de contrastes o texto apresenta Machado de 
Assis, como representante do Brasil litorâneo e urbano que não teria equivalente de tão 
alta categoria na América Latina:

Um brilhante representante do Brasil litorâneo e urbano foi Joaquim Machado de Assis 
(1839-1908). Nele, o Brasil tem um escritor de categoria tal, a quem os países hispano-
americanos no  século XIX não podem contrapor ninguém semelhante. De Machado de 
Assis, até o momento [1994], apenas “Dom Casmurro”, o romance de um adultério, está 
disponível em língua alemã, mas não, infelizmente, “Memórias Póstumas de Brás Cubas” 
(uma autobiografia ficcional, escrita da perspectiva de além-túmulo).

28. Original: Ein karges, ödes Hinterland bedinge die verschlossene Natur der Menschen. Ihr anti-
aufklärerisches Wesen und ihre Flucht in Mystizismus ergebe sich daraus, daß es sich meistens um 
Mestizen und Mulatten handelte: die Rassenmischung als Verminderung mentaler Qualitäten 
29. Er entdeckte in diesem Hinterland einen Mischling, den er höher einschätzte als den an der Küste. 
(...) Damit wurde ausgerechnet der Hinterwäldler zum Prototyp eines Volkes, das aus drei Rassen 
hervorgegangen ist, den Weißen, den Schwarzen und den Indios.
30. In Anspielung auf das Barocke seiner Ausdrucksweise sprach man vom cipo-Stil, von Urwald-Prosa 
und Lianensätzen, damit die brasilianische Provenienz unterstreichend.
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São mencionados, na matéria, dois outros escritores que usaram como elemento 
gerador de seus romances a paisagem do sertão e o flagelo da seca: Raquel de Queiroz e 
Graciliano Ramos. Isso reforça a associação de Brasil com ambiente inóspito, imagotipo 
que retorna transformado em uma referência ao clima tropical brasileiro.

Loetscher tece comentários muito pertinentes sobre a recepção, na Alemanha, de 
Grande Sertão Veredas e de contos de Guimarães Rosa, cujo valor parece ser pouco 
reconhecido lá, embora estejam traduzidas para o alemão várias obras suas.  Loetscher 
atribui essa indiferença à recusa de Rosa de politizar a literatura, o que fugiria à expec-
tativa entre os alemães de uma América Latina politicamente engajada:

„Mitgespielt hat dabei sicher auch, daß Rosa jegliche Politisierung der Literatur 
ablehnte; damit entsprach er nicht dem europäischen Wunschbild eines engagierten 
Lateinamerikaners. Dafür wartet Rosa mit großer epischer Phantasie auf.“

A resenha, publicado na Revista FOCUS nº 11 (13.03.1995), “Ein Krieg am Ende 
der Welt”, trata também do romance – Os sertões. Nele observamos novamente os ima-
gotipos O Brasil é uma terra violenta e selvagem e O Brasil é um país gigante. Mais 
curto e mais superficial, comenta o romance de Euclides da Cunha, pelo viés da guerra 
e de seus horrores. É digno de nota, no estudo da referenciação desse texto, que a reto-
mada do Brasil e da literatura brasileira ocorre diretamente somente nos três primeiros 
parágrafos. Há um apagamento progressivo a favor do sertão, como se o Sertão fosse 
metonimicamente, na construção da referenciação, tomando o lugar do País.

4.   Desvio: O Brasil é um país de poetas

O texto, “Dichterland Brasilien”, publicado na revista Focus, edição 40, em 1994, e-
xamina superficialmente o tema da literatura brasileira, até por suas limitações de espaço.

No título da matéria, temos uma metáfora definidora do Brasil - “Dichterland 
Brasilien” (= Brasil, país de poetas) – que parece furtar-se aos imagotipos, no entanto, 
observa-se aí um jogo de palavras entre Dichterland e Wunderland (= país das maravi-
lhas). Revela-se, assim, a reiteração do imagotipo do Brasil como paraíso terreal.

Mais adiante, no olho da matéria, uma expressão nominal retoma de forma ufanis-
ta Brasilien (= Brasil) ao caracterizar o país como a fünftgrößten Nation (= a 5ª maior 
nação). Temos aqui um exemplo do que Koch chamou de função avaliativa da referen-
ciação, por meio do que o autor traz ao leitor suas opiniões. Retoma-se um imagotipo 
– o Brasil é um gigante. 

Informações numéricas, no primeiro parágrafo da matéria, sobre as consideráveis 
dimensões do mercado editorial brasileiro, salientam para o leitor a importância do 
Brasil na área, embora também indiquem que pouco se vendem autores brasileiros na 
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Alemanha, com exceção de Jorge Amado. Mencionar esse romancista pode ter sido um 
recurso para que o leitor reconheça ou identifique o assunto literatura brasileira como 
algo já familiar desde os anos 60-70 e garantir assim seu interesse em ler a matéria.  Pon-
tos de vistas unilaterais que, embora pertençam ao falante, também são sociais, podem 
indicar que as pessoas estão fixadas naquilo que é de maior interesse no momento para 
elas, com vistas a certa intenção de comunicação e dentro do seu mundo específico, 
recorte capaz de criar possibilidades interpretativas, condicionadas a tais interesses. 

Vale lembrar ainda que na antiga DDR, Alemanha Oriental, o interesse por Jorge 
Amado, que teve sucesso também lá, e por outros autores brasileiros, estava ligado mais 
à temática do realismo socialista, influência do regime da DDR, enquanto na antiga BRD 
(República Federal Alemã), capitalista, a temática do realismo mágico latino-americano 
(Barbosa, 2010: 275) despertava maior interesse.

Assim, o primeiro autor lembrado como de sucesso na Alemanha é Jorge Amado, 
caracterizado, na matéria, como autor de um ciclo exótico de romances. O imagotipo 
O Brasil é exótico e a literatura brasileira também aparece aqui e mais adiante, no se-
gundo parágrafo, quando se fala em romance étnico-teológico e romance etnográfico. 
Num primeiro momento, o efeito dessa construção textual é, por metonímia, evocar 
a associação entre a literatura brasileira e a imagem de exotismo e também, via Jorge 
Amado, de erotismo. 

Observe-se o trecho:
Com o romance étnico-teológico de Antônio Callado, „Quarup“ (1967) e o romance 
etnográfico de Darcy Ribeiro „Maíra“ (1976), ressurgiu o interesse alemão pelo Brasil. 
Lygia Fagundes Telles escreveu sátiras brilhantes, como as de „Seminário de Ratos“, sobre 
o Brasil contemporâneo: o pesadelo das megacidades Rio e São Paulo e o atraso colonial.31

A expressão nominal “das deutsche Interesse für Brasilien” = (o interesse alemão 
pelo Brasil), retoma por encapsulamento o trecho que foi apresentado anteriormente: 
“Mit dem ethnisch-theologischen Roman von Antônio Callado “Quarup” (1967) und 
Darcy Ribeiros ethnographischem Roman “Maíra” (1976) (= com o romance étnico-te-
ológico de Antônio Callado, ‘Quarup’ (1967) e o romance etnográfico de Darcy Ribeiro 
‘Maíra’ (1976)”). Vê-se, aqui, como a escolha da expressão para o rótulo sugere identifi-
cação entre interesse alemão e temas ligados a questões etnográficas e ético-teológicas. 
O rótulo “interesse alemão pelo Brasil” também é prospectivo e, nessa direção, pode ser 
classificado como anáfora indireta (Marcuschi, 1998), pois implicitamente relaciona-se 
à obra de Lygia Fagundes Telles também, citada só a seguir no texto. 

Ainda nesse trecho, “brillante Satiren” (= sátiras brilhantes) caracteriza e anteci-

31. Mit dem ethnisch-theologischen Roman von Antônio Callado „Quarup“ (1967) und Darcy Ribeiros 
ethnographischem Roman „Maíra“ (1976) war das deutsche Interesse für Brasilien schon wieder vorbei. 
Lygia Fagundes Telles schrieb brillante Satiren wie das „Ratten Seminar“ auf das gegenwärtige Brasilien: den 
Alptraum der Megastädte Rio oder São Paulo und die koloniale Rückständigkeit.
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pa, portanto como expressão nominal catafórica, o livro de contos “Seminário de Ratos”. 
Em seguida, em: “auf das gegenwärtige Brasilien: den Alptraum der Megastädte Rio oder 
São Paulo und die koloniale Rückständigkeit”, o objeto de discurso Brasilien é retomado 
com uma predicação “gegenwärtige” (= contemporâneo) e uma explicação que resume 
redutoramente a imagem do Brasil contemporâneo, no ponto de vista do jornalista - 
den Alptraum der Megastädte Rio oder São Paulo und die koloniale Rückständigkeit (= 
o pesadelo das megacidades Rio e São Paulo e o atraso colonial). Observo aqui, nessa 
dicotomia32 , o imagotipo O Brasil é um país de contrastes, no caso, uma divisão entre 
um Brasil exótico e atrasado e outro Brasil contemporâneo de cidades gigantes, com 
problemas urbanos também gigantes, expressos com a expressão nominal metafórica 
“Alptraum”, construindo um exemplo de recategorização lexical explícita. A metáfora, 
no contexto dessa matéria jornalística, associa à imagem do Brasil contemporâneo esse 
aspecto negativo do pesadelo. Temos um exemplo de ativação de características ou 
traços do objeto de discurso que o locutor procura ressaltar ou enfatizar entre os 
conhecimentos pressupostos pelo autor da matéria como partilhados com o leitor.

	 No trecho seguinte: 
O romance revela quais são os problemas de autores contemporâneos em relação a temas 
politicamente explosivos: a atualidade progride à custa da poesia.33

Temos o rótulo “Probleme” (problemas), que antecipa a metáfora “Die Aktualität 
geht auf Kosten der Poesie” (= a atualidade progride à custa da poesia). Parece-me que o 
modelo de Ingedore V. Koch não é suficiente para explicar esse caso, considerando que te-
mos aqui não um encapsulamento, mas ao contrário, um desdobramento de um referen-
te geral e vago. Trata-se de um rótulo resumitivo, mas em função catafórica. Tem um 
valor argumentativo, pois a expressão vaga e geral parece uma etiqueta de carga valorativa 
– um problema é sempre ruim, e isso já prepara o leitor para perceber, como disfórica, a 
informação desdobrada, que se segue - que a poesia tenha que ceder lugar à atualidade.

Observando o trecho seguinte, apesar do uso do qualificativo “grandiosen” 
(=grandiosa), há um efeito de neutralidade obtido pelo apagamento das marcas de sub-
jetividade, tanto pelo uso da terceira pessoa, como por meio do uso da voz passiva em 
“wird in einer grandiosen Collagetechnik ein São Paulo der Vorstädte in den sechziger 
Jahren präsentiert”, e também pelo uso da construção pronominal “erweist sich”. Quan-
to à referenciação, no trecho, “mit dem apokalyptischen Roman ‘Kein Land wie dieses. 
Aufzeichnungen aus der Zukunft’ erweist sich Brandão als der zeitgenössische Erzähler 
Brasiliens”, temos um exemplo de escolha, aparentemente neutra, do sinônimo “Er-
zähler” (= narrador ou contador de histórias) para “Schriftsteller” (= autor ou escritor):

32. Como no texto,  assinado por Hugo Loetscher, “FLÜSSE MIT DRITTEM UFER” 
(= Rios com terceira margem).
33. Der Roman zeigt, welche Probleme Gegenwartsautoren mit politisch brisanten Themen haben: Die 
Aktualität geht auf Kosten der Poesie.
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Em Zero (1974; al. 1979) de Inácio de Loyola Brandão, em uma grandiosa técnica de 
colagem, é apresentada uma cidade de São Paulo de subúrbios na década de 60. Também 
com o romance apocalíptico Não verás país nenhum: anotações do futuro, Brandão 
revela-se como o narrador contemporâneo do Brasil.34

Essas escolhas apontadas permitem-nos dizer que há uma preocupação do autor 
da matéria, em valorizar a literatura do país homenageado pela feira de Frankfurt.

Considerações finais

Com o objetivo de contribuir para o quadro geral do Observatório da Mídia Cásper 
Líbero, investigamos que imagem ou miragem da literatura brasileira tem-se desenhado 
na imprensa alemã. Discutir as imagens do outro e a imagem que fazemos de nós mes-
mos é uma forma de apropriação de nossa própria voz.

Procuramos conciliar duas abordagens do material pesquisado. A primeira, no 
âmbito linguageiro, a da referenciação textual. A segunda, emprestada da Comparística, 
mais especificamente a Imagologia.

Uma dificuldade na realização da pesquisa residiu no recorte a ser feito, diante da 
quantidade de textos sobre literatura brasileira. Para este artigo relatamos resultados 
parciais sobre textos de cunho mais panorâmico.

Os passos relatados procuraram responder às seguintes questões:
- Que imagem do Brasil, dos brasileiros e de nossa literatura o processo de referen-

ciação usado na composição dos textos e de seus sentidos ajuda a compor? 
- Quais são os imagotipos que se evidenciam na leitura dos textos? 
Quanto à primeira questão, como vimos, antes de ser mero instrumento que re-

flete uma realidade já dada, a língua é heterogênea, opaca, histórica, variável e social-
mente constituída. A partir dos exemplos apresentados podemos observar como um 
processo de ordem linguageira contribui para a construção argumentativa dos textos.

É possível pensar que a persistência dos imagotipos, em sua antiga face ou trans-
mutados, sirva de ponte, de acesso persuasivo aos temas que realmente interessavam 
aos jornalistas e críticos, autores dos textos de nosso corpus. Os imagotipos em relação 
ao Brasil e nossa literatura, assim como outros estereótipos, provavelmente constituem 
âncoras textuais necessárias para servir de apoio para a construção de novos sentidos 
que podem acabar por superar aqueles mesmos estereótipos.

Na resenha de Hell, de 1954, observamos uma insistência maior nos imagotipos 

34. Original: In „Null“ (1974; dt. 1979) von Ignàcio de Loyola Brandão wird in einer grandiosen 
Collagetechnik ein São Paulo der Vorstädte in den sechziger Jahren präsentiert. Auch mit dem 
apokalyptischen Roman „Kein Land wie dieses. Aufzeichnungen aus der Zukunft“ erweist sich Brandão als 
der zeitgenössische Erzähler Brasiliens.
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neira superficial. De toda forma, os estudos sobre formação de professores e saberes do-
centes têm revelado, em larga medida, a expressiva importância da experiência docente 
na consolidação da prática de ensino; “a quase ausência da formação pedagógica para o 
professor do ensino superior vem delegar um peso muito grande ao papel da experiên-
cia na constituição da prática docente do profissional que atua nesse nível de ensino” 
(Cunha, 2006: 4). Nesse sentido, iniciativas de formação inicial do docente universitário 
são bem-vindas e devem ser acompanhadas, registradas e, se prof ícuas, devem ser, tam-
bém, multiplicadas.

Enricone (2007: 154) fala sobre o compromisso formativo da universidade, 
particularmente com relação à docência universitária. Segundo a autora, “aprender 
a ensinar é um processo complexo que envolve fatores cognitivos, afetivos, éticos 
e metodológicos”. Em seu artigo “A Universidade e a aprendizagem da docência”, 
Enricone (2007) menciona o trabalho de Francisco Imbernón (2000), para quem o 
conhecimento dos professores sobre a docência está fragmentado em momentos 
diversos: 1) experiência como alunos; 2) formação inicial básica (o que, no contexto 
brasileiro, estaria vinculado à preparação recebida nos cursos de pós-graduação); 3) 
vivência inicial (primeiras experiências como docente); e 4) formação permanente ou 
continuada (Imbernón, 2000, apud Enricone, 2007: 155).

Para os propósitos de nosso estudo, importam-nos as correlações entre dois dos 
momentos descritos por Imbernón, a saber, a transição entre a experiência como alunos 
e o momento da formação inicial básica. Embora compreendamos como fundamental 
a preparação recebida nos cursos de pós-graduação no tocante à qualificação técnica e 
quanto ao estudo das disciplinas ligada à Didática e à Metodologia do Ensino Superior, 
nossa principal motivação para o estudo está em outras iniciativas para a formação ini-
cial de professores que estejam ligadas essencialmente à formação inicial docente como 
experiência prática que estabeleça a ponte entre o ser aluno e o ser professor.

Schön também fala sobre a iniciação profissional de professores e a importância 
das experiências de formação inicial. Para ele, 

A iniciação profissional dos professores constitui uma das fases do ‘aprender a ensinar’ 
que tem sido sistematicamente esquecida, tanto pelas instituições universitárias como 
pelas instituições dedicadas à formação em serviço dos professores. (1995: 66)

Segundo o autor, a fase de iniciação profissional compreende os primeiros anos 
de docência e denomina-se período de iniciação ao ensino, quando se dá a transição de 
estudantes para professores. Em sua obra, Schön menciona o trabalho de Simon Veenan 
(1984), que popularizou o conceito de ‘choque de realidade’ para se referir à situação 
por que passam muitos professores no seu primeiro ano de docência. Schön (1995: 66) 
reforça que, segundo Veenam,

Os programas de indução pretendem estabelecer estratégias para reduzir o denominado 
‘choque de realidade’. Este facto, bem como os resultados da investigação que estamos 
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a desenvolver, levam-nos a propor que as instituições responsáveis juntamente com 
outras instâncias educativas, o planeamento pela formação de professores assumam, e o 
desenvolvimento de programas de iniciação à prática profissional.

Em seu artigo Dormi aluno (a)... acordei professor(a): interfaces da formação para 
o exercício do ensino superior4, Cunha, Brito & Cicillini (2006) apresentam reflexões 
sobre o projeto de pesquisa Desenvolvimento profissional e docência universitária: en-
tre saberes e práticas, realizado no âmbito da Universidade Federal de Uberlândia5. No 
texto, as autoras discutem a questão do “rito de passagem”: do ser aluno ao ser professor. 
As pesquisadoras recorrem à reflexão de Pimenta e Anastasiou (2002), já mencionada 
anteriormente, e reforçam a ideia de que os novos professores se baseiam, em grande 
medida, na prática de professores inspiradores, ou seja, percebem a docência com um 
olhar de alunos:

... os professores, quando chegam à docência na Universidade, trazem consigo inúmeras 
e variadas experiências do que é ser professor. Experiências que lhes possibilitam dizer 
quais eram bons professores. Espelham-se nos professores que foram significativos em 
suas vidas, isto é, que contribuíram para a sua formação pessoal e profissional. Na maioria 
das vezes não se identificam como professores, uma vez que olham o ser professor e 
a Universidade do ponto de vista do ser aluno. O desafio, então, que se impõe é o de 
colaborar no processo de passagem de professores que se percebem como ex-alunos da 
Universidade para ver-se como professor nessa instituição. Isto é, o desafio de construir 
a sua identidade de professor universitário, para o qual os saberes da experiência não 
bastam. (Cunha, 2006: 4-5) [grifo nosso]

Considerando-se que grande parte dos novos docentes do ensino superior não 
vivencia a experiência docente num caráter formativo, tem-se que todas as possíveis 
iniciativas que contribuam para enriquecer a formação inicial do professor ganham 
relevância no processo de aperfeiçoamento profissional para a docência. 

Entendemos que o professor tem um papel desafiador a desempenhar na educação 
que se espera para o século XXI. Nesse sentido, é fundamental perguntar: afinal, o que 
é necessário saber para ensinar? Que saberes devem ser aprendidos/construídos pelos 

4. Disponível em: http://www.prograd.ufop.br/Downloads/Docencianoenssup/Dormi_aluno_acordei_
professor.pdf. Acesso em abril de 2010.
5. O projeto de pesquisa Desenvolvimento profissional e docência universitária: entre saberes e práticas 
foi realizado por Cunha, Brito e Cicillini entre os anos de 2003 a 2005 mediante financiamento do CNPq, 
para investigar o desenvolvimento profissional do docente universitário quanto a saberes e práticas que 
envolvem sua atuação no contexto da Universidade Federal de Uberlândia. O universo de pesquisa incluiu 
docentes universitários em efetivo exercício e integrantes da carreira do magistério superior. Os professores 
de 33 cursos de graduação oferecidos pela UFU (bacharelados e licenciaturas) foram agrupados por área do
conhecimento, conforme classificação do CNPq. Para um total de professores de 889 efetivos, foram 
distribuídos 869 questionários, tendo sido recolhidos 368. As entrevistas, realizadas por amostragem num 
total de 37, foram transcritas e categorizadas em dois grandes blocos: a formação e a prática docente.
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professores em seu processo de formação inicial e continuada? Esses questionamentos 
nos levam a refletir sobre o saber profissional dos professores, neste caso, docentes ou 
candidatos à docência do ensino superior.

Para Vasconcelos (2009), o perfil do docente necessário e que responde à per-
gunta anterior, sobre “que tipo de professor” deve atuar no ensino superior, é o mesmo 
perfil de qualquer profissional que atue em todas as áreas possíveis, e não apenas no 
magistério. Deve ser um profissional completo, atualizado, competente, conhecedor do 
ambiente que o cerca, pronto a aprender continuamente. 

Ao tratar do sentido da docência, Grillo (2002: 216) afirma que
... envolve o professor em sua totalidade; sua prática é resultado do saber, do fazer e 
principalmente do ser, significando um compromisso consigo mesmo, com o aluno, com 
o conhecimento e com a sociedade e sua transformação.

Almeida e Biajone (2007) falam sobre os saberes docentes, a pesquisa e a 
responsabilidade das instituições de ensino, reflexão com a qual concordamos e que 
transcrevemos integralmente:

Considerando as possibilidades e limitações dos movimentos das reformas nos cursos 
de formação de professores, há esperança de que, no Brasil, os centros formativos 
façam dessa ocasião um momento de conquistas e avanços nas práticas formativas e na 
profissionalização docente. (...) Desse modo, as universidades e os centros universitários 
têm responsabilidade social com a formação de professores e com a educação do nosso 
país. E mesmo em contextos adversos, é possível construir práticas de formação inicial 
e continuada comprometidas com um ensino de qualidade, que não perca de vista a 
dimensão ética e política, bem como as discussões e reflexões sobre os fins da educação. 
(2007: 294) [grifo nosso]

É sob essa perspectiva, de um professor reflexivo, que é sujeito do conhecimento 
e mobiliza seus saberes, é que compreendemos a práxis docente, e é nesse sentido que 
desejamos contribuir para os estudos sobre a docência superior em Comunicação. O 
Brasil carece, e muito, de outras iniciativas de igual importância no tocante à formação 
do docente de ensino superior e há um grande campo a explorar nesse sentido.

A questão do ensino em comunicação: desafios contemporâneos

Entendemos a questão da formação docente como um tema a ser debatido por 
todas as áreas, ou seja, por todos os profissionais envolvidos na atividade docente. Na 
área de comunicação, o tema “Ensino de Comunicação” tem sido alvo de discussões e 
estudos. Em obra organizada por Margarida M. K. Kunsch (Ensino de Comunicação: 
qualidade na formação acadêmico-profissional. São Paulo: ECA-USP: Intercom, 2007. 
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213 p.), pesquisadores e especialistas de distintas áreas da comunicação escrevem sobre 
três grandes grupos temáticos nos quais se divide a obra: 1) qualidade do ensino superi-
or: desafios e estratégias; 2) mercado de trabalho de comunicação: profissionais deman-
dados por empresas, órgãos públicos e pelo setor terciário; 3) padrões de qualidade para 
o ensino de comunicação: diretrizes oficiais e propostas da comunidade acadêmica. 
Como afirma José Marques de Melo ao prefaciar a obra, que é resultado do I Endecom 
– Fórum Nacional em Defesa da Qualidade do Ensino de Comunicação, realizado em 
São Paulo entre os dias 11 e 13 de maio de 2006,

A intenção dos editores é recolocar a questão da qualidade do ensino na agenda pública, 
conscientes de que o marasmo ascendente pode ser neutralizado pelo debate responsável 
e inteligente. Nossa esperança é revisar os paradigmas hegemônicos, aperfeiçoando os 
processos de formação de novos profissionais para as indústrias midiáticas e contribuindo 
para a melhoria dos conteúdos que elas veiculam cotidianamente. (Melo in Kunsch, 2007: 
14-15 – Prefácio)

A profissionalização do professor universitário em Comunicação é, 
simultaneamente, desafiadora e um grande campo a explorar, pois a qualidade do 
ensino em Comunicação tem influência direta sobre a formação dos novos profissionais 
da Comunicação. E com o crescimento da procura por cursos de Comunicação e da 
demanda por novos profissionais cada vez mais qualificados e preparados para o 
mercado de trabalho, cresce, também, o campo profissional docente. 

O ensino em Comunicação enfrenta os mesmos desafios impostos a todas as de-
mais áreas do conhecimento, pois que está inserida num contexto globalizado de con-
tínuas e profundas transformações. Kunsch (2007) trata dessa questão ao falar sobre as 
perspectivas e a expansão do mercado das comunicações, mencionando a abrangência 
da área, cujo mercado de atuação é tão amplo quanto a própria acepção de comuni-
cação – imprescindível “em todos os sentidos da vida humana e na sociedade” (p. 89), 
além de falar sobre a revolução tecnológica que experimentamos na contemporanei-
dade e, também, a respeito do expressivo crescimento que a “indústria das comunica-
ções no Brasil” tem alcançado.

Também segundo a autora, “Com o advento e expansão da internet e os avanços 
da comunicação digital, as perspectivas de atuação para os profissionais de todas as 
habilitações da comunicação social são enormes” (2007: 90). Kunsch menciona o ‘fenô-
meno’ da valorização da comunicação pelas organizações e afirma:

O mercado brasileiro de comunicação organizacional/corporativa é vastíssimo se 
considerarmos as possibilidades existentes nos setores públicos, privados e no chamado 
terceiro setor, que tem tido expansão significativa nos últimos anos. Além disso, são 
inúmeras as oportunidades surgidas com a terceirização dos serviços de comunicação 
e as produtoras independentes. (...) Novas frentes de trabalho podem ser vislumbradas 
como grandes possibilidades no mercado profissional. (2007: 91)
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Kunsch (2007) menciona diversas possíveis frentes de trabalho para o profissional 
de Comunicação: gerenciamento de crises, ouvidoria, comunicação digital, comunicação 
intercultural, terceiro setor, entre tantas outras possibilidades. A autora dedica parte de 
sua reflexão a um tema cujo impacto impõe ao profissional de Comunicação um novo 
agir: a questão da revolução das tecnologias da informação e comunicação. De maneira 
geral, toda a dinâmica da ‘indústria’ da comunicação está enfrentando profundas transfor-
mações e o profissional de hoje precisa compreender a nova forma de fazer comunicação.

Dois grandes temas chamam nossa atenção, pois que têm impactos muito diretos 
sobre o mercado de trabalho do profissional de Comunicação e, consequentemente, 
sobre o ensino de Comunicação, visto que exigem do docente de ensino superior em 
Comunicação uma postura dinâmica e reflexiva. O primeiro trata das tecnologias da in-
formação e Comunicação, que demandam do docente uma nova postura diante de um 
cenário de incertezas, instabilidade e mudança contínua. O segundo tema, igualmente 
relevante, é a profunda transformação dos ambientes organizacionais nos quais atuam 
os profissionais de Comunicação.

Em que medida a revolução tecnológica que estamos experimentando interfere na 
formação dos futuros profissionais? Entendemos que o ensino em Comunicação passará 
por profundas e irreversíveis mudanças, uma vez que as novas gerações de alunos e 
professores trazem consigo novas perspectivas e modos de compreender a interação 
e o compartilhamento de experiências. Nesse sentido, é fundamental que pensemos 
sobre a docência em Comunicação e as muitas contribuições que a sistematização de 
práticas de formação docente inicial pode conferir às futuras gerações de docentes e, 
consequentemente, de discentes e futuros profissionais.

Diante de tudo isso, a preparação dos profissionais de Comunicação deve estar 
orientada para uma formação cada vez mais crítica e reflexiva. Portanto, o grande desafio 
para a formação profissional em Comunicação está hoje ligado à ética e à atuação idônea, 
que inspire confiança, palavra em xeque na contemporaneidade. O espaço para a atuação 
do profissional de Comunicação requer profissionais mais comprometidos, conscientes 
de seu papel como multiplicadores de crenças e valores. E nisto a docência tem grande 
responsabilidade: em disseminar valores e influenciar positivamente os futuros profis-
sionais para uma ética do cotidiano, do dia a dia, da vida no mercado de trabalho.

Kunsch (2007: 95-100) convida-nos a uma reflexão sobre aquilo que entende 
como os grandes “desafios para o profissional de Comunicação”. Destacamos, a seguir, 
os cinco desafios pontuados pela autora, para quem o profissional deverá:

1. Inserir-se numa sociedade globalizada e saber conviver com ela
2. Enfrentar um novo mundo do trabalho
3. Encarar a aprendizagem como um desafio e processo constante
4. Saber lidar com ambiguidades / ser ousado e inovador
5. Saber selecionar a avalanche das informações disponíveis
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Uma vez que a formação superior em Comunicação é a base para a atuação pro-
fissional na área, o docente de ensino superior nessa área deverá, também, trabalhar 
orientado para esses desafios que, entendemos, passam a ser premissas que devem 
permanentemente ‘incomodar’ o docente, levando-o à reflexão contínua sobre o seu 
próprio papel e atuação. O ensino em Comunicação deve estar alinhado à realidade 
que o envolve e atento à ambiência que o circunscreve, e, nesse sentido, o professor dos 
cursos de Comunicação precisa estar cada vez mais preparado para enfrentar o novo, o 
diferente, o inusitado.

Os saberes docentes em Comunicação são ainda um campo pouco explorado na 
literatura da área. Nosso estudo pode contribuir na medida em que identifica, pela imersão 
no curso de extensão universitária Professor do Futuro, da Faculdade de Comunicação 
Cásper Líbero, em que medida uma experiência inicial proporcionada por um projeto 
de extensão universitária destinado a egressos de Comunicação contribui para formação 
inicial docente na área, particularmente no tocante aos chamados saberes da experiência.

A Cásper Líbero e o professor do futuro: extensão para a 
formação inicial do docente em Comunicação

O curso de extensão Professor do Futuro, oferecido pela Faculdade Cásper Líbero, 
é tomado, aqui, como uma referência, um caso a ser estudado em suas particularidades.

A pesquisa sobre o curso de extensão Professor do Futuro requer um levanta-
mento amplo de informações que nos permitam conhecer sua história e características 
gerais, bem como as percepções de participantes/alunos do curso, conhecidos como 
Professores do futuro. Para isso, são três os percursos definidos: pesquisa bibliográfica, 
análise documental e, por fim, pesquisa aplicada de natureza qualitativa.

Para conhecer o histórico do curso de extensão Professor do Futuro, documen-
tos gerais que registram número total de participantes por ano, mudanças no projeto, 
histórico de inscritos e afins foram considerados no estudo. Com o objetivo de iden-
tificar as percepções dos participantes do curso de extensão Professor do Futuro com 
relação à experiência proporcionada pelo programa, a pesquisa se caracteriza como 
qualitativa semiestruturada. A coleta de dados proposta associa grupo focal, entrevistas 
em profundidade e formulário semiaberto online.

O universo de pesquisa é constituído por um conjunto de pessoas que têm 
“características comuns e detêm algum grau de informação sobre o tema a ser explorado” 
(Novelli, 2008: 168). No caso do estudo proposto, o universo compõe-se prioritariamente 
de participantes do programa no período entre 2007-2010. Ex-participantes do Projeto 
Professor do Futuro (período informal) também foram convidados a participar. Uma 
vez que a pesquisa tem o objetivo de identificar percepções gerais sobre a proposta 
do curso, entendemos que todos os ex-participantes são elegíveis, embora tenhamos 
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priorizado o período de formalização do curso.
A seleção dos respondentes é não probabilística, ou seja, sua definição baseou-se 

no julgamento da pesquisadora, e não de sorteio baseado no universo. Os respondentes 
são atuais participantes (ingressantes e concluintes) e egressos do curso. No caso do 
grupo focal e das entrevistas em profundidade, a escolha se deu por conveniência, ou 
seja, baseada na viabilidade de consulta e disponibilidade dos participantes.

A construção do roteiro levou em consideração o estudo bibliográfico já realizado, 
a análise documental prévia e os objetivos e pressupostos centrais do estudo. Para uma 
pesquisa mais aprofundada junto aos participantes do projeto Professor do Futuro, con-
sideramos essencial resgatar os objetivos do curso:

Oferecer formação continuada aos egressos da Cásper Líbero. Fomentar a formação de 
novas gerações de professores, com máxima criticidade, nas áreas afins. 
Potencializar a melhoria do ensino da graduação, com a participação efetiva desses 
jovens profissionais no processo de construção do saber dentro da academia. 
Manter aberto o canal entre a Faculdade e seus egressos, inclusive aproximando-os dos 
cursos de pós-graduação e extensão oferecidos pela instituição. 
Estabelecer um vínculo ainda maior com o mercado de trabalho. 
Possibilitar a troca de experiências entre o professor e o participante do projeto, gerando 
maior interatividade na sala de aula. (Projeto: 2003)

Observa-se, nessa apresentação dos objetivos do curso, que as dimensões de 
formação (saber), experiência (saber-fazer) e reflexão (saber-ser) estão contempladas 
pelo programa, e, nesse sentido, cumpre-nos compreender se e de que forma os par-
ticipantes do curso percebem tais dimensões. Diante disso, seguem questões do roteiro 
proposto, elaboradas como tópicos de discussão para o grupo focal e como temas de 
diálogo nas entrevistas em profundidade. Tais questões também fundamentaram o ro-
teiro de coleta on-line:

Motivações para participar do curso Professor do futuro
Objetivos do curso
Expectativas sobre o curso em relação a objetivos pessoais
Mudanças de expectativas ao longo do tempo
Ser aluno e ser professor – diferenças e semelhanças percebidas
Docência e vocação; docência como emprego; docência como carreira
Ensino de Comunicação e contemporaneidade – desafios percebidos
Convivência com professores tutores – aspectos relevantes
Interferência da interação em sala de aula na percepção sobre carreira docente
Professor do futuro versus Faculdade Cásper Líbero – importância da instituição na 
escolha do curso
Pretensões acadêmicas / Expectativa/vontade de ser professor
Avaliação geral do projeto
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Curso de extensão Professor do Futuro: análise geral

A origem do Curso de extensão Professor do Futuro está ligada a uma prática 
informal e sem registros documentais que a posicionem precisamente no tempo. A data 
em que essa iniciativa passa a ser identificada em registros e relatos é 2003. Conforme 
descreve o documento Projeto Professor do Futuro (2003), que traz uma apresentação 
geral do então projeto, professores começaram a “receber egressos da Cásper Líbero para 
acompanhá-los em suas atividades docentes, como se fora uma monitoria pós- curso”.

Formalizado em âmbito institucional desde 2007, por meio das Coordenadorias 
de Relações Públicas e Publicidade e Propaganda, o Curso de Extensão Professor do 
Futuro é um programa de formação docente, sem ônus aos participantes, com processo 
seletivo anual e mediante acompanhamento por um docente-tutor. O “professor do 
futuro” deve acompanhar todas as aulas da disciplina/turma a que está vinculado. Ao 
professor-tutor cabe o acompanhamento do participante. A avaliação dos professores 
do futuro é de responsabilidade das respectivas Coordenadorias (de Relações 
Públicas ou de Publicidade e Propaganda). Alunos com frequência superior a 75% e 
bom desempenho são elegíveis para receber certificado de participação emitido pela 
instituição proponente.

Como está descrito no Programa de Ensino – Professor do Futuro (s/d), o Curso 
tem carga horária de 64h/ano, perfazendo um total de 128h ao final dos dois anos. 

Quanto ao conteúdo programático, descrito em documento de igual nome (s/d), o 
curso prevê diversas modalidades de atividades: seminários, aulas técnicas, leituras, de-
bates, produção textual, aula experimental, além de um ciclo de workshops sobre temas 
variados, como “Os diversos papéis do profissional do ensino”, “Metodologia do Ensino 
Superior”, “Retórica e oratória para o profissional de ensino”, “Cultura organizacional na 
universidade”, “Psicologia da Comunicação e do ensino”, entre outros.

Desde 2007 e até 2011, são estes os registros de ingressantes e concluintes do cur-
so, distribuídos pelas coordenadorias de relações públicas e publicidade e propaganda:

Quadro 1: Ingressantes (2007-2011) e concluintes (2008-2011)

Ingressantes (2007-2011)

2007 Total
Subtotal 

(até 2010)

RP
PP

8
8

10
9

17
6

14
5

14
12

63
40

49
28

2008 2009 2010 2011
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Concluintes (2008-2011)

2007 Total

RP
PP

-
-

9
8

6
9

8
6

13
5

36
28

2008 2009 2010 2011

Total geral

Ingressantes (até 2010)
Ingressantes (até 2011)

77
103

Não há registros de concluintes no primeiro ano do curso, pois o período exigido 
para conclusão de todas as atividades programadas é de dois anos. A relação entre in-
gressantes (2007-2011) e concluintes (2008-2011) é de 83%, visto que, dos 77 ingres-
santes até 2010, 64 concluíram o curso.

Concluintes (até 2011)
Concluintes (até 2012 - estimativa)

64
82

Os professores do futuro – reflexões sobre o curso

Considerando-se os propósitos deste estudo, a natureza qualitativa da pesquisa e 
todos os dados avaliados por meio de análise documental e mediante entrevistas, grupo 
focal e formulário on-line, propõe-se uma análise categorial dos dados coletados.

Quadro 2: Quadro geral da pesquisa – Total geral de respondentes

Grupo focal (atuais professores do futuro)
Entrevistas em profundidade (egressos)
Formulário on-line (atuais professores do futuro e egressos)

2003-2006 (pré-formalização)
2007-2010 (turmas concluídas)
2011-2012 (turmas em andamento)

Total geral de respondentes

8
5

33
8

10
15

46
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A seguir, apresentaremos as categorias emergentes baseadas em temas identifica-
dos ao longo da análise das falas e registros da pesquisa6.

1. Entendimento dos objetivos do programa

Com relação aos objetivos do curso, os respondentes em geral identificam o caráter 
formativo e reflexivo do programa. Adquirir familiaridade com as atividades práticas da 
rotina docente é um dos objetivos frequentemente realçados pelos respondentes.

Há, em geral, a percepção de que o curso visa oferecer experiência inicial na 
docência e preparar novos contingentes de professores na área de comunicação. Esse 
entendimento, no entanto, oscila entre a compreensão de que o projeto tem objetivos 
mais amplos e a noção de que o projeto forma profissionais para a própria instituição.
Em geral, há a convicção de que o projeto visa dar o estímulo inicial para a docência do 
ensino superior, tanto para a própria instituição quanto para outras instituições. Pre-
dominam verbos como “apoiar”, “formar”, “estimular” e “preparar” futuros docentes.

Percebe-se que há, também, a identificação de um caráter iniciador no curso, que 
seria um esforço para estimular o participante a identificar uma vocação ou o desejo de 
abraçar a carreira docente. Um dos respondentes afirma que o objetivo do programa é 
“testar a vocação dos participantes em serem professores”.

O entendimento de que o curso visa formar, preparar futuros profissionais, iden-
tificar potenciais talentos como professores e facilitar o acesso ao mercado é recor-
rente entre os participantes e ex-participantes. A menção à vivência acadêmica como 
oportunidade para checar aptidão permeia as falas de ex- e atuais participantes do 
programa, e os alunos.

Uma das interpretações sobre os objetivos do curso revela que os respondentes, 
em sua maioria, entendem que há intenção institucional de “aprimorar a dinâmica 
de ensino em sala de aula.” e “dar apoio ao professor”. Nesse sentido, evidencia-se a 
percepção de que o participante (Professor do Futuro) contribui com a aula, com o 
professor, e com o ambiente de aprendizado.

A noção de que o curso oferece experiência inicial docente está clara para par-
ticipantes e ex-participantes, e a maioria menciona como parte do objetivo “oferecer 
experiência em sala de aula” e “ampliar a experiência profissional”.

Há, também, a percepção de que o participante deve estar inserido no mercado de 
trabalho, pois isso acrescenta à sua participação em sala de aula. Nesse sentido, há uma 
convergência entre a leitura feita pelos respondentes e a proposta do Curso, que busca 
participantes com inserção profissional comprovada e afim ao curso e à disciplina anfitriã.

6. A transcrição seletiva das falas pode ser encontrada no relatório final do estudo, disponível para consulta 
no Centro Interdisciplinar de Pesquisa (CIP).
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2. Valorização da dimensão institucional

Observa-se que há menções frequentes à instituição proponente, seja por meio de 
alusões ao nome Cásper Líbero, seja pelo uso de termos como “ex-alunos”, “egressos” e 
“instituição”. Embora não esteja explicitada entre os objetivos do curso a formação de 
quadro docente para a própria instituição, mas, sim, “oferecer formação continuada aos 
egressos da Cásper Líbero e fomentar a formação de novas gerações de professores, com 
máxima criticidade, nas áreas afins”, como consta no Projeto do Curso (2003) – sem que 
haja especificação de que essa formação está direcionada para a própria composição 
do quadro docente da instituição, muitos participantes do curso têm o entendimento 
de que formar docentes para a Cásper Líbero é um dos objetivos do programa. Um dos 
respondentes chega a mencionar que um dos objetivos do curso é a “formação do pro-
fessor ambientado no ‘sistema Cásper Líbero de ensino superior’”. Vários respondentes 
confirmam a percepção de uma formação voltada para a própria instituição.

Um dos respondentes afirma que o objetivo do curso é “criar um banco de talentos 
de professores para o futuro” e outro vai além, dizendo que o curso tem o objetivo de 
“fortalecer a reputação da Cásper”.

A percepção de que a instituição é pioneira e contribui de forma representativa 
para o ensino de Comunicação no país e para a formação de professores é compartilhada 
por grande parte dos respondentes.

A associação entre a instituição e a vontade de lecionar é compartilhada por 
grande parte dos respondentes. A menção à Cásper como “casa” é recorrente. A admi-
ração pelo caráter pioneiro do Curso é comum e reincidente ao longo das falas:

Está claro que a instituição é percebida como elemento de atração e razão por que 
os participantes decidiram fazer o Curso. Os respondentes manifestam afeto e estima 
pela instituição e pelos ex-professores, que foram a “primeira inspiração”.

De maneira geral, duas grandes linhas emergem quando são mencionadas partici-
pação e relevância da instituição na proposição do Curso. Por um lado, os participantes 
valorizam a instituição proponente e demonstram grande admiração pela proposta 
do curso. Nesse sentido, as principais considerações dizem respeito à presença do Pro-
fessor do Futuro como contributiva para “arejar o sistema” e ao caráter pioneiro do 
Curso como formadora de futuros docentes da área. Por outro lado, os participantes e 
ex-participantes revelam um olhar crítico sobre a estrutura geral do curso, e valorizam 
e reforçam a necessidade de práticas orientadas extraclasse, como reuniões, palestras e 
workshops, vistas como necessárias para confirmar as “experiências isoladas” vividas 
por cada participante. Termos como “padronização”, “forma estruturada”, “singular”, “in-
dividual”, “flexível” e “alinhar” são correlacionados de formas distintas.

Há uma visão reflexiva sobre a experiência vivenciada junto ao professor-tutor 
como isolada ou ligada ao estilo de cada tutor: “... é uma experiência que a gente está 
tendo isoladamente (...)”.
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A importância de atividades como workshops e seminários oferecidos ao longo 
do curso é realçada pelos respondentes. No entanto, pela variação observada nas falas, 
identifica-se que há oscilação entre oferta de aulas, palestras e workshops, visto que 
alguns mencionam tais oportunidades como positivas e motivadoras, e outros sugerem 
que haja mais oferta dessas atividades, o que se justificaria pela baixa padronização – 
em termos de cronograma - das aulas e atividades oferecidas e que constam no Pro-
grama de Ensino. De fato, o estudo documental ratifica essa informação.

Em geral, os atuais e ex-participantes reforçam que a estrutura do curso pode 
melhorar e potencializar os resultados de aprendizagem se houver ‘alinhamento’ en-
tre os professores tutores e diretrizes claramente estabelecidas que gerem experiências 
mais ‘padronizadas’. Entre essas ‘experiências padronizadas’ consideradas necessárias, 
são mencionadas as atividades extraclasse (como aulas especiais e workshops) e tam-
bém atividades de acompanhamento/avaliação. A variabilidade da autonomia conferida 
por cada tutor ao seu professor do futuro e a ausência de feedback em alguns casos são 
pontos de atenção mencionados pelos respondentes.

Embora identifiquem pontos de atenção e melhoria, a maioria dos respondentes 
classifica o Curso como ótimo, rico e excelente. A percepção de que a falta de ‘padroni-
zação’ interfere negativamente não é unânime, e a flexibilidade é vista positivamente. 
Um dos respondentes valoriza esse aspecto, mas reconhece a relevância de uma estru-
turação como propulsora de um desenvolvimento mais estruturado.

A dimensão institucional apresenta-se como muito relevante e fator motivador 
para os participantes, e o relacionamento estabelecido com a instituição e com os pro-
fessores parece ser determinante nesse sentido.

3. Experiência para confirmar (ou não) opção pela docência

De maneira geral, os respondentes encaram o Curso como uma grande oportuni-
dade para que reconheçam se têm ou não “vocação” para a docência. Muitos falam 
em “experiência”, “teste” e “estágio”. A maioria confirma a experiência como positiva e 
determinante para a escolha pela carreira docente.

Há, também, quem confirme a não opção pela docência, o que pode ser visto tam-
bém de forma benéfica, uma vez que o respondente menciona ter tido a oportunidade 
de identificar ausência de “vocação” ou interesse em prosseguir nessa atividade.

A relevância da experiência inicial docente proporcionada pelo curso, pela participa-
ção direta no ambiente de sala de aula, distingue-se do conhecimento proporcionado por 
outros cursos, como a especialização, por exemplo, que apresenta as bases da didática do 
ensino superior, mas sem a vivência das rotinas docentes de forma direta. Como mencio-
nado por um dos respondentes, “Ajuda na questão de você ter outra postura, e é um tipo 
de formação que você não vai ter em uma pós. É um curso diferente. É uma oportunidade.”
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4. Perspectiva transicional

Um dos pressupostos do estudo diz respeito à perspectiva transicional, ou seja, 
ao reconhecimento da transição entre ‘ser aluno’ e ‘ser professor’ como uma das ex-
periências mais representativas que podem emergir nesse tipo de vivência prática. Em 
geral, os respondentes manifestam clara percepção dessa transição, oportunizada pela 
presença em sala de aula, quando vivenciam um papel intermediário, não sendo mais 
alunos, mas não sendo ainda os professores da disciplina.

Em geral, os respondentes mencionam que os alunos se identificam com o Profes-
sor do futuro em função da proximidade estabelecida pelo fato de ele não ser o profes-
sor “oficial” e também por ser uma referência de sucesso mais concreta – a ideia de que 
o Professor do futuro já esteve ali, na posição de aluno, e chegou ao fim do curso e ao 
mercado, é vista como um estímulo para os alunos. Há, também, o entendimento de 
que entre Professores do futuro e alunos há uma “linguagem comum”.

A noção de que o papel do professor requer responsabilidade e experiência, e de 
que, enquanto aluno, estava alheio a essa questão, emerge como relevante. A alusão a 
um “momento” em que acontece o reconhecimento da “professoralidade” é mencio-
nada também.

Pode-se perceber que há oscilação entre experiências de vivenciar o “papel de 
aluno” e o “ papel de professor”, e emerge certa autocrítica sobre os “tempos de aluno” 
também com a experiência de sala de aula e no relacionamento com os alunos.

Em geral, os respondentes manifestam que há um processo de mudança pessoal e 
aprendizado ao longo do curso. No início, há um processo de observação geral do am-
biente, das práticas do tutor e dos alunos; a identificação com os alunos é mencionada 
como parte do processo de reconhecimento desse espaço.

Há, também, a percepção de que no segundo ano de Curso o participante está 
mais maduro, pois passou pela fase de identificação e passa a assumir seu espaço com 
mais segurança. É possível perceber nos participantes a consciência de que há um pro-
cesso de evolução quanto à identificação do ambiente e dos papéis desempenhados e 
em relação ao tempo de Curso.

5. Identificação

A identificação com o aluno é mencionada por grande parte dos respondentes. 
A questão da confiança e da abertura para o diálogo é atribuída a características como 
idade, experiência de mercado, linguagem comum e proximidade em função de o Pro-
fessor do futuro não estar posicionado como o professor “oficial”.

A identificação com o tutor é um aspecto de grande relevância para os respon-
dentes, pois o tutor é visto por eles como alguém em quem se espelham e em cuja práti-
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ca buscam referências para seu desenvolvimento docente. O tutor é percebido como 
aquele que proporciona e até determina a experiência, dando segurança ao processo de 
desenvolvimento docente. A troca de experiências é a base desse relacionamento.

As principais subcategorias que emergem quando os respondentes mencionam 
aspectos da convivência com o professor-tutor são: diálogo como oportunidade para 
aprendizado, troca de experiências e reflexão; estímulo; exemplo; inspiração; paixão; 
dedicação; admiração e empatia; envolvimento; oportunidade para aprender a dimen-
são técnica; confiança mútua.

Observe-se que essas categorias não são excludentes entre si e a separação é 
meramente didática, pois que muitas são claramente perceptíveis em diversos dos 
trechos mencionados. Diálogo, admiração, empatia, estímulo, exemplo, paixão, 
dedicação, inspiração e confiança são termos recorrentes que definem a natureza dos 
relacionamentos estabelecidos com os tutores.

A identificação com alunos e professores se dá em momentos distintos e com dife-
rentes motivações, mas é percebida pelos respondentes como elemento motivador e 
fundamental para o autodesenvolvimento.

6. Percepção reflexiva sobre o ‘ser professor’

A percepção reflexiva sobre o ‘ser professor’ é um ponto de destaque que, cremos, 
representa uma das grandes contribuições do Curso para a formação de futuros do-
centes do ensino superior. A consciência sobre o papel do professor, sobre as práticas 
docentes, sobre os desafios da profissão (em geral, e no Brasil, em particular) e sobre 
as exigências da transição entre aluno e professor são pontos de atenção evidenciados 
pelos respondentes.

O dia a dia do docente de ensino superior é percebido como desafiador e a questão 
da “vocação” é vista como necessária por boa parte dos respondentes. Outros, entretan-
to, dizem que ser professor é ir além – é querer, é lutar por uma causa, e não apenas ter 
dom ou vocação. A ideia de exercício da docência também é vista como possibilidade 
de uma segunda carreira ou como remuneração complementar.

O desejo de ter uma “segunda carreira” é compartilhado por boa parte dos 
respondentes, que veem perspectivas de atuação presente/paralela ou posterior à 
atuação profissional que exercem no mercado.

A responsabilidade com pessoas é vista como o elemento que inspira os maiores 
cuidados e preparação concreta e efetiva por parte dos professores, pois seu trabalho é 
visto como uma “influência na vida” dos alunos.

Os novos perfis de alunos que têm ingressado no curso superior chamam a aten-
ção dos respondentes, que falam em novas formas de ensinar e novos desafios para um 
novo momento no ensino. Esse tema também ganha destaque quando os respondentes 
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são estimulados a comentar o ensino de Comunicação na contemporaneidade, razão 
pela qual há, mais adiante, um item específico de análise dessa questão.

Há, também, a percepção de que o ambiente e a composição do grupo determi-
nam o ritmo e o sucesso da aula, e que o conteúdo não é suficiente para cativar a aten-
ção dos alunos. Embora o domínio do conteúdo não seja visto como principal desafio 
da docência, o aprimoramento acadêmico, didático e técnico é percebido como funda-
mental para a boa atuação profissional.

A questão da responsabilidade docente é uma preocupação compartilhada pelos 
respondentes, que reconhecem uma rotina desafiadora que não percebiam ou pouco 
valorizavam enquanto eram alunos.

Contribuir para a educação e para a formação de profissionais reflexivos e ex-
celentes é um ideal compartilhado pelos respondentes, que veem na oportunidade de 
ser professores o espaço para influenciar positivamente seus alunos, o que vai além do 
conteúdo a ensinar.

Há, também, menções à responsabilidade que alguns dos respondentes entendem 
e assumem como um “retorno”, uma “devolutiva” à sociedade.

A desilusão também surge, mas em menções isoladas. Há uma percepção de que 
o aluno não valoriza o ensino que recebe e, em um caso, o/a Professor do Futuro mani-
festa desinteresse em prosseguir na carreira docente.

7. Relevância da participação nas rotinas docentes

Com relação à participação em sala de aula, existe a percepção de que a presença 
do Professor do futuro promova, em certa medida, uma “desestabilização” benéfica 
do ambiente. Quanto à participação no preparo de aulas e atividades de ensino e na 
execução de tarefas de rotina, como avaliações, por exemplo, é vista como oportunidade 
para concretização da experiência inicial docente.

Nesse sentido, os respondentes destacam o papel do tutor para envolvê-los nas 
atividades, favorecendo que exerçam as atividades docentes com autonomia. Como as 
tutorias são vivenciadas de forma individualizada, a experiência não é a mesma para todos.

As atividades extraclasse oferecidas pelo Curso, ainda que eventualmente, são 
percebidas como oportunidade para amadurecimento e compartilhamento entre os 
participantes do Curso. Em geral, os participantes identificam as dimensões disciplinar 
e didática como parte dos saberes que se desenvolvem ao longo do Curso.

A experiência em salas de aulas diferentes também permite uma comparação entre 
turmas, dando ao participante uma noção mais clara da intervenção de cada grupo na 
dinâmica de aula. A participação em atividades docentes é valorizada pelos responden-
tes e percebe-se que, na menção à necessidade de alinhamento entre os docentes tutores 
e por parte da instituição, esta é a questão mais marcante para os participantes do Curso, 
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8. Reflexões e preocupações quanto ao ensino na 
contemporaneidade

A questão do ensino na contemporaneidade foi ponto de ampla reflexão e discussão 
por parte dos respondentes. Temas como perfil geracional, mudanças metodológicas e 
tecnologias da informação e comunicação dominaram as falas e revelam a preocupação 
dos respondentes com os alunos que estão chegando ao curso superior e a estrutura que 
os acolhe. De forma geral, prevalece uma postura crítica que reforça o despreparo das 
instituições e dos professores para lidar com o novo, com a mudança em curso.

A colaboração é mencionada pelos respondentes como elemento necessário para 
esse novo momento. Velocidade, mídias sociais e incorporação de ferramentas que en-
volvam os alunos nos processos de ensino e aprendizagem são questões apontadas pe-
los respondentes como relevantes. A noção de que o professor deve desempenhar um 
“novo papel” é recorrente, o que demanda desse profissional uma mudança em suas 
práticas. Manter-se atualizado e dominar as ferramentas tecnológicas estão entre as 
questões mais comumente mencionadas.

A dimensão crítica, a visão transdisciplinar e a formação reflexiva dos profissionais 
da área de Comunicação são mencionadas pelos respondentes como fundamentais para 
que os futuros profissionais concluintes dos cursos de graduação possam exercer a pro-
fissão de forma plenamente satisfatória, ética e socialmente relevante. Para a maioria dos 
respondentes, o desenvolvimento tecnológico deve ser acompanhado pelos docentes e 
pelos profissionais da área em função do impacto que tem no campo da Comunicação.

Em geral, embora os respondentes mencionem a necessidade de atualização e de 
adoção das ferramentas e mídias contemporâneas de comunicação, não há uma reflexão 
mais aprofundada sobre as formas como isso pode se consolidar na prática. A ideia de 
promover a colaboração e de acompanhar os alunos nos ambientes digitais requer do 
docente dedicação, tempo disponível e outras necessidades que não são mencionadas 
pelos respondentes. Nesse sentido, observa-se que a problemática emergente se apre-
senta de forma instrumental e genérica.

9. Do passado ao futuro: preparando-se para atuar na 
docência

Para muitos dos respondentes, a opção pela participação no Curso está ligada a 
uma experiência docente prévia ou à vivência familiar, esta relacionada pelos respon-

que identificam diferenças entre os níveis de autonomia e possibilidade de contribuição 
direta em aulas e demais atividades docentes, conforme variam os professores tutores.
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dentes a uma vocação, “obrigação” ou “disposição genética”.
As principais motivações para justificar a participação no curso são o retorno ao 

universo acadêmico como forma de retomar o aprendizado, desejo de voltar a ter con-
tato com a instituição proponente, “testar” a vocação ou intenção deliberada de assumir 
a função docente.

O reconhecimento e o incentivo por parte do mercado profissional é mencionado 
por alguns dos respondentes: “Minha grande inspiração aconteceu em meu ambiente 
de trabalho.” Educação continuada e pesquisa são apontados por diversos respondentes 
como objetivos atuais e futuros.

Embora a questão da vocação seja considerada em alguns casos, observa-se nos 
participantes a preocupação com a formação e com o preparo para assumir a posição 
docente. O interesse pela continuidade dos estudos reforça que a experiência prática 
demonstra e ratifica essa necessidade.

Considerações Finais

A pesquisa Faculdade Cásper Líbero e o Professor do Futuro: estudo sobre a forma-
ção inicial do professor para cursos de graduação em comunicação teve como objeto o 
Curso de extensão Professor do Futuro, experiência e espaço para a formação inicial do 
docente universitário em Comunicação. Iniciado de forma experimental em 2003 e for-
malizado a partir de 2007, o programa tem contribuído efetivamente para a formação 
de docentes em Comunicação.

Ao analisarmos a prática proporcionada pelo projeto Professor do Futuro na 
formação inicial de professores com vistas à docência universitária em Comunicação, 
cotejando-a com os saberes que compõem o processo de formação dos participantes do 
projeto Professor do futuro, objetivo geral desta pesquisa, identificamos, por meio de 
estudo bibliográfico, análise documental e pesquisa de natureza qualitativa, o histórico 
geral do curso e diferentes categorias que emergem das falas de participantes e ex-par-
ticipantes do curso.

A preocupação com o preparo para o exercício docente é comum aos participantes, 
e o Curso de extensão Professor do Futuro é visto pelos respondentes como de grande 
importância e relevância para a formação inicial docente, ou mesmo para confirmar o 
que muitos chamam de “vocação” para o ensino. Nesse sentido, todas as dimensões dos 
saberes – saber, saber-fazer e saber ser – são reconhecidas como relevantes, mas não 
igualmente aperfeiçoadas ao longo do curso.

Observa-se que a dimensão teórica (didático-pedagógica / saber) tem sido mais 
concretizada por meio das chamadas “experiências isoladas” proporcionadas pela 
convivência com os professores tutores do que propriamente por meio da oferta de 
atividades institucionais extraclasse. De maneira geral, os participantes valorizam a ex-
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periência vivenciada com o professor-tutor como base para seu aprendizado didático, o 
que também indica uma variedade de aprendizados individuais muito rica e, ao mesmo 
tempo, diversa.

Tal perspectiva soma-se ao fato de que as oportunidades de intervenção e de de-
senvolvimento da autonomia docente (saber-fazer) também são individualizadas con-
forme varia a abertura dada pelo tutor quando da distribuição e do compartilhamento 
de atividades docentes, como ministração de aulas ou correção de provas, por exemplo.

Quanto à perspectiva transicional, é possível perceber que os participantes do 
Curso reconhecem os papéis de aluno, professor e professor do futuro (papel visto 
como “intermediário”) e identificam o momento em que se dá a transição entre “ser 
aluno”, “ser professor do futuro” e “ser professor”, ou “ser percebido como professor”, o 
que é para eles um momento de reconhecimento da docência como carreira desejada e 
possível. Os respondentes relatam haver um momento específico em que se percebem 
e são percebidos como professores, e esse momento acontece quando os alunos os re-
conhecem como professores, dirigindo-se a eles como tutores e orientadores em sala de 
aula e mesmo fora dela.

Os respondentes mencionam sua preocupação com questões ligadas ao novo per-
fil geracional, às novas tecnologias e à formação de profissionais mais éticos e com perfil 
crítico e reflexivo. Embora essa seja uma questão identificada como relevante pela maio-
ria dos respondentes, o debate fica limitado à dimensão ferramental, e não há aprofunda-
mento quanto às maneiras pelas quais as tecnologias e mídias contemporâneas podem 
e devem ser adotadas em contextos como o que vivemos no Brasil, com salas de aula 
geralmente lotadas e muitas outras atividades já sob responsabilidade dos professores. 

Sobre a importância do Curso para formação inicial docente em Comunicação, en-
tendemos que todas as falas a reforçam de forma unívoca. A oportunidade de vivenciar a ex-
periência docente é elemento motivador tanto para a continuidade e opção pela carreira do-
cente como para deixá-la de lado, o que interpretamos como benéfico em ambos os casos. 

Percebe-se que os participantes têm uma visão crítica sobre o Curso e também 
sobre a docência, outro ponto positivo identificado no estudo. O reconhecimento 
de que as experiências vivenciadas são isoladas, pois que ligadas, em grande medida 
e quase exclusivamente, à convivência direta com o professor-tutor, é a evidência de 
que os respondentes estão atentos à dinâmica oferecida e prontos a contribuir para que 
novas formas de se trabalhar a proposta de Curso se concretizem.

Por fim, entendemos que iniciativas como a do Curso de extensão Professor do 
Futuro são de grande importância para o desenvolvimento de práticas docentes no 
ensino superior em Comunicação e, nesse sentido, esta pode ser uma referência para 
futuras proposições de caráter semelhante. A avaliação predominantemente positiva 
do curso e o reconhecimento por parte de participantes e ex-participantes ratifica essa 
ideia e dá subsídios para que a Faculdade Cásper Líbero siga fazendo história.
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A promessa de realização de uma Copa do Mundo sustentável no Brasil é o tema central deste estudo 
que se propõe a evidenciar o compromisso dos organizadores desse megaevento com a questão da 
sustentabilidade. Para compreensão do assunto, foi realizada pesquisa bibliográfica sobre desenvol-
vimento sustentável e sua comunicação, relações públicas excelentes e eventos. Informações sobre 
a Copa do Mundo de 2014 e atuação do Ministério do Turismo, Ministério do Esporte e do Comitê 
Organizador Local foram levantadas para a análise.
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Introdução

Os megaeventos esportivos, tais como a Copa do Mundo e os Jogos Olímpicos, são ca-
pazes de agregar valor simbólico às cidades-sedes, promovem o fluxo turístico interna-
cional, geram a criação de novos postos de trabalho, estimulam a captação de recursos 
para investimentos em infraestrutura, entre outros benef ícios econômicos. 

Pela paixão que desperta e pelos atributos positivos que possui, o esporte contri-
bui para promoção de marcas e os eventos esportivos são tratados como negócio pelas 
entidades promotoras, bem como para as empresas patrocinadoras e apoiadoras destas 
iniciativas. Os grupos de mídia dão ampla cobertura, aos eventos que se tornam con-
teúdos de sua programação, e o torcedor, transforma-se em consumidor. No entanto, 
ao assumir o compromisso de sediar os dois principais eventos esportivos no mundo, o 
Brasil assume inúmeros desafios e a população brasileira deverá assumir um papel que 
vai além do “torcedor-consumidor”. 

Nos próximos anos, o brasileiro deverá assumir o seu papel de cidadão, capaz 
de estabelecer mecanismos de fiscalização e de pressão, para que o poder público, em 
conjunto com o Comitê Organizador, gerencie os recursos de forma ética e transparen-
te e promovam megaeventos realmente sustentáveis, capazes de estimular, também, o 
desenvolvimento social e econômico.

A promessa de realização de uma Copa Sustentável, no Brasil em 2014, e os investi-
mentos governamentais para captação dos Jogos Olímpicos de 2016, na cidade do Rio de 
Janeiro, fundamentados na possibilidade de benefícios econômicos e sociais proporciona-
dos por eventos desse porte, despertaram o interesse pelo desenvolvimento desta pesquisa. 

De maneira geral, os veículos de comunicação noticiam os eventos com enfoques 
positivos, que estimulam a receptividade e o apoio dos brasileiros aos eventos e, desde 
já, criam uma grande expectativa em relação aos diversos benef ícios que serão gerados, 
além do legado positivo às cidades após a realização dos eventos. 

A realização de eventos calcados nos princípios da sustentabilidade torna-se, cada 
vez mais, uma preocupação por parte dos profissionais que atuam nos processos de pla-
nejamento e organização de eventos. Seja por exigência dos diversos grupos de pressão, 
do mercado ou das empresas patrocinadoras; seja para legitimar a adoção de discursos 
positivos e favoráveis à construção de uma imagem positiva aos promotores, as ações 
com apelos ambientais passam a ser destaque na divulgação dos eventos. Desta forma, a 
compreensão dos princípios da sustentabilidade e a análise crítica acerca das iniciativas 
organizacionais são necessárias para a melhor formação e atuação do profissional de 
relações públicas, num mercado em que os eventos são amplamente utilizados como 
ferramenta estratégica de comunicação e marketing. 

Este estudo tem o objetivo de evidenciar o compromisso do Comitê Organizador 
da Copa do Mundo de 2014 com a questão da sustentabilidade e discuti-lo sob a ótica 
das Relações Públicas Excelentes. Para isso, parte do pressuposto de que a utilização do 
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discurso da sustentabilidade contribui para construção de uma imagem positiva dos 
eventos e permite a percepção de que seus promotores e organizadores estão compro-
metidos com as questões relacionadas com a sustentabilidade. Outro pressuposto con-
sidera que o discurso apresentado pelos comitês organizadores dos eventos e seus res-
pectivos apoiadores é organizado apenas em torno das questões de caráter ambiental. 
Desta forma, foi possível estabelecer um terceiro pressuposto: os membros dos comitês 
organizadores dos eventos não estão efetivamente interessados em contribuir para o 
desenvolvimento sustentável, especialmente em relação aos aspectos sociais das comu-
nidades afetadas pelos eventos.

Sustentabilidade e sua Comunicação

Assim como nos demais setores da sociedade, a questão da sustentabilidade ganhou 
destaque no universo da comunicação. À medida que as organizações passaram a ado-
tar modelos de governança corporativa, cujos princípios básicos são a responsabilidade 
corporativa, a equidade, a transparência e a prestação de contas, a sustentabilidade e 
sua adequada comunicação tornaram-se exigências para que os diversos públicos pu-
dessem compreender o novo comportamento dessas organizações. Visando tornar o 
conceito cada vez mais tangível, observa-se que as estratégias e as ferramentas comuni-
cacionais também passaram a adotar os conceitos de sustentabilidade. 

O termo “desenvolvimento sustentável” passou, nesta última década, a fazer par-
te das conversas mais corriqueiras do nosso dia a dia. Seja numa roda de amigos, em 
palestras sobre o tema, nos ambientes corporativos e, especialmente na mídia, o tema 
ganhou destaque por seu aspecto ambiental. Quando os efeitos do aquecimento global 
passaram a fazer parte da pauta dos principais veículos jornalísticos, cadernos especia-
lizados sobre meio ambiente foram criados, assim como diversas produções cinema-
tográficas e mega-shows foram promovidos, visando mobilizar a sociedade em defesa 
da sobrevivência do planeta. A sociedade passou a prestar mais atenção às ações das 
grandes corporações, pois são elas que acabam sob os holofotes da mídia seja para ações 
positivas ou danos ambientais que elas provocam. Políticos e gestores empresariais 
compraram a ideia de defender o meio ambiente e passaram a trabalhar no sentido de 
desenvolver uma consciência ambiental que hoje pode ser traduzida pelo crescimento 
do consumo verde, ou consumo consciente. 

Trata-se, aparentemente, de um tema recente, mas a preocupação com o meio 
ambiente e as consequências negativas que a sua utilização descontrolada pode causar 
à nossa sociedade surge no início do século XX. De acordo com Gilberto Dupas, Walter 
Benjamin, na década de 1940, faz uma crítica à exploração capitalista da natureza, em 
sua tese XI em Sobre o Conceito de História: “Benjamim opõe-se à ideologia “progres-
sista” de um certo socialismo “científico” que reduz a natureza a uma matéria-prima 
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da indústria e uma mercadoria “gratuita”, a um objeto de dominação e de exploração 
ilimitada” (Dupas, 2006:253).

Na década de 1970, Guy Debord, ao criticar o discurso do desenvolvimento sus-
tentável e seus mecanismos de mercado, em seu texto Planeta Enfermo, torna evidente 
o quanto a sociedade capitalista faz uso dos recursos naturais em busca do crescimento 
econômico sem, no entanto, se preocupar com as questões qualitativas, tidas como a 
“dimensão mais decisiva do desenvolvimento real”. 

Os senhores da sociedade se veem agora obrigados a falar da poluição, tanto para 
combatê-la (pois eles vivem, no fim das contas, no mesmo planeta que nós: eis aqui 
o único sentido em que se pode admitir que o desenvolvimento do capitalismo tenha 
realizado efetivamente uma certa fusão das classes) como para dissimulá-la: pois a simples 
verdade das "nocividades" e dos riscos atuais é suficiente para constituir um imenso fator 
de revolta, uma exigência materialista dos explorados, tão vital quanto foi no século XIX 
a luta dos proletários pela possibilidade de comer. Após o fracasso fundamental de todos 
os reformismos do passado - todos os quais aspiravam à solução definitiva do problema 
das classes -, um novo reformismo se desenha, que obedece às mesmas necessidades 
que os precedentes: engraxar a maquinaria e abrir novas possibilidades de lucro para 
as empresas de ponta. O setor mais moderno da indústria se lança sobre os diversos 
paliativos da poluição como sobre um novo mercado, tanto mais rentável pelo fato de que 
poderá usar e manejar grande parte do capital monopolizado pelo Estado. Mas se esse 
novo reformismo tem de antemão a garantia de seu fracasso, exatamente pelas mesmas 
razões que os reformismos do passado, ele guarde em relação àqueles, esta diferença 
radical de que este já não tem tempo diante de si. (Debord, 2009:154-155)

De acordo com Burckart (apud Pinto, 2006:113), o objetivo do desenvolvimento 
sustentável é satisfazer as necessidades dos mais pobres, além de ter como princípios a 
melhoria da inter-relação entre economia, tecido social e ambiente, embora ainda haja 
muita ênfase nas questões ambientais. Possui como estratégias a construção de um es-
quema teórico de referência, de políticas internacionais, nacionais e regionais, além de 
estabelecer novos padrões de produção e de consumo.

Desde a publicação do Relatório Brundtland (relatório da Organização das Na-
ções Unidas – ONU, chamado Nosso Futuro Comum, publicado em 1987), diversas 
ações têm sido promovidas com o intuito de debater a questão da sustentabilidade: a 
Conferência Eco 92 promovida pela ONU, que gerou o documento Agenda 21; o Proto-
colo de Kyoto, que previa a redução na emissão de gases que provocam o efeito estufa; 
o Relatório Stern, que trata dos efeitos das alterações climáticas na economia, divulgado 
em 2006 pelo governo britânico, entre outros. No entanto, os acordos e as ações que 
pretendem reverter a situação ambiental demoram a surtir efeitos concretos. 

As empresas fazem uso intenso do conceito de desenvolvimento sustentável para 
promover ações muitas vezes calcadas em estratégias de marketing e de relações pú-
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blicas, apenas visando à promoção de sua imagem junto à sociedade, cada vez mais 
exigente de seus direitos como consumidores e cidadãos. Trata-se de um processo de 
legitimação do discurso organizacional.

A Comunicação da Sustentabilidade

Os grupos de pressão forçam as empresas a adotar novas práticas, assim como a cons-
truir um novo mecanismo de relacionamento com seus públicos e a proteção ao meio 
ambiente passa a ser um fator estratégico de negócio. Com isso, os projetos de susten-
tabilidade das organizações passam a ser reconhecidos e valorizados pelos públicos a 
partir de uma boa comunicação acerca de suas propostas. Além disso, precisam ser 
plenamente compreendidos para que possam sensibilizar e muitas vezes, provocar mu-
dança nos hábitos para que, de fato, as ações possam concretizar o conceito de susten-
tabilidade. Tais projetos, quando comunicados corretamente, agregam valor à imagem 
e à reputação das organizações que os promovem e trazem benef ícios econômicos, por 
meio da redução de custos ou incremento de receitas. De acordo com Claro (2009),

Os ganhos estratégicos advêm da melhoria da imagem institucional, da renovação da 
carteira de produtos, do aumento da produtividade, do comprometimento consciente 
dos colaboradores, do aprimoramento das relações de trabalho, do estímulo à 
criatividade diante dos novos desafios e do aperfeiçoamento das relações com os órgãos 
governamentais, a comunidade e grupos ambientalistas. (Claro et all, 2009:221)
  

 	 Porém a comunicação deste tipo de projeto torna-se um risco, quando não está 
coerente com os princípios organizacionais e com as atitudes organizacionais. Comu-
nicar uma proposta apenas para participar de uma moda empresarial ou por exigência 
dos grupos de pressão pode levar as organizações à prática do greenwashing, tornando-
as muito frágeis perante um mercado extremamente competitivo e que conta com con-
sumidores exigentes e bem preparados para evitar esse tipo de situação. 

Greenwashing é a apropriação indevida do valor ambiental por empresas, indústrias, 
governos, políticos ou mesmo organizações não governamentais com a finalidade de 
criar uma imagem positiva, vender um produto ou uma política, ou para tentar recuperar 
a posição diante do público e de legisladores, após terem sido envolvidos em uma 
polêmica. (Burton, 2000 in Santos, 2009:150)

Os desafios da comunicação na gestão da sustentabilidade são, portanto, de cará-
ter estratégico para as organizações que terão de estar preparadas para estabelecer bons 
relacionamentos, ouvir e manter o diálogo com os diversos públicos, adequar os veícu-
los de comunicação, assim como ajustar as abordagens de seus conteúdos para que as 
mensagens sejam plenamente compreendidas pelos diversos perfis de públicos. Pablo 
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Barros Santos (2009), coordenador de comunicação do CEBEDS – Conselho Empresa-
rial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentável, apresenta as principais intenções 
presentes nas estratégias de comunicação e marketing ligadas à sustentabilidade: 

(...) ser prioritariamente promocional, ou seja, as mensagens procuram vender produtos 
“verdes” de empresas que os veem como oportunidades de negócio. (...) as mensagens 
podem também ter a intenção de evitar excessos ou advertir o consumidor quanto ao 
uso de determinados produtos ou serviços. (...) Um outro caso é do marketing social ou 
marketing de causas, no qual as mensagens tendem a preocupar-se com a conscientização 
individual, pondo o foco na mudança de comportamento e na tomada de atitudes mais 
sustentáveis. (...) Por fim, faça-se alusão às campanhas institucionais de fortalecimento 
da imagem das empresas. Além de eventualmente utilizarem mensagens dos três tipos 
anteriores, elas se valem, sobretudo, de um conjunto de relatos sobre como conduzem 
suas estratégias de sustentabilidade. (Santos, 2009:150-151)

O autor defende o constante aperfeiçoamento do profissional de comunicação 
para atuar com os novos mecanismos de governança corporativa e os conceitos da 
sustentabilidade por acreditar na sua capacidade de influenciar atitudes e promover 
mudanças. Desta forma, postura ética e comportamento transparente também devem 
fazer parte do dia a dia do profissional de comunicação, aliados a uma visão crítica sobre 
os mecanismos de estímulo ao consumo. Para enfrentar os dilemas do capitalismo é 
preciso reflexão e busca por alternativas que favoreçam o cidadão. 

Entre os diversos exemplos de veículos que auxiliam a comunicação de projetos 
de sustentabilidade estão os relatórios de gestão de responsabilidade ambiental, consi-
derados instrumentos de transparência e divulgação dos investimentos realizados pelas 
organizações na preservação do meio ambiente. Além dos relatórios, a obtenção de cer-
tificações de neutralização da emissão de gases que provocam o efeito estufa; a adoção 
de políticas de correta destinação de resíduos; a utilização de materiais reciclados, entre 
outras ações, são exemplos do quanto as organizações estão preocupadas em demons-
trar à opinião pública que estão conscientes dos prejuízos causados à natureza e de sua 
responsabilidade perante a sociedade. Embora os discursos sejam envolventes e muitas 
vezes inspiradores, não devemos esquecer que:

O que está por trás desse surto de bondade corporativa, obviamente, é o retorno, tanto 
na forma de moedas financeiras – incremento na receita, lucratividade etc. –, como de 
moedas não financeiras – conquista e encantamentos dos stakeholders, melhoria na 
imagem institucional, posicionamento estratégico da marca etc. (Yanaze & Augusto, 
2008:129) 

Observa-se que o mercado possui diversos instrumentos para a comunicação da 
sustentabilidade, mas a prática das relações públicas excelentes para a comunicação da 
sustentabilidade pode, também, contribuir para um posicionamento estratégico que 
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proporcione sentido às ações organizacionais e que, de fato, possa agregar valor aos 
negócios das organizações.

Eventos: ferramenta de relações públicas excelentes

Os eventos assumem papel estratégico quando estão alinhados aos objetivos de comu-
nicação de uma organização e são concebidos e planejados dentro dos preceitos éticos 
da atividade de Relações Públicas, além de contribuir para os objetivos de negócios das 
organizações e dos públicos com os quais ela se relaciona. Ao fazer uso das relações 
públicas excelentes, as organizações podem utilizar os eventos como canais de mão du-
pla, tão necessários para harmonizar os interesses entre as organizações e seus diversos 
públicos de relacionamento. 

Por seu caráter abrangente, os eventos são considerados, pelos relações-públicas, 
instrumentos capazes de viabilizar e estimular o diálogo de maneira simétrica, e 
colaboram para a obtenção de objetivos diversos dentro das organizações que, nas 
últimas décadas, foram pressionadas a investir em ações de relacionamento com seus 
públicos de interesse, além de promover suas marcas, produtos e serviços em busca de 
maior competitividade. (Pereira, 2010:140)

Os eventos devem ser compreendidos como ações previamente planejadas, com 
gestão de objetivos que estejam orientados para os resultados da organização, sempre 
em busca da construção de relacionamentos duradouros e confiáveis. A análise das ques-
tões macro e micro-ambientais, além da cultura organizacional, tornam-se imprescin-
díveis para o estudo do cenário em que o evento se integra e assume papel estratégico. 

Para Ivone de Lourdes Oliveira (2003:5), a comunicação estratégica é, por excelên-
cia, processual, no sentido em que busca estabelecer canais de conversação contínuos 
entre a organização e seus interlocutores. Oliveira conclui que “a dimensão estratégica 
acontece no momento em que os espaços de mediação, negociação, integração e diálo-
go são abertos, deixando no passado o caráter instrumental e mecânico da comunica-
ção organizacional” (Oliveira, 2003:8). O evento é, portanto, uma adequada ferramenta 
para que o profissional de relações públicas possa criar o ambiente propício para que a 
dimensão estratégica da comunicação se manifeste. 

Os eventos também são formadores de opinião e contribuem para a construção 
da imagem e legitimação das práticas institucionais de uma organização. O trabalho 
de construção e de monitoramento de imagem, desenvolvido pelos profissionais de 
comunicação é uma função estratégica tendo em vista que, manter a imagem pública 
favorável, implica em organizar e inserir fatos e discursos na esfera pública e os eventos 
podem contribuir para este processo. 

A legitimação é construída através da linguagem, principal depositária das experiências 
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coletivas. Tanto a vivência da instituição, através das práticas características a sua 
comunidade, quanto às representações que a definem, formam a identidade da mesma, 
tornam a instituição presente e legítima na experiência do indivíduo na sociedade 
(Barichello, 2003:15).

O uso dos eventos, como ferramenta estratégica de relações públicas, faz-se im-
prescindível para colaborar com a implementação das ações de comunicação integrada 
nas organizações, devendo, no entanto, estar de acordo com os preceitos que tornam as 
relações públicas excelentes. Nas últimas décadas, as relações públicas ganharam status 
nas organizações ao assumir um posicionamento estratégico em suas ações, principal-
mente por contribuir para atingir os objetivos de negócios. Parte desse resultado pode 
ser obtida por meio da abertura de diálogo com os públicos: postura positiva, pró-ativa, 
capaz de gerar compreensão mútua entre as partes, pois, ouvir e atender às expectativas 
dos públicos de interesse é, certamente, uma atitude de respeito e que permite a trans-
parência nas relações. 

Por sua complexidade, os eventos podem transitar por todas as esferas que contri-
buem para busca da excelência na prática das relações públicas.  Ao serem compreendi-
dos como ação estratégica, os eventos transformam-se em mídias cujas mensagens são 
transmitidas aos públicos de interesse da organização, sejam eles por meio de uma comu-
nicação dirigida ou por uma comunicação de massa. Esta, uma nova dimensão dos even-
tos, além de contribuir para a legitimação dos conceitos institucionais de uma organiza-
ção e fortalecer a sua imagem, passam a agregar objetivos mercadológicos que trazem ao 
universo dos eventos contornos promocionais e os transformam num poderoso instru-
mento de sustentação e geração de negócios. Além disso, as mensagens contribuem para 
que os conceitos institucionais e mercadológicos tornem-se tangíveis e compreendidos 
pelo público-alvo do evento, muitas vezes compostos por formadores de opinião. 

Eventos Sustentáveis

Os eventos são ferramentas que colaboram para que um conceito seja comunicado aos 
públicos organizacionais. Se uma organização utiliza a sustentabilidade como estratégia 
de negócio, seus eventos devem ser concebidos e planejados sob esta perspectiva. Ao dar 
visibilidade às organizações, os eventos podem, também, contribuir para que os diversos 
públicos de uma organização compreendam o seu comprometimento com a temática.

Duas formas de utilização dos eventos dentro da lógica espetacular são identificadas: a 
primeira, quando são promovidos eventos de encontros, momentos ideais para troca de 
informações e formulações de ações que mobilizam a imprensa e os demais públicos em 
busca de soluções aos problemas provocados pelo mau uso dos recursos naturais, tais 
como a Conferência Eco 92 e a Conferência Internacional das Mudanças Climáticas, 
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realizada no final de 2009 na Dinamarca, a COP 15. Nesses casos, a “sustentabilidade” 
é o conteúdo e está inserida na programação dos eventos. Num segundo momento, o 
espetáculo se concretiza e o conceito de sustentabilidade extrapola os limites do conteúdo 
do evento e passa a permear todas as suas ações. Na medida em que os desastres 
ambientais já não podem ser mantidos em segredo e diante das perspectivas de que não 
podemos “congelar as sociedades em estado de subdesenvolvimento”, as corporações 
percebem a necessidade de modificar sua postura. Entre diversas ações de comunicação 
e de marketing, os eventos passam a ser utilizados, também, como mecanismos de 
exposição do discurso das empresas, que precisam alinhar a missão organizacional a 
este tipo de ação para tornar tangível a proposta de organizações comprometidas com o 
desenvolvimento sustentável. Desta forma, surgem os chamados “eventos sustentáveis”, 
ou seja, eventos capazes de transformar em prática os princípios e as estratégias da 
sustentabilidade, aplicados no processo de seu planejamento e organização. Assim, 
obtém-se o alinhamento entre a missão organizacional, seu discurso e esse tipo de ação 
comunicacional. (Pereira, 2011: 98)

Para realização desses eventos, surgem “guias” de organização de eventos susten-
táveis, que apresentam dicas e orientações sobre como os eventos podem incorporar 
ações de caráter ambiental, tais como: 

a) a utilização de materiais reciclados e reutilizáveis; 
b) a coleta e destinação correta dos resíduos gerados pelo evento;
c) a utilização de madeira certificada;
d) a neutralização das emissões de gás carbônico (certificada por consultorias es-

pecializadas que calculam a quantidade de poluentes gerados com o processo de organi-
zação do evento, como por exemplo, os gerados pelo transporte dos organizadores e dos 
participantes dos eventos, para posterior compensação por meio do plantio de árvores); 

e) racionalização do uso da água e de energia elétrica; 
f ) utilização de alimentos orgânicos; 
g) utilização de “brindes verdes”;
h) campanhas de incentivo à preservação ambiental. 
Assim como nos demais segmentos da sociedade, sustentabilidade em eventos 

tornou-se sinônimo de evento verde ou de ações que contribuem para minimizar o im-
pacto ambiental provocado pela organização e realização dos eventos. Mas, em alguns 
casos, observam-se ações que vão além da questão ambiental e que propõem:

a) o incentivo ao uso de transporte coletivo; 
b) cuidados com a acessibilidade do local; 
c) incentivo ao comércio justo; 
d) utilização de brindes produzidos por comunidades carentes; 
e) promoção de ações sociais, culturais e de campanhas educativas.
Para evitar este tipo de distorção, torna-se necessário alinhar o processo de pla-
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nejamento dos eventos ao conceito triple botton line, criado por John Elkington, para 
a sustentabilidade das organizações, visando garantir o equilíbrio entre prosperidade 
econômica, qualidade ambiental e, especialmente, justiça social, muitas vezes deixada 
em segundo plano quando se trata de obter resultados por meio de eventos.

O pilar social tem como base as questões voltadas para o bem-estar das pessoas e 
dos públicos de uma organização. Compreende no conjunto o real significado de 
desenvolvimento social, envolvendo aspectos éticos, culturais, qualidade de vida 
etc. Elkington destaca nesse contexto a importância de as empresas considerarem no 
projeto de sustentabilidade o capital social e os princípios éticos. “Como uma empresa 
supostamente sustentável pensaria no capital social?”, pergunta ele. E responde: “Em 
parte, ela considera o capital humano, na forma de saúde, habilidades e educação, mas 
também deve abranger medidas mais amplas de saúde da sociedade e do potencial de 
criação de riqueza” (Elkington, 2001:89 apud Kunsch, 2009:67)   

Megaeventos Esportivos

O esporte possui um poder inegável de mobilização das pessoas por conta da paixão e 
emoção que provoca no esportista, no torcedor e até mesmo naquelas pessoas que ape-
nas apreciam o esporte pela televisão ou como plateia nos estádios, ginásios entre outros 
“palcos” em que se realizam as competições.  Devido a essa força, é capaz de influenciar 
a formação da cultura de um povo, assim como despertar e o sentimento de civismo e 
nacionalidade. Sua prática promove o bem-estar das pessoas e, com isso, contribui para 
diminuição de investimentos em saúde, gerando benef ícios à sociedade. Possui papel 
social, uma vez que colabora para a diminuição de índices de criminalidade, exclusão 
de crianças e jovens do universo das drogas, entre outros capazes de lançar a atividade 
como merecedora de políticas públicas e investimentos por parte da iniciativa privada.

Por outro lado, sendo uma atividade submetida à lógica de mercado, algumas mo-
dalidades esportivas contam com o apoio da mídia, especialmente a televisiva e desen-
volvem suas estratégias inseridas na indústria do entretenimento. 

O entretenimento engloba dois aspectos: é ao mesmo tempo um setor relevante da 
economia, composto de organizações esportivas, culturais, de mídia e de turismo; e 
também uma vigorosa manifestação da cultura de um país, na medida em que as práticas 
culturais e lúdicas são transmitidas, aprendidas e renovadas ao longo do tempo, a cada 
nova geração. (Limeira in Cobra, 2008:34)

O esporte é um negócio bastante lucrativo e globalizado que tem no evento (com-
petições, amistosos e os espetáculos de abertura e encerramento dos grandes eventos, 
coletivas de imprensa e eventos de relacionamentos com patrocinadores, clientes entre 
outros públicos) um mecanismo de estímulo ao consumo de seus produtos, ou seja, a 
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prática do esporte em si, mas principalmente os aspectos que giram ao seu redor como, 
por exemplo, a vida pessoal de seus ídolos, a exposição das marcas patrocinadoras, os 
bastidores das negociações, entre outros, que fazem do marketing esportivo uma ferra-
menta poderosa nas mãos das grandes organizações. 

Megaeventos esportivos como os Jogos Olímpicos e a Copa do Mundo são os 
principais eventos realizados no mundo dos esportes e se tornam alvos de grandes dis-
putas por parte de países que lutam para obter o direito de sediar suas competições. 
Fruto de um trabalho exaustivo, coordenado por um grupo de especialistas, a conquista 
da cidade do Rio de Janeiro para sediar os Jogos Olímpicos de 2016 contou com uma 
grande estrutura de marketing, estimada em 140 milhões de reais. Tudo isso para con-
vencer um grupo de 97 personalidades, de que o Brasil contava com a melhor proposta 
para o evento. Quando, finalmente, a imprensa noticiou que o Rio de Janeiro seria a sede 
de um evento dessa magnitude, observou-se uma explosão de alegria e euforia por parte 
dos dirigentes esportivos, políticos, governantes que contagiou os cidadãos brasileiros.

O Rio de Janeiro foi escolhido pelo Comitê Olímpico Internacional (COI) em 2/10/2009, 
em Copenhague, Dinamarca, como sede dos Jogos Olímpicos de 2016. Essa conquista, 
é necessário dizer, deve-se em grande parte ao trabalho superprofissional de relações 
públicas desenvolvido há mais de dois anos pelas autoridades brasileiras, especialmente 
aquelas ligadas ao esporte (Ministério do Esporte, Comitê Olímpico Brasileiro e 
Itamaraty), com o presidente Lula à frente, juntamente com o governo do estado e da 
capital. (Bernasconi, 2009)

Entre os diversos benef ícios econômicos que podem ser obtidos a partir de uma 
boa gestão das competições, temos a projeção da imagem dos países e cidades-sedes, 
fomentando o desejo de turistas do mundo todo em conhecer e consumir nas respecti-
vas localidades; investimentos nas diversas obras de infraestrutura (saneamento básico 
– água, esgoto, gestão de resíduos; mobilidade urbana; energia; telecomunicações; segu-
rança; portos e aeroportos; rede hoteleira; estádios e estruturas de apoio e financiamen-
tos), sempre necessárias para a preparação das cidades e colaborando especialmente 
com o setor da construção civil; por meio da geração de empregos nos diversos setores 
(os Jogos Olímpicos devem gerar a criação de dois milhões de empregos nos próximos 
dezoito anos, de acordo com estudo encomendado pelo Ministério do Esporte); com 
a capacitação da mão de obra de prestadores de serviços, arrecadação de tributos etc. 

Além dessas vantagens, que podem ser atribuídas em geral a qualquer tipo de evento, 
os desafios e as expectativas de especialistas em relação à Copa de 2014, pautados nas 
experiências internacionais anteriores, são de que logremos alavancar melhorias e 
modernização arquitetônica em equipamentos não só esportivos, como construções 
histórico-culturais; estruturação adequada de uma infraestrutura de apoio ao receptivo 
turístico em cada destino (segurança, logística de venda e distribuição de ingressos, 
sinalização etc.); mobilização da população, instaurando uma atmosfera de união, 
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engajamento e espírito esportivo; qualificação de recursos humanos especializados e 
aprimoramento dos serviços direcionados ao atendimento do turista internacional; e 
fomento dos atrativos por meio de programas de marketing turístico, não apenas nas 
cidades-sedes, mas em todo o entorno, tornando-as mais competitivas. Agrega-se a 
isto que eventos desta magnitude têm o poder de acelerar os projetos e as políticas de 
desenvolvimento já em curso no país. (Santovito, 2010)

Observam-se, também, outros legados de caráter intangível, como os declarados 
pelo presidente da África do Sul, Jacob Zuma, “os principais legados deixados pelo even-
to foram o sentimento de unidade e orgulho nacional e a cultura futebolística, necessá-
ria para evitar o desuso dos equipamentos após a realização da competição”. No Brasil, 
o caráter simbólico do futebol não pode ser desprezado e deve contribuir para o legado 
a ser deixado pela Copa.

Diante de tantas vantagens, é natural o clima de comemoração que pode ser pre-
senciado com o anúncio da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olímpicos de 2016 
no Brasil. Mas, mesmo diante de tantos benef ícios proporcionados por tais eventos, a 
preocupação com uma série de questões relacionadas com a sua organização não pode 
ser deixada de lado. 

O legado a ser deixado pelo evento, tanto para a imagem do Brasil no resto do mundo 
quanto para a infraestrutura nacional, vai depender, portanto, da competência com 
que seja projetado, modelado e executado o megaevento em todas as suas implicações. 
(Garrido, 2009:8)

O planejamento passa a ser fator determinante para o sucesso de eventos tão com-
plexos e que envolvem interesses de diferentes esferas governamentais, entidades pro-
motoras, patrocinadores, veículos de comunicação e a sociedade em geral.

A Copa do Mundo de 2014

A Copa do Mundo é o maior dos eventos esportivos entre as diversas competições pro-
movidas pela FIFA – Federação Internacional de Futebol Associado, instituição inter-
nacional criada em 1904 e que congrega representantes de mais de 208 países, entre eles 
a CBF – Confederação Brasileira de Futebol.  Realizado a cada quatro anos, a primeira 
edição aconteceu em 1930 no Uruguai com 13 seleções. Em 2014, o Brasil será sede da 
vigésima edição da competição que contará, após uma série de jogos classificatórios, 
com a participação de 32 países. O torneio tem duração de aproximadamente 30 dias e 
vai além da competição esportiva, pois envolve diversos eventos preliminares e as sole-
nidades de abertura e de encerramento da competição.

A organização deste megaevento conta com uma grande parceria entre a CBF e o 
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governo brasileiro. Durante a gestão do Presidente Luiz Inácio Lula da Silva, foi criado 
o Comitê Gestor da Copa – CGCOPA, que posteriormente, na gestão da Presidente 
Dilma Rousseff, ganhou novos atores em sua estrutura: 25 ministérios e secretarias com 
status de ministério integram o CGCOPA, cujo objetivo é coordenar e consolidar as 
ações, estabelecer metas e monitorar os resultados de implementação e execução do 
Plano Estratégico Integrado para a Copa do Mundo de 2014. De acordo com o site man-
tido pelo governo brasileiro, 

essa união e empenho do Governo Federal leva em consideração o fato de que, além 
de uma grande festa, que o país pretende organizar de forma inesquecível, o Mundial 
trará importantes melhorias para a população, sobretudo nas cidades-sedes. (...) 
Essas estruturas dialogam, interagem e estabelecem instrumentos de formalização de 
responsabilidades com o Comitê Organizador Local da Copa FIFA 2014 (COL) e com as 
12 cidades-sedes. http://www.copa2014.gov.br/sobre-a-copa/estrutura-de-governanca

A CBF, atualmente presidida por José Maria Marin, é a executora das diretrizes 
estabelecidas pela FIFA. Na ocasião em que foi criado o Comitê Organizador Local 
(COL), Ricardo Teixeira, ex-presidente da CBF, também acumulava o cargo de presi-
dente desse comitê. No entanto, após muito desgaste em sua imagem, provocado por 
denúncias de corrupção e uso indevido de recursos, anunciou em 01 de dezembro de 
2011 que o ex-jogador Ronaldo Nazário passaria a compor o Conselho Administrativo 
do Comitê. Durante a coletiva de imprensa, Ronaldo informou que trabalharia de forma 
voluntária e, embora não tenha declarado, teve a missão de utilizar seu carisma para 
melhorar a imagem do COL.

Escolhidas pelo Comitê Organizador Local, as doze cidades brasileiras que serão 
sede da Copa do Mundo de 2014: Belo Horizonte, Brasília, Cuiabá, Curitiba, Fortale-
za, Manaus, Natal, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e São Paulo, podem 
se beneficiar com o legado do desenvolvimento, porém, têm um grande desafio pela 
frente. Os três níveis governamentais possuem projetos prioritários para solucionar os 
problemas de infraestrutura, no entanto, raros são os casos em que se observa o início 
das obras necessárias para que o Brasil possa receber, com qualidade, os mais de 500 
mil de turistas estrangeiros estimados e milhões de brasileiros que vão movimentar a 
economia, impactando positivamente o turismo brasileiro.

A oportunidade de modernização do Brasil, oferecida pelo maior evento esportivo 
do planeta, depende da capacidade de mobilização dos organizadores em captar inves-
timentos para obras no setor de transportes, especialmente nos portos e aeroportos, 
claramente ultrapassados e sem capacidade para atender o fluxo turístico esperado, e 
transporte público, corredores de ônibus, trens e metrôs, para facilitar a mobilidade 
urbana para acesso aos estádios. Energia e telecomunicações precisam de atenção e 
investimentos em tecnologia para garantir o uso intensivo da internet e a qualidade na 
transmissão dos jogos realizada por emissoras de TV de mais de 240 países, e uma audi-
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ência acumulada de mais de 30 bilhões de espectadores, sem contar com problemas de 
segurança, capacidade hoteleira e formação de mão de obra qualificada.

Benefícios econômicos

Estudos produzidos pela Fundação Getúlio Vargas, pela Value Partners Brasil Ltda e 
pela BRAZTOA – Associação Brasileira das Operadoras de Turismo, encomendados 
pelo Ministério do Esporte e pelo Ministério do Turismo, projetam os benef ícios eco-
nômicos que a competição pode proporcionar ao Brasil. Os números positivos, gerados 
por esses estudos, foram utilizados como argumentos para a defesa dos investimentos 
que o Governo fará para honrar o compromisso de organizar um evento de acordo com 
os padrões estabelecidos pela FIFA.

O Ministério do Turismo compreende que um megaevento como a Copa do Mun-
do é um mecanismo de promoção do Brasil, como destino turístico, mais eficiente do que 
as campanhas publicitárias. Por meio do evento, pretende apresentar as belezas naturais, 
a cultura, as cidades e o povo brasileiro, sempre alegre e receptivo. No entanto, para que 
a imagem seja positiva, é preciso criar uma infraestrutura adequada nos destinos, com 
qualidade do receptivo e nos demais serviços, para que o turista vivencie a experiência de 
um evento produzido em um Brasil moderno e organizado (FGV, Caderno de propostas 
estratégicas de organização turística das cidades-sedes da Copa do Mundo de Futebol 
de 2014, 2009). Os eixos de atuação do Ministério do Turismo para a Copa de 2014 são:

1) estruturação e preparação das cidades-sedes, executando o aperfeiçoamento da 
infraestrutura básica necessária à atividade turística, como revitalização de áreas 
consideradas de alto potencial turístico, aperfeiçoamento da sinalização turística e 
viabilização do aproveitamento turístico do entorno;
2) atratividade e satisfação do turista por meio da qualificação profissional de serviços 
como receptivos de aeroportos, estações, hotéis, funcionários de restaurantes, motoristas 
de taxi e outros serviços; 
3) promoção do país por meio do planejamento de marketing, gerando com isso o 
aumento da exposição internacional e nacional do destino Brasil;
4) crescimento sustentável de novos investimentos em diversas áreas, como a da atividade 
hoteleira, por meio da oferta de mecanismos de fomento.
As ações acima descritas visam proporcionar um melhor acolhimento aos visitantes e 
melhorar a competitividade dos destinos turísticos brasileiros, mas vão principalmente 
proporcionar desenvolvimento econômico e social, deixando um legado à população 
brasileira que aqui vive, trabalha e tem direito a um lazer de qualidade. A organização 
de um megaevento como esse só tem sentido se, no final, servir para deixar um Brasil 
melhor para todos os brasileiros. (FGV, Caderno de propostas estratégicas de organização 
turística das cidades-sedes da Copa do Mundo de Futebol de 2014:2009)

Megaeventos esportivos no Brasil e seu comprometimento com a sustentabilidade
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Questões ambientais

Os organizadores da Copa do Mundo no Brasil iniciam os trabalhos com a promessa 
de realização de uma Copa Sustentável. De acordo com o então ministro dos Esportes, 
Orlando Silva, 

Uma lista de metas para tornar a Copa um evento sustentável começou a tomar corpo na 
Alemanha, em 2006, e vai continuar na África, no ano que vem. Mas, de acordo com os 
organizadores, será no Brasil, em 2014, que acontecerá a grande aplicação deste projeto, que 
eles chamam de green goals. (...) A Copa de 2014 no Brasil apresentará ao mundo diversos 
exemplos de sustentabilidade ambiental. Será uma de nossas marcas. (Silva, 2009:7)

Inspirado nas ações desenvolvidas na Copa da Alemanha em 2006 e, mais recente-
mente, na Copa da África do Sul, o Brasil discute aspectos relacionados com a gestão de 
resíduos, visando reduzir o impacto ambiental, gestão de resíduos, produção de energia 
limpa, saneamento básico, despoluição de rios e do ar, uso racional da água, entre outros.

Com isso, o conceito de Copa Verde ganha destaque na imprensa, especialmente 
quando a pauta gira em torno das obras de infraestrutura e de reforma ou constru-
ção dos estádios. Um acordo de cooperação entre os Ministérios do Esporte e do Meio 
Ambiente foi assinado em abril deste ano para garantir a realização de um trabalho 
conjunto para viabilizar ações de sustentabilidade da Copa de 2014, a partir de políticas 
e parcerias. Surgem, por exemplo, propostas para normatização das obras sustentáveis, 
como as sugeridas pela Comissão de Meio Ambiente, que contemplam linhas de finan-
ciamento para fomentar a produção de energia elétrica e térmica a partir da energia 
solar e da energia eólica.

O ministro Orlando Silva explicou que entre as ações previstas no termo de cooperação 
estão: a exigência de certificação ambiental dos projetos de reformas de estádios para 
tomar empréstimos com o Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social 
(BNDES), a preocupação com meios de transporte mais limpos e a utilização de produtos 
orgânicos. (Mousinho, 2010)

Ian Mackee e Vicente de Castro Mello vislumbraram na Copa de 2014 um exce-
lente negócio verde e criaram o Projeto Copa Verde, que inclui EcoArenas e planos que 
envolvem serviços a serem prestados aos brasileiros e visitantes durante a Copa, tentam 
disseminar o conceito e apresentam os principais conceitos que devem ser adotados nas 
EcoArenas:   

1 - Design: A sustentabilidade começa no design mais favorável buscando, ao máximo, 
a ventilação e a iluminação natural dos ambientes para reduzir o custo de manutenção, 
consumo de energia e recursos naturais; 
2 - Água: Um recurso é a captação da água da chuva, pela cobertura, campo e entorno 
do estádio. Outro recurso é a utilização de torneiras com controle de vazão e sanitários 
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waterless (sem água) que permitem a redução drástica do uso de água potável. Um 
terceiro recurso diz respeito aos sistemas de tratamento de água tipo wetlands, no qual 
as raízes de plantas aquáticas fazem o trabalho; 
3 - Energia: A adoção do painel fotovoltaico para transformar a energia solar em energia 
térmica e elétrica. Estes painéis podem ser aplicados na cobertura e nas fachadas do 
estádio para torná-lo auto-suficiente em energia. O lixo orgânico e o esgoto podem ser 
aproveitados em um biodigestor para produzir gás metano, abastecendo cozinhas ou 
gerando mais energia. 
Mais: um sistema inteligente de automação pode contribuir muito para a redução 
do consumo de energia, controlando o acionamento de lâmpadas e máquinas de ar 
condicionado somente quando necessário. E ainda o uso de um sistema de resfriamento de 
ar e água no subterrâneo, para garantir um sistema de ar-condicionado mais econômico; 
4 - Materiais: Utilizar, ao máximo, materiais reciclados e recicláveis, produzidos próximo 
ao local onde o estádio for construído, para evitar o consumo de combustível fóssil 
no transporte. Utilizar somente madeiras com certificado de origem. Evitar o uso de 
matérias químicas nos revestimentos internos dos ambientes, a fim de evitar alergias e 
doenças respiratórias. Elaborar um sistema de coleta seletiva e reciclagem de lixo e um 
programa de redução de lixo. (Menai, Planeta Sustentável, agosto de 2009)

Em setembro de 2011, foi realizado em Manaus o “Seminário Internacional Copa 
2014: Sustentabilidade e Legado”, um encontro promovido pelo Ministério do Esporte, 
Ministério do Meio Ambiente e Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID), pelo 
Governo do Estado do Amazonas e pela cidade de Manaus. Para a FIFA, as questões 
ambientais fazem parte de seu programa de Responsabilidade Social Corporativa e, por 
causa disso, o evento contou com a participação de Federico Addiechi, chefe de Respon-
sabilidade Social da Entidade. Em sua passagem pelo Brasil, Addiechi disse que o Brasil 
já apresenta ações que servirão de referência para os organizadores das próximas Copas 
como, por exemplo, os certificados ambientais para os estádios.

Questões sociais

 O site oficial da FIFA apresenta informações sobre responsabilidade social, utilizada pela 
Entidade como forma de cumprir sua missão de “construir um futuro melhor”. A FIFA 
compreende que tem o poder de influenciar e direcionar a força do futebol para promo-
ver mudanças positivas na sociedade e no meio ambiente. Como estratégia, utiliza-se de 
cinco áreas centrais: as pessoas, o esporte, os eventos, a sociedade e o planeta, conforme 
segue:

As pessoas - As federações afiliadas e os membros da nossa equipe são o nosso maior 
patrimônio. Oferecer um ambiente de trabalho seguro e saudável para todos é uma 
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responsabilidade básica e primordial para o sucesso da FIFA.
O esporte - O futebol é praticado ativamente por milhões de pessoas no mundo todo e 
acompanhado por bilhões de torcedores. Fazer com que o futebol seja um reflexo dos 
mais altos valores da sociedade é essencial para a FIFA. Através dos seus regulamentos 
e das medidas que toma dentro e fora de campo, a entidade combate as influências 
negativas que ameaçam o esporte e assegura o respeito aos seus valores fundamentais.
Os eventos - Os torneios organizados regularmente pela FIFA ao redor do globo estão 
no núcleo da missão de desenvolver o esporte e sensibilizar o mundo. As competições 
são essenciais para a estratégia de responsabilidade social corporativa da FIFA por 
proporcionarem excelentes plataformas para despertar a consciência do público, debater 
questões específicas e implementar projetos e campanhas.
A sociedade - O futebol se transformou em ferramenta fundamental de centenas de 
programas conduzidos por organizações não-governamentais e organismos comunitários 
no mundo inteiro. Tais programas proporcionam a crianças e jovens os instrumentos 
de que necessitam para realizarem mudanças positivas em suas vidas. Apoiando essas 
iniciativas, a FIFA disponibiliza recursos e estimula federações, parceiros comerciais, 
agências de desenvolvimento e outros organismos a investirem dinheiro e conhecimento 
nas categorias de base.
O planeta - A FIFA encara a sua responsabilidade ambiental de forma muito 
séria.  Problemas como o aquecimento global, a preservação do meio ambiente e a 
sustentabilidade são preocupações da FIFA não apenas no que tange às suas Copas do 
Mundo, mas também à sua existência institucional. É por essa razão que a entidade vem 
se associando a parceiros e outros organismos para encontrar maneiras de enfrentar tais 
questões e reduzir os impactos ambientais negativos ligados às suas atividades. Disponível 
em http://pt.fifa.com/aboutfifa/socialresponsibility/about.html acesso em 08.12.11

O ex-jogador Sócrates, falecido em 04 de dezembro de 2011, ao criticar a postura 
dos dirigentes brasileiros e da mídia, parecia não acreditar que a CBF pudesse atuar 
conforme diretrizes da FIFA e comentou em sua coluna na Revista Carta Capital, sobre 
o que poderia ser o verdadeiro papel da Copa do Mundo no Brasil: 

O que interessadamente ignoram, e querem que ignoremos, é o potencial mobilizador 
e transformador social desse fenômeno jogado com os pés. Essa é a legítima função 
do futebol, e que, se aflorasse, não encontraria limite para transformar realidades, 
integrar culturas e pessoas, formar cidadãos e consciências, enfim, servir de vetor 
do desenvolvimento e igualdade. Este é o entendimento fundamental que nos falta, a 
essência que daria sentido a uma Copa do Mundo no Brasil, e que, com esses valores, 
por beneficiar a todos (benef ício verdadeiro, não apenas a felicidade fugaz por assistir a 
alguns jogos), nos faria, com muito orgulho, merecer tal evento. (Sócrates, 2010)

Por outro lado, o Ministério do Turismo apresenta como uma de suas diretrizes 
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para a Copa, a realização de campanhas para sensibilização e prevenção à exploração 
sexual infanto-juvenil. Propõe, também, a qualificação da mão de obra para que a po-
pulação local possa ocupar as vagas temporárias e permanentes que serão geradas pelo 
evento. No Estado do Mato Grosso, por exemplo, 25 trabalhadores que atuavam em 
condições análogas à escravidão, serão alfabetizados e capacitados para trabalhar na 
construção da Arena Pantanal, receberão alimentação e moradia até o final da obra. 

O presidente da Agência de Execução dos Projetos da Copa do Pantanal (Agecopa), Eder 
Moraes, considera que, entre os principais legados da Copa do Mundo para os mato-
grossenses, estão as capacitações que geram melhorias na qualidade de vida da população. 
"A herança do Mundial não se limitará às obras", disse. Disponível em http://g1.globo.
com/mato-grosso/noticia/2011/05/resgatados-do-trabalho-escravo-vao-trabalhar-em-
obra-da-copa-em-mt.html acesso em 26.05.2011

Entre algumas ações positivas com reflexo social, temos a iniciativa do presidente 
do Conselho Nacional de Justiça, Gilmar Mendes Ferreira, que propõe um acordo de 
cooperação técnica com o Comitê Organizador da Copa do Mundo de 2014, visando a 
ressocialização de ex-detentos, ao oferecer vagas de trabalho nas obras realizadas para 
a competição (CANAZART, 2010). 

Diversos estudos e autoridades apresentam os benef ícios proporcionados com a 
realização da Copa do Mundo no Brasil em 2014. Os principais temas emergentes, iden-
tificados neste estudo, são sempre positivos e podem ser agrupados em torno de três 
grandes objetivos: os econômicos, os ambientais e os sociais, conforme gráfico:

Gráfico 01 – Benef ícios Copa do Mundo de 2014
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Tabela 01 – Temas Emergentes – Benef ícios da Copa do Mundo 2014

Ethel Shiraishi Pereira

Melhorias em infraestrutura: saneamento básico, mobilidade urbana, energia, telecomu-
nicações, segurança, portos e aeroportos, rede hoteleira, estádios e estruturas de apoio

Projeção da imagem do país e das cidades-sedes

Melhorias e modernização arquitetônica em construções histórico-culturais

Estímulo ao consumo nas localidades

Arrecadação de tributos

Revitalização de áreas consideradas de alto potencial turístico

Sentimento de unidade e orgulho nacional

Fortalecimento da cultura futebolística

Produção de energia limpa

Certificados ambientais para estádios

Gestão de resíduos

Despoluição de rios e do ar

Uso racional da água

Geração de emprego para ex-detentos - ressocialização

Prevenção à exploração sexual infanto-juvenil

Geração de empregos

Capacitação de mão de obra e alfabetização
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Pouco se discute sobre os impactos negativos provocados por megaeventos como 
a Copa do Mundo. Em 2010, a pesquisadora brasileira e relatora da Organização das Na-
ções Unidas para o Direito à Moradia, Raquel Rolnick, realizou levantamento e constatou 
os prejuízos sociais provocados pela expulsão de milhares de pessoas que são forçadas a 
sair de suas casas, localizadas em áreas utilizadas para as competições, e que são deslo-
cadas para regiões periféricas tendo em vista a impossibilidade de pagar o valor dos imó-
veis que se valorizam neste processo de revitalização dos espaços urbanos. Na ocasião, a 
ONU tentou contato para discutir o resultado do estudo, mas não foi recebida pela FIFA.

As relações públicas excelentes

A questão da sustentabilidade tem sido objeto de preocupação dos profissionais de rela-
ções públicas, especialmente por se relacionar com a gestão e os valores organizacionais 
e pela necessidade de ser corretamente comunicada aos públicos, visando estabelecer 
uma percepção correta sobre as atitudes organizacionais e a imagem que se pretende 
projetar, ao investir em projetos de sustentabilidade. Conforme apresentado anterior-
mente, para o desenvolvimento deste estudo, foram considerados os seguintes pressu-
postos: a utilização do discurso da sustentabilidade contribui para construção de uma 
imagem positiva dos eventos e permite a percepção de que seus promotores e organiza-
dores estão comprometidos com as questões relacionadas com a sustentabilidade. Por 
outro lado, o discurso apresentado pelo comitê organizador da Copa do Mundo e seus 
respectivos apoiadores é organizado apenas em torno das questões de caráter ambiental. 

Desta forma, foi realizada uma pesquisa de opinião, de natureza qualitativa com o 
objetivo de conhecer a opinião dos estudantes de relações públicas sobre as ações de sus-
tentabilidade para a Copa do Mundo de 2014, sob a ótica das Relações Públicas Excelen-
tes. Outros objetivos específicos foram traçados, entre os quais se destacam: identificar 
que tipo de legado os estudantes esperam que seja proporcionado pela Copa e identificar 
como as Relações Públicas podem contribuir para o legado social da Copa de 2014.

Os entrevistados (14 estudantes de relações públicas do Centro Universitário Belas 
Artes, da Faculdade Cásper Líbero e da Faculdade de Comunicação e Marketing da Fun-
dação Armando Alvares Penteado – FAAP,  localizadas na cidade de São Paulo) mostra-
ram-se otimistas sobre a realização da Copa de 2014 no Brasil. A geração de empregos e 
a movimentação da economia, foram aspectos apresentados como positivos e que serão 
alavancados com a realização do evento. Embora preocupados com a falta de infraes-
trutura para realização do evento, demonstraram-se confiantes de que o Brasil poderá 
realizar uma boa competição e melhorar a imagem do País no exterior. Mesmo os que se 
declararam contrários à sua realização, o fizeram por considerar que o Brasil ainda não 
está preparado para receber um evento tão complexo, sem recursos e infraestrutura, mas 
reconhecem que, em outras condições, o evento poderia ser positivo para o País.
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“Somos o País do futebol, queira ou não, vai gerar empregos, oportunidades 
de trabalho, movimentação de recursos, nessa parte, em termos de estrutura vai 
ser bacana. Uma coisa que vejo de negativo é o tempo para execução de todo esse 
projeto, que é um big projeto”.

A maioria dos estudantes não tinha opinião formada sobre os organizadores da 
Copa de 2014. Desconhecia o processo de organização e reclamou da falta de divul-
gação dos trabalhos e de transparência. A FIFA é mencionada, mas poucos estudantes 
conseguiram apresentar com clareza a relação entre os diversos órgãos envolvidos na 
organização do evento. Os aspectos positivos são atribuídos à FIFA e os negativos, ao 
governo brasileiro, visto como incompetente para realização das obras de infraestru-
tura. Os gastos desnecessários por conta dos atrasos nas obras são atribuídos à “poli-
ticagem” embora não saibam explicar exatamente o que está por trás do processo de 
organização. Os jovens se ressentem do preço dos ingressos e sabem que não poderão 
participar dos jogos como espectadores nos estádios. Com exceção de dois entrevis-
tados, os demais percebem a Copa como uma excelente oportunidade de trabalho e 
acreditam que a área de comunicação será muito demandada a partir de 2012.

Quando questionados sobre a expectativa do brasileiro em relação à Copa, os es-
tudantes perceberam a oportunidade para citar a influência da mídia para mobilizar e 
engajar as pessoas em torno de um evento. Acreditam que somente as empresas estão 
se preocupando com a Copa e que o brasileiro, que deixa tudo para a última hora, ainda 
não está preocupado com a Copa. 

A imagem do Brasil e a infraestrutura a ser proporcionada a partir das obras em 
transporte, segurança e estádios são os itens mais apontados como legados que a Copa 
deixará para o Brasil. O turismo também é citado como o grande beneficiado com a rea-
lização dos megaeventos esportivos no Brasil. De uma maneira geral, os jovens possuem 
consciência dos benef ícios que a Copa do Mundo pode vir a proporcionar para a nossa 
economia e para a imagem do País.

“Se o Governo for esperto, utilizará todo esse capital social que a Copa traz 
para mostrar o Brasil que o estrangeiro não conhece, fugindo da tríade da mulher 
bonita, samba e futebol”.

Alguns entrevistados mencionaram a importância da sustentabilidade para a cons-
trução de uma imagem positiva para o Brasil. Mas o grupo de entrevistados teve muita 
dificuldade para conceituar o termo sustentabilidade. A preocupação ambiental e seus 
desdobramentos foram citados como aspectos relacionados com a sustentabilidade.

“Sustentabilidade é a capacidade de equilibrar o lucro em relação ao bem-
estar das pessoas e o bem-estar da natureza. Questão de equilibrar: vou lucrar, 
mas é importante não degradar a natureza e não desrespeitar o ser humano”. 

Ao serem questionados sobre uma possível relação entre o esporte e a sustenta-
bilidade, itens relacionados com questões sociais e econômicas foram comentados. Os 
principais elementos de relação apresentados estão vinculados aos objetivos sociais, 
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tais como:
a)	 Qualidade de vida e os aspectos relacionados com saúde das pessoas;
b)	 Esporte utilizado para afastar crianças de baixa renda das ruas e das drogas;
c)	 Ídolos esportivos que se engajam em campanhas sociais;
d)	 Esporte proporcionando a união entre as pessoas.
Copa Verde ou Copa Sustentável são expressões pouco conhecidas dos estudan-

tes. Alguns estabeleceram a conexão entre a realização da Copa e a divulgação de obras 
dos estádios relacionadas com questões ambientais. Outros comentaram que o Brasil, 
não sendo um país sustentável, não terá condições de realizar uma Copa Sustentável, 
embora reconheçam a importância deste conceito para a imagem do Brasil. 

Quando questionados sobre de que maneira a atividade de relações públicas po-
deria contribuir para a realização da Copa do Mundo no Brasil, foi possível perceber 
o quanto os alunos admiram a profissão de relações públicas e percebem a atividade 
como relevante para o planejamento tanto das ações relacionadas com a organização do 
evento em si, como também para que haja uma boa gestão da imagem da competição e, 
consequentemente, uma boa imagem do Brasil. 

Como anteriormente mencionado, os entrevistados consideram que as ações de 
planejamento e comunicação do evento são mal divulgadas. Compreendem que as re-
lações públicas podem colaborar para um melhor relacionamento dos organizadores e 
governo com as comunidades diretamente afetadas pelas diversas obras de infraestru-
tura que estão em andamento e que certamente afetam diretamente a vida das comuni-
dades do entorno, além de uma comunicação mais efetiva com a população brasileira. 
Durante o evento, o relacionamento com o turista é, para uma parcela dos entrevista-
dos, algo relevante para garantir a boa imagem do Brasil.

Além da visão mais estratégica, relacionada com a função de planejamento das re-
lações públicas, capaz de agregar valor à imagem e reputação das organizações e órgãos 
governamentais, os entrevistados apontaram funções específicas e que podem estar di-
retamente relacionadas com a realização de uma Copa do Mundo e que são utilizadas, 
também, pelas empresas interessadas em promover suas marcas por meio dos atributos 
positivos que o esporte proporciona, além da visibilidade midiática que o evento possui. 
São elas:

a)	 Gestão de Crises;
b)	 Assessoria de Imprensa;
c)	 Cerimonial e Protocolo;
d)	 Operacionalização das diversas competições e eventos paralelos.
Apesar da dificuldade em conceituar e apresentar ações de sustentabilidade pre-

vistas para a Copa de 2014, e com isso, não possuir uma visão mais crítica sobre o dis-
curso do Comitê Organizador da Copa do Mundo, alguns entrevistados conseguiram 
vislumbrar contribuições de relações públicas alinhadas com a filosofia das relações 
públicas excelentes.
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Considerações Finais

A grandiosidade e a complexidade de uma Copa do Mundo, somadas aos diversos in-
teresses políticos e econômicos envolvidos nesta competição, deixam a certeza de que 
este estudo, desenvolvido nos anos de 2010 e 2011, é uma etapa inicial do processo de 
compreensão e análise das atividades preparatórias e de organização deste megaevento.

A proposta de realização de uma Copa do Mundo Sustentável é uma das diretrizes 
estabelecidas pela FIFA ao Comitê Organizador Local, coordenado pela CBF ao Gover-
no Brasileiro. Nesta fase preparatória, as questões relacionadas com a infraestrutura, 
foram colocadas em pauta pela imprensa que, muitas vezes, questionou a capacidade do 
Governo em atender às exigências relacionadas com a modernização dos aeroportos, 
com a construção dos estádios, com a criação de condições de transporte para mobili-
dade do turista no período de realização do evento, além de questões relacionadas com 
segurança pública, recursos tecnológicos, entre outros. 

A lentidão nos processos, os atrasos no cronograma de obras e alguns escândalos 
pelo mau uso do dinheiro público, somados à denúncia de suposta irregularidade nas 
relações do brasileiro João Havelange (ex-presidente da FIFA) com a ISL, empresa que 
foi agência de marketing da FIFA e protestos contra a gestão de Ricardo Teixeira na 
presidência da CBF, fragilizaram a promessa de realização de uma Copa Sustentável e 
tiraram o tema da pauta.

O pressuposto de que o discurso apresentado pelo comitê organizador do evento 
e seus respectivos apoiadores é organizado apenas em torno das questões de caráter 
ambiental se confirmou. Na maioria das vezes em que o conceito de Copa Sustentável 
é mencionado, o que surge como exemplo são as obras de infraestrutura das cidades e 
dos estádios que vão sediar os jogos. 

Os benef ícios ambientais não são apresentados como prioridade, mas como con-
sequência dos atuais investimentos realizados para a melhoria da infraestrutura, ou 
seja, o uso de energia limpa, a correta gestão dos resíduos gerados durante as obras ou 
durante a realização do evento, bem como a despoluição do ar e dos rios, se viabilizam 
por conta da realização do evento. Trata-se de um retrocesso em relação ao trabalho 
que se iniciou em 2006, com a realização da Copa do Mundo na Alemanha, e que pode-
ria ser aprimorado na edição brasileira. Fica a percepção de que sem a Copa tais ganhos 
ambientais não seriam promovidos pelo poder público.

O levantamento de dados durante o estudo exploratório permitiu identificar que 
os setores da construção civil e do turismo são os principais favorecidos pela realização 
desse evento no Brasil. Nesta fase inicial, as questões estruturais permitem identificar 
que os benef ícios econômicos prevalecem em relação aos proporcionados no campo 
ambiental e no campo social, confirmando-se o pressuposto de que os membros do 
Comitê Organizador do evento não estão efetivamente interessados em contribuir para 
o desenvolvimento sustentável brasileiro, especialmente em relação aos aspectos sociais 
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das comunidades afetadas pelos eventos.
Os benef ícios sociais proporcionados pelo evento, nesta fase preparatória, estão 

exclusivamente relacionados com a preparação da mão de obra para que a população 
das cidades-sedes possa ocupar os cargos de trabalho que estão sendo gerados pela 
construção civil e, mais adiante, pelo turismo, visando ampliação e melhoria na quali-
dade dos serviços que serão gerados no trans e pós-evento.

De acordo com estudo realizado pelo Ministério do Turismo, a realização de cam-
panhas para sensibilizar a comunidade sobre os impactos do turismo e programas de 
conscientização voltados aos turistas, que abordem a importância do respeito ao des-
tino turístico, são pontos relevantes para a boa imagem do Brasil. Para muitos espe-
cialistas, a Copa do Mundo é uma excelente oportunidade para o Brasil renovar sua 
imagem, uma vez que no período de realização do evento, a imprensa estará com suas 
atenções voltadas para o País. Certamente, a iniciativa privada e o setor público, deverão 
comunicar aspectos relacionados com a Copa e a cultura brasileira, visando promover a 
imagem do País e das cidades-sedes como destinos turísticos.

No início de dezembro de 2012, a Prefeitura de Salvador, por meio do Escritório 
Municipal da Copa (ECOPA) e o Conselho Federal de Relações Públicas, celebraram 
acordo de parceria para elaboração de um Plano de Relações Públicas para a cidade.   

Salvador será pioneira na mobilização dos profissionais de Relações Públicas para a 
construção coletiva do Plano, que é uma das recomendações da FIFA para as cidades-
sedes. A elaboração será coordenada pela Delegacia de Relações Públicas de Salvador e 
a conclusão do Plano está prevista para o final de 2012. Esta parceria resultará em um 
importante legado institucional para a cidade, possibilitando aos Profissionais de Relações 
Públicas da região uma participação efetiva nas ações de preparação de Salvador, não só 
para a Copa do Mundo, mas para todos os megaeventos esportivos que acontecerão no 
Brasil até 2016. http://www.conferp.org.br/?p=2884 acesso em 02.12.11

Se as relações públicas excelentes devem estabelecer metas que busquem o equi-
líbrio do bem-estar social, mediante a melhoria da qualidade de vida e do trabalho e a 
construção de relações mais democráticas e justas que agreguem outros valores como 
a maximização do retorno, da competitividade e da eficiência organizacional, pode-se 
concluir que a atividade tem condições de alinhar-se com os conceitos da sustenta-
bilidade e contribuir para que, independente dos resultados da Seleção Brasileira nos 
gramados, a população possa ser a grande vencedora dessa competição. 

Megaeventos esportivos no Brasil e seu comprometimento com a sustentabilidade



   Volume 11 – Nº 2 – 2º Semestre de 2012     147

Ethel Shiraishi Pereira

Referências

ABREU, M. S. Quando a palavra sustenta a farsa: o discurso jornalístico do desen-
volvimento sustentável. Florianópolis: Ed. da UFSC, 2006.

ALLEN, Johnny (et al.). Organização e Gestão de Eventos. Rio de Janeiro: Campus, 
2003.

ALMEIDA, Fernando. Os desafios da sustentabilidade. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.
BARICHELLO, Eugênia Mariano da Rocha – Campo midiático, opinião pública 

e legitimação In: XXVI Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação - 
núcleo de Relações Públicas e Comunicação Organizacional, - Belo Horizonte: 
Intercom, 2003.

CLARO, Priscila B. de Oliveira (et all). “Discursos e práticas de sustentabilidade cor-
porativa” in KUNSCH, Margarida M.K & OLIVEIRA, Ivone de Lourdes (orgs.) 
A Comunicação na Gestão da Sustentabilidade das Organizações. São 
Caetano do Sul, SP: Difusão Editora, 2009.

DEBORD, Guy. A Sociedade do espetáculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.
________________. Planeta Enfermo. Revista Sinal de Menos, ano 1, n. 2, 2009. Dis-

ponível em <www.sinaldemenos.org> 
DUPAS, Gilberto. O mito do progresso. São Paulo: Editora Unesp, 2006.
FONTES, N. et al. Eventos mais sustentáveis: uma abordagem ecológica, econômi-

ca, social, cultural e política. São Carlos: EdUSCar, 2008. 
GARRIDO, Juan. “O lance é planejar a longo prazo” in Cidades da Copa 2014 Valor 

Especial, São Paulo, setembro, 2009.
HARVEY, David. A arte de lucrar: globalização, monopólio e exploração da cul-

tura in Por uma outra comunicação – mídias, mundialização cultural e poder. 
Rio de Janeiro: Record, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria K. “A comunicação para a sustentabilidade das orga-
nizações na sociedade global” in KUNSCH M.M.K & OLIVEIRA, I.L (orgs.) 
A comunicação na gestão da sustentabilidade das organizações. São Caetano do 
Sul, SP: Difusão Editora, 2009 

LIMEIRA, Tania M. Vidigal. Tempo livre, lazer e entretenimento in COBRA, Marcos 
(org). Marketing do Entretenimento. São Paulo: Editora Senac São Paulo, 
2008

OLIVEIRA, Ivone de Lourdes – Novo sentido da comunicação organizacional: con-
strução de um espaço estratégico In: XXVI Congresso Brasileiro de Ciências 
da Comunicação - núcleo de Relações Públicas e Comunicação Organizacional, 
- Belo Horizonte: Intercom, 2003

PINTO, Mario Couto Soares. Economia de comunhão: empresas para um capital-
ismo transformado. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.

PEREIRA, Ethel Shiraishi. “Isso não tem importância: eventos e sustentabilidade na 



148    Revista Communicare

Megaeventos esportivos no Brasil e seu comprometimento com a sustentabilidade

sociedade do Espetáculo”. Communicare v.10, n. 1 Centro Interdisciplinar de 
Pesquisa. São Paulo: Faculdade Cásper Líbero, 2010. 

_______________________. “Eventos em relações públicas: ferramenta ou estratégia?” 
In FARIAS, Luiz Alberto de (org). Relações Públicas Estratégicas: técnicas, 
conceitos e instrumentos.  São Paulo: Summus Editorial, 2011.

SANTOS, Pablo Barros. Comunicação e Marketing no contexto da sustentabilidade 
dos negócios in KUNSCH, Margarida M.K & OLIVEIRA, Ivone de Lourdes 
(orgs.) A Comunicação na Gestão da Sustentabilidade das Organizações. 
São Caetano do Sul, SP: Difusão Editora, 2009.

SILVA, Orlando. A Copa que o Brasil quer fazer in Conjuntura da Infraestrutura. São 
Paulo: ABDIB/Fundação Getúlio Vargas, julho de 2009.

SOARES, A. T. N. “Comunicação e sustentabilidade na construção de uma nova 
visão de mundo”. In: KUNSCH, M.; OLIVEIRA, I. (orgs.). A Comunicação na 
Gestão da Sustentabilidade das Organizações. São Caetano do Sul: Difusão 
Editora, 2009. 

YANAZE, M.; AUGUSTO, E. “Por um Novo Balanço Social: muito além dos cânones 
da Comunicação Corporativa”. Communicare v.8, n. 2 Centro Interdisciplinar 
de Pesquisa. São Paulo: Faculdade Cásper Líbero, 2008. 

Caderno de propostas estratégicas de organização turística das cidades-sedes da Copa 
do Mundo de Futebol de 2014. São Paulo: Fundação Getúlio Vargas, 2009. 

Sites Pesquisados

<http://maquinadoesporte.uol.com.br/v2/noticias.asp?id=16583>. Acesso em 
	 09/06/ 2010
<http://www.cartacapital.com.br/app/coluna.jsp?a=2&a2=5&i=246>. Acesso em 

08/03/2010
<http://www.guiadacopa.net/2014/noticias-copa-2014/83-diversos/1305-copa-2014-

e-a-ressocializacao>.  Acesso em 29/03/2010
<http://miti.com.br/ce2//?a=noticia&nv=0RAebqN_woThCkw1kK7kxg>. Acesso em 

03/10/2009
<http://abeoc.org.br/nacional/conteudos/copa143.htm>. Acesso em 08/03/2010
http://www.esporte.gov.br/assessoriaEspecialFutebol/copa2014/noticiaDetalheCo-

pa2014.jsp?idnoticia=6146 acesso em 17/05/10
http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/2014-copa-do-mun-

do-verde-ecoarenas-estadios-sustentabilidade-491332.shtml?func=2 acesso em 
11/09/2009

http://www.copa2014.gov.br/sobre-a-copa/estrutura-de-governanca acesso em 
08/12/2011



   Volume 11 – Nº 2 – 2º Semestre de 2012     149

Ethel Shiraishi Pereira

http://esporte.uol.com.br/futebol/copa-2014/ultimas-noticias/2011/12/01/ronaldo-
vira-escudo-de-teixeira-e-assume-funcao-de-diplomata-da-copa-de-2014.htm 
acesso em 08/12/2011

http://pt.fifa.com/worldcup/news/newsid=1519191/index.html acesso em 08/12/2011
http://www.copa2014.turismo.gov.br/copa/copa_cabeca/detalhe/artigo_Josep-Chi-

as_20100108.html>. Acesso em 22/01/2010
http://g1.globo.com/mato-grosso/noticia/2011/05/resgatados-do-trabalho-escravo-

vao-trabalhar-em-obra-da-copa-em-mt.html. Acesso em 26/05/2011
http://www.fbcevb.org.br/noticias_detalhes.asp?id=6776 acesso em 08/03/2010





Cláudio Novaes Pinto Coelho
Mestre em Antropologia Social (Unicamp), Doutor em Sociologia (USP), Docente da Pós-Graduação da Faculdade Cásper 
Líbero. claudionpcoelho@uol.com.br.

Torcedores e consumidores: 
o futebol como produto da 
indústria cultural na sociedade 
contemporânea

Comunicação e mercado

Rafael de Oliveira Lourenço
Jornalista graduado pela Universidade São Judas Tadeu e Mestre em Comunicação pela Faculdade Cásper Líbero.
rafaolourenco@gmail.com

Fans and Consumers: The football as a 
Cultural Industry product in contempo-
rary society This paper aims to discuss the relationship 

between football, culture industry and modern capitalism 

characteristics in modernity to illustrate the football mer-

cantilization process by means of some texts from Frankfurt 

School to show this sport as the main item of cultural, sym-

bolic, social and economic consumption. The universe that 

spins around the football ball is, nowadays, one of the main 

elements of the culture industry and it develops according 

to the capitalist society characteristics. Key-words: Culture 

Industry; Football; Consumption; Communication.

O objetivo deste artigo é levantar questões sobre a relação entre o futebol e as características da in-
dústria cultural e do capitalismo na contemporaneidade. O intuito aqui é ilustrar a mercantilização 
do futebol por meio, principalmente, de alguns textos da Escola de Frankfurt, na intenção de mostrar 
esse esporte como principal vedete do consumo cultural, simbólico, social e econômico da sociedade 
contemporânea. O universo que gira em torno da bola de futebol é, hoje, um dos principais elemen-
tos da indústria cultural e evolui de acordo com as características da sociedade capitalista.
Palavras-chave: indústria cultural, futebol, consumo, comunicação.

Los aficionados y consumidores: el fút-
bol como un producto de la industria 
cultural en la sociedad contemporánea 
El propósito de este artículo es plantear preguntas acerca de 

la relación entre el fútbol y las características de la industria, 

de la cultura y el capitalismo en la época contemporánea. El 

propósito es ilustrar la mercantilización del fútbol a través 

principalmente de algunos textos de la Escuela de Frankfurt, 

con el objetivo de presentar este deporte como la estrella 

principal de consumo cultural, el desarrollo simbólico, social 

y económico de la sociedad contemporánea. El universo que 

gira en torno al fútbol es hoy en día uno de los elementos 

principales de la industria de la cultura y evoluciona de acu-

erdo a las características de la sociedad capitalista. Palabras 

clave: Industria Cultural, Fútbol, el consumo; Comunicación.
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Introdução

Futebol, sociedade, política e cultura são temas cada vez mais próximos no Brasil. 
Por motivos diferentes, ao longo das últimas décadas, esse esporte sempre esteve en-
volvido de uma forma ou de outra com questões de Estado. Para Gastaldo (2009:353) 
“o futebol no Brasil é hoje (e tem sido nos últimos cinquenta anos) uma atividade de 
enorme importância social, cujas consequências transcendem as linhas do campo de 
jogo, tornando-se mesmo questões de Estado”. Com essa forte relação entre esporte e 
sociedade, cresce também o interesse de pesquisadores em ciências sociais pelo futebol 
(Guerra, 2002:7) e até de revistas que normalmente não dedicam espaço ao tema, como 
foi o caso da revista “Sociologia” da editora Escala, que, em sua primeira edição de 2011 
publicou matéria sobre a “Sociologia do Esporte” e, a partir da afirmação “o esporte está 
em alta no Brasil”, levantou questionamento sobre como a sociologia trata um tema que 
tem despertado tanto a nossa atenção.

Partindo dessa inquietação, este artigo tem como objetivo olhar para o futebol 
enquanto produto da indústria cultural, pensado e representado para o consumo social 
e cultural. No Brasil, esse esporte representa uma saudável atividade f ísica e lazer para 
milhões de brasileiros que o praticam nos finais de semana ou vibram com os amigos 
as vitórias de seus clubes. É meio para inclusão e ascensão social, diversão, trabalho 
e, principalmente, na contemporaneidade, produto comercializado pela mídia e pelas 
empresas privadas.

O futebol já faz parte da cultura nacional e é praticado ou assistido como espetá-
culo. A forma de torcer, os hinos, bandeiras e uniformes, permitem ao esporte uma forte 
associação entre sua representação e as identidades culturais da nação. Tal lado cultural 
e lúdico despertado pelo futebol, porém, o transforma em elemento privilegiado dentro 
das características atuais do capitalismo e o alavanca como produto valioso da indústria 
cultural. A partir de textos de Adorno, Horkheimer e Benjamin, este trabalho tem como 
objetivo realizar uma reflexão crítica a respeito da representação e mercantilização do 
futebol. Para isso, segue uma breve reflexão sobre o conceito de indústria cultural.

A Indústria Cultural

Do time de pesquisadores que atuaram pela chamada Escola de Frankfurt, foram 
Theodor Adorno e Max Horkheimer que, em 1947, desenvolveram o conceito de 
“indústria cultural”, no livro “Dialética do Esclarecimento”. Nos textos que escreveram 
sobre o tema, os pesquisadores chamam atenção principalmente para as novas 
formas de produção e distribuição cultural permitidas pelas novas técnicas e pelo 
desenvolvimento dos meios de comunicação de massa, e suas consequências para as 
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relações entre cultura e sociedade capitalista.
Além da imprensa, já em desenvolvimento desde o século 17, a reflexão voltada 

para a existência de uma indústria cultural, direcionava-se para a investigação das rela-
ções entre os diferentes veículos de comunicação: o rádio e o cinema, em um primeiro 
momento, e a televisão, alguns anos depois.

Os autores, que trabalharam um pensamento crítico a respeito do desenvolvimento 
tecnológico, foram precursores de uma visão que questionava a ciência enquanto 
domínio da natureza, vendo de maneira problemática a ideia de progresso em voga.

Uma rápida referência a alguns elementos da experiência dos autores, ajuda a en-
tender o motivo da crítica, que anos depois seria classificada em debates como apocalíptica.

Assim como a maior parte dos integrantes da Escola de Frankfurt, Adorno e 
Horkheimer eram pesquisadores marxistas de origem judaica fazendo pesquisas sociais no 
local e período em que Hitler, auxiliado, dentre outros, pelo seu ministro das comunicações, 
Joseph Goebbels, realizou um dos maiores genocídios da história da humanidade, que 
contou com a conivência de parte da população alemã, influenciada por um dos mais 
significativos usos do cinema e do rádio como veículos de massa com cunho ideológico.

Sobre a origem dessa escola, Martín-Barbero (2008:71), lembra que, “a experiên-
cia radical que foi o nazismo, está sem dúvida na base da radicalidade com que [se] 
pensa a Escola de Frankfurt. Com o nazismo, o capitalismo deixa de ser unicamente 
economia e explicita sua textura política e cultural: sua tendência à totalização”.

É verdade que a obra clássica desses autores, provavelmente a mais conhecida da 
escola de Frankfurt, a “Dialética do Esclarecimento”, foi escrita e fortemente marcada 
pela vivência da democracia de massas dos EUA, local onde viveram refugiados do re-
gime nazista, durante dez anos. Porém, é inegável a influência da realidade produzida 
pelo nazismo na criação dos conceitos expostos no texto.

Acostumados com um continente às voltas com guerras de dimensões mundiais e 
que mantinha hábitos de consumo cultural e de subsistência moderados, a chegada na 
América foi um choque para eles. Presenciar de perto a pujança econômica e a força da 
indústria de entretenimento norte-americana, serviu para os autores verem, muito an-
tes do que pensavam, um estágio bem avançado da indústria cultural. Por isso, os anos 
que passaram na América propiciaram experiências essenciais para as suas teorias, que 
permanecem atuais até hoje, quando a indústria cultural agrega para si novos produ-
tos como, por exemplo, a bola de futebol, grande vedete do consumo contemporâneo, 
como veremos agora.

A industrialização da bola

No dia 17 de julho de 2011, após a seleção brasileira de futebol empatar sem gols com 
o Paraguai e ser eliminada da Copa América com direito a desperdiçar quatro cobranças 
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de pênaltis seguidas, o comentarista da Rede Globo, Walter Casagrande, afirmou que 
os jogadores brasileiros estavam muito preocupados em aparecer na mídia e trabalhar 
suas imagens e que talvez por isso estivessem deixando a bola de lado. Um dia antes, a 
Argentina, considerada favorita por jogar em casa, também foi eliminada precocemente 
da competição após derrota nos pênaltis para o Uruguai. Conclusão, Brasil e Argentina, 
os dois times mais badalados do torneio, ambos eliminados nas quartas de final.

Na Copa do Mundo 2010, coincidentemente, as duas seleções também foram 
eliminadas da competição na fase de quartas de final, apesar de contarem com alguns 
dos melhores jogadores do mundo em seus elencos, como Messi, Kaká e companhia. 
Em comum, Brasil e Argentina possuem, além de suas localizações geográficas, seleções 
altamente globalizadas, com a maioria de seus atletas espalhados por alguns dos 
melhores times do mundo. Com isso, os jogadores acostumam-se com escolas e culturas 
diferentes do seu país de origem. Para Martino (2010:108), a dimensão paradoxal disto, 
é que, “a seleção brasileira [por exemplo] representa a nação, mas seu vínculo contratual 
é com a Nike; parcela considerável dos jogadores convocados, incluindo os principais 
craques, atua fora do Brasil”.

Em contrapartida, na seleção espanhola campeã do mundo em 2010, os onze joga-
dores que derrotaram a Holanda na final atuavam em times espanhóis, (7 no Barcelona, 
3 no Real Madri e 1 no Villarreal). Também a Itália, campeã do mundo em 2006, em-
pregava em seu país todos os titulares que jogaram a final contra a França. Acima de 
considerar isso uma coincidência, é válido perceber como a manutenção do estilo de 
jogo nacional, além do entrosamento facilitado, faz a diferença.

Atualmente, a Espanha, no entanto, é uma rara exceção a essa lógica de exporta-
ção de jogadores. Isso porque tamanho é o sucesso mercantil dos dois principais clubes 
do país (Real Madri e Barcelona), que conseguem segurar seus jogadores com salários 
acima da média de mercado e ainda importar grandes jogadores estrangeiros.

Já para os países que não conseguem alimentar tais valores, os efeitos da 
industrialização do futebol se tornam mais prejudiciais e evidentes. É como se algumas 
seleções não tivessem mais uma identidade nacional, pois, seus jogadores, estão 
espalhados por diferentes países por conta de contratos milionários. Nos dias de hoje, é 
muito dif ícil, se não impossível, assistir a uma partida de futebol que reúna um elemento 
lúdico e artístico como na época de Pelé e Garrincha por exemplo. Prova é que a partida 
entre Santos e Flamengo, disputada no dia 27 de julho de 2011 pelo campeonato 
brasileiro, foi comentada durante dias como algo “espetacular” e “fora do comum” 
devido às atuações de Ronaldinho Gaúcho e Neymar. Após o jogo, vários programas 
começaram a repercutir o belo futebol e questionar a falta de dribles nos outros jogos – 
na Copa América 2011, por exemplo, isso quase não existiu. A industrialização da bola, 
ajudou, enfim, a transformar o futebol em um meio eficiente de se conseguir atenção 
e consumo, mesmo com o ‘esvaziamento’ de conteúdos lúdicos básicos a este esporte 
como os dribles e o amor à camisa.
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Para Helal (1997:38), “a transformação do futebol em um “espetáculo” das multidões é 
responsável pelo declínio do elemento lúdico e [...] a erosão deste é acompanhada e até mes-
mo causada pelo advento da comercialização do esporte, transformando-o em um negócio”.

Ou seja, se no início do século XX, os frankfurtianos pensaram o termo indústria 
cultural baseados na produção e comercialização em massa de obras de arte, música 
erudita e cinema, atualmente, o esporte, e em especial no Brasil, o futebol, também 
compartilha dessa lógica. Sobre isso, Helal (1997:36) afirma que o esporte moderno é, 
sem dúvida, um dos produtos da indústria cultural. Se a lógica da Indústria Cultural, 
como explica Girardi Jr (2007:51), consiste em tornar a mercantilização o sentido de sua 
existência, passando a visar à administração de todos os momentos de sua produção, 
circulação e consumo, colocando em movimento certas forças que procuram retirar 
da arte tudo o que lhe restaria de autonomia, não seria o futebol hoje um elemento 
privilegiado dessa indústria? Não estariam hoje os torcedores, que outrora presenciavam 
atletas jogando pela arte da bola e amor à camisa, assistindo a espetáculos semelhantes 
aos de Hollywood, ou as músicas produzidas apenas com vias de lucratividade?

Neste sentido, é possível uma apropriação do texto de Walter Benjamin sobre a 
obra de arte e as novas técnicas de reprodução. Se por um lado, um evento esportivo 
está longe de representar o conceito clássico de arte definido por Benjamin, por 
outro, as condições de produção e os meios de reprodução explicados pelo filósofo 
para contextualizar aquele momento, quando a cultura e a política estavam mudando, 
seguem a mesma lógica que proporcionou a popularização e mercantilização do futebol 
enquanto espetáculo.

Afinal, assim como para ver um quadro, escultura ou assistir a uma ópera era ne-
cessário o deslocamento do espectador até o museu ou teatro em questão, a única forma 
de ver um jogo de futebol, era ir até o estádio onde a partida seria realizada. Portanto, 
as transmissões das partidas pela televisão são um componente essencial da massifica-
ção/mercantilização do futebol. No entanto, essas transmissões não são senão o ponto 
culminante de um processo iniciado com as narrativas das partidas feitas pelo rádio 
e os comentários publicados pelos jornais, além das imagens mostradas pelo cinema.
Segundo o antropólogo Hugo Lovisolo (2001:77),

É bem possível que o esporte moderno não existisse se os jornais e os jornalistas o 
tivessem ignorado. As notícias e as matérias dos jornalistas sobre os esportes foram e são 
elementos constitutivos do jornalismo e do esporte moderno. Jornais, rádio, noticiários 
para cinemas, televisão e o próprio cinema, com rosários de filmes que focalizam os 
esportes, os esportistas e os torcedores, foram parceiros dos esportes, ao longo dos 
últimos cem anos.

O texto de Benjamin que trata do assunto, publicado originalmente na Revista de 
Pesquisa Social do Instituto, em um primeiro momento foi considerado por Adorno, 
então editor da revista, como “pouco crítico a respeito das transformações causadas na 
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arte pela técnica” (Martino, 2009:54) e, por isso, passou por várias revisões até chegar 
ao texto que temos disponível hoje.

Ingrediente principal do famoso debate proposto por Umberto Eco (1998) en-
tre “Apocalípticos e Integrados”, o maior ou menor tom crítico a respeito da produção 
cultural na modernidade, serve para refletir a questão do acesso versus a qualidade, do 
esvaziamento versus o consumo e do entretenimento versus a informação.

Afinal, ao discutir a arte e a forma de produção e reprodução cultural, há uma 
clara preocupação política por trás desse debate como um todo, e dos integrantes da 
Escola de Frankfurt em particular.

No contexto alemão, por exemplo, como bem ilustra o filme “Arquitetura da 
Destruição” de Peter Cohen, as técnicas de reprodução propiciadas pela indústria cul-
tural, facilitaram ao regime nazista, dentre outras coisas, a produção e popularização de 
filmes altamente ideológicos e preconceituosos que mostravam os judeus como cria-
turas “subumanas” e prejudiciais para o desenvolvimento da sociedade ariana. Neste 
sentido, ao ver o uso ideológico da indústria cultural e suas consequências catastróficas 
para a humanidade, fica mais fácil tender para o lado crítico.

Nos EUA, outro local de grande influência na confecção desse conceito, por se 
tratar de uma democracia de massas, o desenvolvimento da indústria cultural teve como 
principal objetivo um ritmo alucinante de produção e consumo de mercadorias, alta-
mente contrastante com a realidade sócio-econômica de diversos países, inclusive da 
Europa, que ainda se recuperavam das guerras. Essa faceta da indústria cultural ilustra 
melhor o que o futebol representa hoje no Brasil, como veremos no próximo tópico.

Futebol, mídia e capitalismo no Brasil

Enquanto importante elemento da indústria cultural, o futebol no Brasil tem papel 
de destaque na ideologia e manutenção do sistema capitalista.

Ao falar sobre a degradação da cultura em indústria da diversão, Martín-Barbero 
destaca a importante articulação no pensamento de Adorno e Horkheimer entre os 
dispositivos do ócio e do trabalho no novo funcionamento social que constitui a “outra 
face do trabalho mecanizado”. Para ele, isso é resultado da organização do trabalho em 
cadeia, que funciona como uma operação ideológica de realimentação. O autor explica 
ainda que, a consequência disso, é ver 

a diversão tornando suportável uma vida inumana, uma exploração intolerável, 
inoculando, dia a dia e semana após semana, “a capacidade de cada um se encaixar e 
conformar”, banalizando até o sofrimento numa lenta “morte do trágico”, isto é, da 
capacidade de estremecimento e rebelião (Martín-Barbero, 2008:74/5).
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Nas palavras de Adorno e Horkheimer (1985), “a vida no capitalismo tardio é um 
contínuo rito de iniciação, onde, todos têm que mostrar que se identificam integralmente 
com o poder de quem não cessam de receber pancadas”. Porém, o mesmo sistema, capaz 
de ser tão cruel com considerável parte da população, faz acreditar que todos gozam das 
mesmas oportunidades e podem ter o que quiserem, bastando trabalhar bastante. Sobre 
a relação entre a possibilidade de ascensão social e o futebol, Helal (1997:30) lembra que,

Via de regra, os esportes celebram o espírito de competição, enfatizam os méritos dos 
vencedores e estimulam os perdedores a serem os vencedores de amanhã. Assim, a 
ideologia do esporte, em muito se assemelha com os ideais da doutrina do capitalismo 
liberal (“todos têm as mesmas oportunidades e o sucesso está ao alcance de todos sem 
distinção de raça, credo ou classe social”).

Este desejo contínuo de ascender socialmente, no capitalismo tardio, foge às regras 
de subsistência. Nas últimas décadas, a necessidade de manter o ritmo de produção da 
sociedade, fator inerente ao capitalismo, contribuiu para o desenvolvimento das forças 
de produção e propiciou o aumento da oferta de produtos e possibilidades disponíveis 
para consumo. É o que Debord chamou de sobrevivência ampliada. Em suas palavras,

O crescimento econômico liberta as sociedades da pressão natural que exigia a sua luta 
imediata pela sobrevivência; mas, agora, é do libertador que elas não conseguem se 
liberar [...] A abundância das mercadorias, isto é, da relação mercantil, já não pode ser 
senão a sobrevivência ampliada. (Debord, 1997: 29-30).

A lógica atual do capitalismo e da sobrevivência ampliada nada mais é do que a 
representação de uma pseudonecessidade no consumo de produtos com valor de uso 
nulo ou questionável. No Brasil, país onde milhares de pessoas ainda não conseguem se-
quer satisfazer suas necessidades básicas, como alimentação e moradia, e passam longe 
das oportunidades profissionais de crescimento, o futebol, muitas vezes é representado 
como uma das únicas formas de ascensão social. Sobre isso, Soares (2001:40) lembra 
que, por volta dos anos de 1950, o futebol já havia se tornado um meio de mobilidade 
social e econômica para aqueles que pertenciam à metade inferior da sociedade. Para 
Martín-Barbero (2008:234) o fato de o Estado ter cedido aos interesses privados a tarefa 
de dirigir a educação e a cultura, contribuiu para que a ideologia se tornasse formadora 
de um discurso de massa, que, em suas palavras, “tem como função fazer os pobres 
sonharem os mesmos sonhos que os ricos”.

Por trás disso, o esporte, enquanto ideologia de vida, desejo de consumo ou alívio 
das preocupações e impotências humanas, tem como grande aliado e facilitador de seu 
sucesso, os grandes conglomerados de mídia, elemento fundamental para a existência 
da indústria cultural e principal meio de formação de um segmento social de “torce-
dores-consumidores”, como veremos agora.
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Futebol e consumo

A questão do consumo enquanto fator determinante da saturação do futebol nos 
meios de comunicação – ver tabela – é relevante porém de dif ícil medição. Afinal, o 
fato de uma pessoa acompanhar as partidas ou a sua repercussão na mídia, não significa, 
necessariamente, que ele irá consumir o produto oferecido pela publicidade embutida 
no espetáculo.

Tabela 1 - % do tempo total útil dos telejornais (Jornal Nacional e Jornal da Record) 
dedicados a cobertura do Mundial

Porém, se tempo de exposição na mídia pode ser proporcionalmente comparado 
à intensidade de consumo, temos então uma pista a respeito da saturação do tema Copa 
do Mundo nos telejornais. De acordo com Gurgel (2004:2), “no mundo dos esportes, 
a atuação das mídias vai muito além da transmissão de eventos. Muitas vezes, as em-
presas jornalísticas também atuam como geradoras de conteúdo ou, por interesses 
econômicos, agregam valores aos espetáculos”.

Neste caso, a confusão entre torcer e consumir, pode ser pensada dentro do que 
Barros Filho chama de “recepção midiática como consumo cultural”, ideia que surge 
justamente por conta das críticas à “cultura de massa” e a seus mecanismos de difusão. 
Segundo o autor, isso 

diz respeito à percepção cada vez mais imediata de produtos da mídia, únicos capazes de 
difundir bens culturais em drágeas consumíveis pelo maior número de pessoas. Quanto 
mais imediata a percepção, mais fácil a reconstrução mental da mensagem e menor o 
número de referenciais cognitivos exigidos (Barros Filho, 1995:160).

Barros Filho segue o raciocínio explicando ainda que o consumo cultural midiático 
marca socialmente o receptor, classificando-o em grupos de consumidores (por exemplo, 
com maior ou menor capital cultural), o que o diferencia de outros consumidores. Para 
ele, “o fato de comentar sobre o produto midiático consumido, participa dessa estratégia 
de fazer-se ver, conhecer e reconhecer como consumidor deste ou daquele produto e, 
portanto, existir socialmente de uma forma ou de outra (Barros Filho, 1995:161)”.

Isso não quer dizer, porém, que os meios de comunicação de massa são veículos 

11/6 
Abertura

15/06 
Bra  x Cor

25/06
Bra x Por

28/06
Bra x Chi

02/06
Bra x Hol

JN - 69% JN - 82% JN - 67% JN - 62% JN - 78%

JR - 25% JR - 51% JR - 52% JR - 50% JR - 48%
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superpoderosos atuando contra receptores indefesos que, ao ver TV, se lançam 
irrefletidamente sobre os bens. Ao refutar aqueles que justificam a pobreza alheia, 
alegando que os pobres compram televisores e carros enquanto lhes falta moradia, 
Canclini (2006:59) questiona se os adeptos da comunicação de massa não se dão 
conta de que os noticiários mentem e as telenovelas distorcem a vida real. Com essa 
provocação é possível pensar na forma como a mídia, por vezes, representa o consumo 
excessivo como algo natural e necessário, na intenção de despertar desejos oníricos em 
seus telespectadores.

Na representação do futebol, enquanto produto da indústria cultural, há sempre 
um forte vínculo entre torcer e consumir. Afinal, a cobertura do futebol nos meios de co-
municação, vai muito além das notícias esportivas. Somado ao jogo, há produtos e hábi-
tos “sugeridos” pelo estilo de vida do “futeboleiro”, que é o cidadão que faz sucesso com 
as mulheres porque tem o carro x, bebe a cerveja y e é um autêntico brasileiro. Sobre esse 
interesse além do esporte nas coberturas, Guerra (2011:58) lembra que, as transmissões,

[...] decolaram ainda mais na direção do marketing [...] quando os estádios ganharam 
placas comerciais ao redor do gramado fazendo com que o trajeto do jogador que 
marcava o gol também levasse em consideração o melhor ângulo para agradar a um 
patrocinador ou fazendo gestos como o dedo levantado (Romário) lembrando “a número 
1” (cerveja). Quantos dirigentes e assessores não passaram a orientar que o técnico, 
nos treinos, fizesse a preleção perto da placa tal por conta de contrato perto de vencer? 
Quantas atividades f ísicas foram “programadas” para determinada parte do campo não 
como mero acaso, mas por outros interesses, que não o esportivo?

Nesta relação, exercida entre a necessidade dos meios de comunicação em vender 
seus espaços e o interesse das empresas em associar suas imagens ao futebol, em espe-
cial em eventos como a Copa do Mundo, fica clara a relação de interesses por trás do 
esporte e a pressão e influência que um campo exerce sobre o outro.

Tomando emprestada a noção de campos sociais de Bourdieu, é possível verificar 
a relação que o campo jornalístico exerce com os outros campos aos quais está submeti-
do, em especial o campo econômico. Afinal, despertar interesse do público em algo que 
reúne para si grande oferta de patrocinadores é uma forma de aumentar a visibilidade dos 
anunciantes e do valor dos espaços publicitários. Para Lovisolo (2001:85), atualmente, 
“o útil para o futebol espetáculo é o que gera lucros, e para isso é necessário ter estádios 
cheios e telespectadores, assim os espaços publicitários se vendem a melhor preço.”

Por conta desta relação, os altos índices de audiência trazidos pela Copa do Mun-
do colocam o campo de futebol no topo da relação entre os campos, pois traz grandes 
lucros para a economia e para as empresas de comunicação, que vendem seus espaços a 
preço de ouro. Para Bourdieu (1997:77),

O universo do jornalismo é um campo, mas que está sob a pressão do campo econômico 
por intermédio do índice de audiência. E esse campo muito heterônomo, muito 
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fortemente sujeito às pressões comerciais, exerce, ele próprio, uma pressão sobre todos 
os outros campos, enquanto estrutura.

Verificar essa relação entre os campos é algo extremamente complexo, e, para isso, 
como o próprio Bourdieu (1997:124-5) sugere, 

seria preciso [...] analisar a produção da imagem televisiva desse espetáculo, que, 
enquanto suporte de spots publicitários, torna-se um produto comercial que obedece a 
lógica do mercado e, portanto, deve ser concebido de maneira a atingir e prender o mais 
duradouramente possível o público mais amplo possível.

Ao pesquisar a saturação do tema futebol na publicidade, Gastaldo (2009), anali-
sou a cobertura dada ao Mundial pelos principais telejornais e também seus intervalos 
comerciais. Apesar de, a princípio o foco ser a publicidade, Gastaldo verificou que, no 
Mundial de 1998, se no telejornalismo, no dia em que jogaram Brasil e Holanda, dos 
41min30s de matérias do Jornal Nacional, 39min (94%) foram dedicados à Copa, nos 
reclames, a saturação foi bem menor do que ele esperava. Em seu trabalho, Gastaldo 
justifica esse fenômeno como consequência do imediatismo do jornalismo, que pauta 
seus programas instantaneamente de acordo com os acontecimentos, ao contrário do 
meio publicitário, que precisa de tempo para desenvolver suas peças e, a princípio, não 
tem garantias de “até onde a seleção chegará na Copa”.

Considerações finais

Pensando essa relação entre a saturação no campo da publicidade estruturada 
como “intervalo comercial” e a embutida na cobertura jornalística do espetáculo, é pos-
sível afirmar que a própria bola é o produto. Em entrevista coletiva na Copa de 2010, o 
técnico Dunga chegou a chamar a seleção brasileira de “principal mercadoria do país”. 
Faz sentido. Afinal, a própria força da seleção e tudo o que isso implica no estilo de vida 
dos jogadores e na alegria dos torcedores, pode ser considerada como o maior incen-
tivo possível ao consumo cultural, social e econômico de tudo aquilo que representa o 
sucesso do futebol.

Na contemporaneidade, o consumo cultural adapta-se às necessidades e deman-
das da sobrevivência do sistema capitalista. Os responsáveis por isso, nem sempre têm 
nome ou rosto. Afinal, quem é o tal do “mercado”, invariavelmente acusado de ser o cul-
pado de tudo? O capitalismo sempre se gabou de ser a melhor opção por proporcionar 
liberdade e um consumo democrático, ambos pautados na política dos direitos iguais e 
possibilidade de ascensão para todos. Apesar de essa tese ser facilmente refutável, bas-
tando ver os números da miséria e o contraste social, a indução a sua veracidade pelos 
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meios de comunicação não é dif ícil, e, passa inclusive, pela criação de narrativas que 
mostram a ascensão social de alguns jogadores de futebol oriundos de comunidades 
pobres como a solução para a pobreza dos cidadãos. É a bola no lugar da educação.

Que um menino pobre possa se tornar um atleta milionário é inegável. Que um 
operário se torne Presidente da República, também. Porém, quantos garotos já devem 
ter surgido como grandes craques nas favelas e não tiveram a oportunidade de ir para 
um grande clube? Ou quantos foram os líderes sindicais que brigaram nas greves para 
que um se destacasse e viesse a se tornar Presidente da República?

Na realidade atual, a bola de futebol é um dos principais elementos da indústria 
cultural e possibilita a formação de um segmento social de torcedores – consumidores 
que contribuem de maneira decisiva, quer do ponto de vista material, quer do ponto de 
vista ideológico, para a reprodução da sociedade capitalista. Chamar atenção para esta 
realidade não significa uma condenação do futebol, mas alertar que a sua subordinação 
à lógica mercantil capitalista, num país dependente como o Brasil, está esvaziando o 
seu conteúdo lúdico, que foi durante muito tempo um símbolo positivo da identidade 
brasileira. Isto já aconteceu na última Copa do Mundo, com a associação entre jogadores 
de futebol e guerreiros. Paradoxalmente, a total mercantilização do futebol brasileiro, 
com o esvaziamento do seu traço cultural nacional, pode inviabilizar a sua dimensão 
comercial, pelo menos como produto consumido mundialmente. Como argumentaram 
Adorno e Horkheimer, o consumo de um produto cultural , mesmo que industrializado, 
possui uma peculiaridade: o consumidor precisa acreditar que consome algo que não 
é padronizado, que não é igual a qualquer produto, sendo algo individualizado. Se o 
futebol brasileiro, totalmente envolvido pela mentalidade competitiva do “futebol de 
resultados”, se tornar igual ao futebol de qualquer país, qual a razão de se consumi-lo 
como produto?
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