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A COPA DO MUNDO 2006:
MEGAEVENTO ESPORTIVO
COMO ATRACAO TURISTICA,

INSTRUMENTO DE COMUNICACAO
E INTERACAO ENTRE OS POVOS /

RESUMO

O presente artigo propoe abordar o megaevento esportivo Copa
do Mundo 2006 enquanto produto turistico, forte instrumento
de comunicacao e interacao entre os povos. Discorre sobre a
relacdo entre Turismo e Eventos e sua importancia para o pais
anfitridao e as cidades-sede. Relata elementos organizacionais do
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A

megaevento esportivo e correlaciona o slogan do evento com
os propositos da hospitalidade nas cidades-sede. Trata-se de um
estudo exploratério, baseado em referencial teérico. Conclui que
a Copa do Mundo 2006 serve de parametro para mostrar como
um megaevento pode cumprir um papel de elemento propulsor
da comunicagao, em beneficio da socializacdo, integracao de
pessoas, comunidades e povos.

identidade cultural.
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ABSTRACT

This paper approaches the sport event World Cup 2006 by means of tourist product, strong instrument of
communications and integration among nations. It discusses the relationship between tourism and events and
their importance for the host country. It analyses this sport super event and the correlation of its slogan with the
purpose of hospitality on the cities. The conclusion is that Wold Cup 2006 may be a reference to show how a
great event in sport can fulfill a function in order to enhance the communication to benefit society an people

integration.
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Introducao

O Turismo é um sistema
integrado de grande comple-
xidade, que mobiliza grandes
fluxosemtodo o mundoegera
trocas comerciais e negocios
entre as regides de emissao e
recepcao de turistas. Na atu-
alidade, manifesta-se como
uma necessidade inerente da
vida moderna (descanso e en-
tretenimento) e como um ins-

trumento de desenvolvimento
socioecondmico e cultural. A
pratica da atividade turistica
pode ocorrer em todos os lu-
gares de nosso planeta, que
passa a ser patria comum para
O viajante que invade zonas
geograficas e elimina barrei-
ras fisicas, historicas e sociais,
de forma a contribuir com
a integracdo da sociedade.

Essa integragcao entre os
povos é muito dificil de me-

dir e os impactos sociocultu-
rais decorrentes das viagens
ainda sao temas incipientes
no campo dos estudos turis-
ticos. Entretanto, sao perti-
nentes algumas considera-
¢des com vistas a um melhor
entendimento das repercus-
soes peculiares e os benefi-
cios coletivos que o fenbme-
no turistico pode provocar.

Segundo Beni (1998), a
melhor maneira de estudar e
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planejar o mercado turistico
é por meio da sua segmen-
tacdo, que possibilita e per-
mite tanto o conhecimento
dos principais destinos geo-
graficos e sua infra-estrutura,
como do perfil dos turistas.

A principal forma de se
segmentar o turismo seria
através do motivo pelo qual
a viagem seria realizada.

Os maiores segmentos desse
mercado, por afluéncia de tu-
ristas, sdo: turismo de lazer;
de negdcios ou compras; de
eventos (congressos, con-
vencgoes, feiras, encontros e
similares); terceira idade ou
melhor idade; desportivo;
ecoldgico; rural; de aventu-
ra; religioso; cultural; cien-
tifico; gastrondmico; estu-
dantil; familiar e de amigos;
de salde ou médico-tera-
péutico (BENI 1998, p. 49).

O Turismo de eventos
(HOELLER apud TENAN,
2000) é praticado com inte-
resse profissional e cultural
por meio de congressos ,
convengoes, simposios, fei-
ras, encontros culturais, reuni-
Oes internacionais e esportes.

No caso da Copa do Mun-
do 2006, tema desse artigo,
tem-se que o principal motivo
daviagem é assistir e participar
dos jogos mundiais de futebol
(megaevento esportivo) e, no
caso brasileiro, especialmente
aqueles que a Selecao Brasilei-
ra joga. Mas é claro que, além
disso, todos os torcedores, fa-
naticos ou nao, aproveitariam
a Copa para conhecer a Ale-
manha e, em particular, suas
cidades-sede, atitude essa
relacionada a motivagcao do
lazer (e nao apenas do evento
em si). Outros fatores acaba-
riam sendo também atingi-
dos, como compras, gastro-
nomia, cultura, religiao etc.

Nesse sentido, o presente

artigo objetiva tratar do me-
gaevento esportivo Copa do
Mundo 2006 enquanto pro-
duto turistico, instrumento
de comunicagao e interagao
entre os povos, bem como
analisar os fatores inerentes
ao denominado Turismo de
Eventos, por meio de pes-
quisa exploratoria embasa-
da em estudo bibliogréfico.

Turismo de eventos

A relacao entre turismo
e eventos é tratada com pro-
priedade por alguns autores
(TENAN,2002; BAHAL,2004) e
especialistas! que atestam sua
importancia tanto para quem
pratica como para quem pro-
move. Um grande estimulo
para participar de um evento
€ a oportunidade de praticar
turismo. O atrativo turistico
de uma localidade é fator im-
portante no nimero de parti-
cipantes e de acompanhantes
de um evento. Eventos bem
organizados  proporcionam
aos participantes e acompa-
nhantes programacao turisti-
ca opcional, pré e pds evento.

Por outro lado, o even-
to em si gera turismo, pois
sendo também atrativo tu-
ristico, cria fluxo por ocasiao
do retorno do turista ou pela
propagacao da imagem po-
sitiva do lugar, que pode ge-
rar a vinda de outros turistas.

E verdadeiro dizer que
o Turismo de Eventos ala-
vanca o Turismo de Lazer
e que o mercado de even-
tos esta profundamente li-
gado a atividade turistica.

Em termos mundiais, a
captacdo e a promoc¢ao de
eventos vem sendo conside-
rada a atividade que mais re-
torno econémico e social ofe-
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rece ao pais e as cidades que
os sediam. Tenan (2000, p.11)
aponta numerosos benefi-
cios destacando entre eles: a)
o turismo de eventos ajuda a
equilibrar oferta e demanda
minimizando problemas de
sazonalidade tipicos da baixa
estacaoturistica; b) gerafluxos
de pessoas e agrega valor a
oferta turistica; c) serve como
instrumento de comunicagao
para a atracao dos participan-
tes; d) induz o turista a perma-
necer mais tempo na cidade,
o qual gasta mais que o turis-
ta de lazer; e) possibilita que
o participante extrapole a sua
condicao de espectador e par-
ticipe de forma mais interativa
das atividades em sua execu-
cao; f) valoriza os conteudos
locais, culturais, econémicos
e sociais da regiao onde se
desenvolve, inserindo-se na
programagao ou como pano
de fundo do proéprio destino;
g) favorece a atuagao de todo
o trade turistico da localidade
receptora, bem como das lo-
calidades emissoras; h) gera
negoécios (acordos, aliangas,
permutas e motivam politi-
cas publicas); i) oportuniza a
criacdo de empregos de in-
vestimentos, de distribuicdo
de renda e de captacao de
divisas; j) turismo de eventos
representa espaco adequado
para a divulgacdo de destinos
turisticos e comercializacao de
produtos e servicos inerentes;
k) proporciona prestigio a ci-
dade ou pais-sede, que é alvo
da imagem positiva na midia
espontanea que o evento gera.

Por todos estes fatores é
visivel a importancia estratégi-
cadoseventosparaaslocalida-
des e sua promocgao turistica.

| - Aristides de La Plata Cury é um destes especialistas na area de Eventos e Turismo, sendo atualmente consultor do SPC&VB — Sao Paulo Convention and Visitors Bureau.
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Evento esportivo e
seus efeitos na midia

Algumas modalidades
esportivas possuem uma ca-
racteristica fundamental, que
€ seu amplo poder de atragao
de espectadores e participan-
tes, e isso contribui sobre-
maneira para a promog¢ao de
eventos bem-sucedidos nes-
sa natureza, caso do futebol.

Evento esportivo é uma
competicdo de uma ou mais
modalidades esportivas, des-
tinada ao publico consumidor
desse esporte. Pode envolver
ampla divulgacao, organiza-
¢ao, regulamentos especifi-
cos, homenagens a persona-
lidades significativas de cada
modalidade, cerimonial e pro-
tocolos oficiais de cada pais,
premiacOesdiversas,interesse
de empresas potenciais patro-
cinadoras, investimentos do
poder publico e parcerias re-
levantes da iniciativa privada.

Em contrapartida, o pu-
blico-alvo dos eventos espor-
tivos, em geral, deseja entre-
tenimento e lazer, fortes emo-
coOes, alegria e paixao. Em
alguns casos, busca participa-
cao efetiva, desenvolvimento
pessoal e, certamente, espera
continuas informacoes sobre
o desempenho de seu time.

A realizagao de campeo-
natos é a base do espetaculo
denominado evento esportivo
e podem ser definidos, segun-
do Daiuto( 1991), como uma
sequiéncia de jogos ou dispu-
tas desportivas em que se ob-
jetivaaclassificacao de umaou
mais concorrentes, havendo
confronto direto e obrigatério
entre todos ou a maioria deles,
geralmente de longa duracao.

A promocgao de eventos
esportivos, tal qual a moda-

lidade esportiva (clubes e
jogadores) atrai o interesse
de empresas patrocinadoras
combinando negécio e o con-
sumidor do esporte. A idéia
€ obter um retorno de ima-
gem institucional e de vendas
através do esporte. Os patro-
cinadores esperam divulgar
a sua marca; atingir o publi-
co-alvo desejado; promover
o seu produto; potenciali-
zar suas vendas; contribuir
para a expansao, bem como
conquistar novos mercados.

Os megaeventos espor-
tivos possuem algumas ca-
racteristicas essenciais que os
tornam um produto por assim
dizer “vendavel”: grande au-
diéncia; extenso periodo de
exposicao, alcance mundial;
grandesatracdes com os maio-
res atletas e equipes mundiais.

Assim, um megaevento
€ uma excelente midia pelo
tamanho de sua audiéncia e
volume de negdcios gerados.
Porisso,asempresas projetam
grandes expectativas no de-
senvolvimento de seus nego-
cios utilizando a forca da midia
implicita em um macroevento.

Melo Neto destaca esse
aspecto do megaevento jun-
to a midia e os efeitos para
as empresas patrocinadoras:

O binémio brilhantismo do
evento — producéao e veicula-
cao de comerciais — objetiva
maximizar a exposicao de um
produto ou marca, diante de
uma audiéncia de milhares
de pessoas, produzir um forte
impacto na audiéncia, utilizar
o poder da imagem do even-
to e associa-la ao produto ou
marca do anunciante e otimi-
zar o poder de comunicagao
com o publico (1999, p. 141).

As emissoras de TV cada
vez mais aprimoram suas edi-
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¢cOes esportivas e cooperam
com a qualidade dos eventos
esportivos ao investirem na
contratacdo de narradores e
comentaristas, muitas vezes
ex-jogadores e na sofistica-
¢ao na projecao das imagens.

Melo Neto (1999) ainda
destaca que as competicoes
e 0s campeonatos esportivos
tornam-se bons produtos tam-
bém para as redes de TV por
transformarem-se em eventos
e, como tais, geram retorno
para os seus patrocinadores.
Aponta peculiaridades dos
megaeventos como a grande
audiéncia, visibilidade em ho-
rarios nobres, favorecimento
ao uso de promocoes, exce-
lente alternativa de merchan-
dising, além de dispor de gran-
des atragcdes como equipes e
atletas. Nesse sentido, a luta
pela exclusividade na trans-
missao dos melhores even-
tos é cada vez mais acirrada.

A marca de roupas e
equipamentos esportivos
Adidas é um exemplo efetivo
de patrocinio bem-sucedido
na Copa Mundial de Futebol
de 2006, em que as suas ven-
das de artigos de futebol atin-
giram a marca de 1,2 bilhdo
de euros, no ano de 2006,
um crescimento de 30% em
relacdo a 2005. O aumento,
segundo divulgou a compa-
nhia, é fruto do investimento
na Copa do Mundo de Futebol
que, nesta edigdo, significou
o melhor para os negécios da
Adidas.2 O presidente e exe-
cutivo-chefe da Adidas, Her-
bert Hainer, declarou: “exce-
demos todas as nossas metas
para os negécios de futebol
nesta Copa do Mundo”. Mais
de trés milhdes de camisas
de selecdes patrocinadas pela
empresa foram vendidas no

2 - InformagSes concedidas em entrevista com o presidente da ADIDAS, Sr. Herbert Hainer e publicadas no artigo: “Adidas fatura com a Copa do Mundo”. Publicagdo JC/ Economia.
junho/2006. Disponivel em www. fifaworldcup.yahoo.com .Acessado em 15/6/2006..
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ano da competicao interna-
cional, sendo 1,5 milhdo de-
las apenas do time alemao.

E incontestavel a magni-
tude da Copa do Mundo e sua
forca junto a midia internacio-
nal, a qual investe milhdes
no mundial de futebol, para
transmitir e divulgar o maior
numero possivel de matérias,
reportagens, boletins com
cobertura completa  sobre
esse megaevento esportivo.

A titulo de ilustragao, a
transmissao da Copa do Mun-
do feita pela International
Broadcast Centre em Muni-
que (IBC)3 trabalhou inces-
santemente por 24 horas to-
dos os dias do campeonato;
utilizou 15 estudios de radio e
15, de TV; 26 telas planas de
cinema, para cada partida, 300
televisores; 2.200 horas de fil-
magem, 150 circuitos perma-
nentes entre a IBC e o resto do
mundo, envolvendo 450 fun-
cionarios locais, trabalhando
no IBC, os quais desfrutaram
de 40 mil noites reservadas
em hotéis. Essa extensa orga-
nizagao e tecnologia em enge-
nharia da International Broad-
cast Centre (IBC) resultou em
32 bilhées de telespectado-
res (estimativa de audiéncia
acumulada) que assistiram a
Copa do Mundo da FIFA 2006.

A cobertura da midia
junto aos megaeventos é de-
terminante para a compre-
ensao desse fendbmeno, que
encanta multiddbes e mobi-
liza inUmeros profissionais
na producdo de um espe-
taculo de qualidade impar.

O comentarista esporti-
vo Manoel Castanho* avalia
a cobertura da midia brasilei-

ra na Copa do Mundo 2006,
declarando que a midia mun-
dial transformou a Copa do
Mundo no maior reality show
que existe, onde todos os
passos dos principais joga-
dores sao foco de interesse.
Imaginar esse megaevento
sem a cobertura da midia é
quase impossivel, mas sabe-
Mos que sua importancia ja
foi detectada em outras oca-
sioes de mundiais esportivos
e utilizada como instrumento
de propaganda das idéias
facistas (ltalia, 1934 — Copa
do Mundo) e nazistas (Ber-
lim, 1936 - Jogos Olimpicos).

A associacdo de futebol
com a politica é freqiientemen-
te considerada por articulistas
como um agente alienador
ou como um fator de influén-
cia das eleicbes. Interessan-
te observar que o evento em
questao tem coincidido com
anos eleitorais brasileiros.

Mas, Castanho cré que
nem sempre isso € verdadei-
ro; o que existe € um senti-
mento forte do povo por sua
selecao, muito mais forte do
que pelos politicos. A camisa
da selecao vale tanto quan-
to a bandeira nacional nesta
hora (apds a derrota de 1998,
muitos brasileiros queimaram
camisas juntamente com ban-
deiras). Enquanto a selegao
for assunto, a politica deixa
de ser. E ai reside um proble-
ma: isto pode alienar o publi-
co e fazé-lo esquecer dos re-
centes escandalos. Governos
anteriores ja usaram a sele-
cao brasileira como forma de
propaganda politica, embora
nem sempre seja fator decisi-
vo para o resultado das urnas.

& Inovacao

O comentarista afirma
que o futebol é muito mais
do que um esporte e pode
ser utilizado em certa medi-
da como agente unificador
dos povos, conforme propde
o proprio slogan da Copa do
Mundo da Alemanha 2006:
“é tempo de fazer amigos”.

No ambito publicitario,
a Copa 2006 poderia regis-
trar recordes. Analistas de
midia® previram que o0s re-
cursos gastos pelas princi-
pais companhias do mundo
em comerciais de televisao,
anuncios impressos e outdo-
ors atingiriam pela primeira
vez em uma Copa do Mundo
a barreira de US$ 1 bilhao.

Dois fatores contribuiriam
para esse sucesso: primeiro,
a competicao ocorre na Euro-
pa, onde trés dos cinco maio-
res mercados de publicidade
do mundo estao localizados;
segundo, o fuso horario da
Alemanha, que também pos-
sibilitaria que os jogos fos-
sem transmitidos em horarios
convenientes para mercados
de bom poder econdmico.

O evento poderia contri-
buir para que o setor de pu-
blicidade global crescesse
significativamente, segundo
Jonathan Barnard, chefe de
publicagbes da Zenith.6 Algu-
mas das marcas mais conhe-
cidas do mundo aproveitam
o0 grande interesse gerado
pela Copa para langar novos
produtos e aumentar as ven-
das em determinados paises.

Toshiba, Phillips, Mc
Donald’s, MasterCard, Hyun-
da, Gillete, Fujifilm, Yahoo
FlyEmirates, Coca Cola e Bu-
dweiser sao algumas das gran-

3 - Noticia:“Fatos e nimeros:a transmissdo da Copa do Mundo da FIFA” 6 de julho de 2006. Disponivel em: www. fifaworldcup.yahoo.com..Acessado em 15/6/2006.
4 - Castanho ¢é carioca formado em jornalismo pela Universidade de Brasilia (UnB).Teve participagdo em 12 antologias literarias, ja escreveu sobre automobilismo, apaixonado por todos
os esportes concedeu entrevista ao Observatério da Imprensa que resultou no artigo “Futebol é muito mais que um esporte” por Paulo Mondego - jun/2000.

......

......

Observer, 9/4/06). Disponivel em www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 15/6/2006.
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des empresas que patrocina-
ram a Copa do Mundo 2006.

A Copa do Mundo, em
2002, aconteceu no Japao e na
Coréia do Sul, imediatamente
ap6s uma queda publicitaria
global e nao forneceu aindus-
tria o estimulo esperado. No
ano anterior, o mercado pu-
blicitario havia sofrido queda
de 4,1%: depois dos ataques
terroristas de 11 de setembro,
a economia americana havia
passadopormausmomentos.’

No caso do mercado pu-
blicitario televisivo do Reino
Unido,® os resultados em fun-
cao deste mundial de futebol
sao positivos, apresentando
aumento de 10% em junho
2006,secomparadoaomesmo
periodo no ano passado. Ca-
nais a cabo também se benefi-
ciam com o evento esportivo.

Ainda assim, sao as
Olimpiadas que continu-
am sendo o maior evento
de esportes do mundo em
termos de gastos com pu-
blicidade, principalmente
porque atraem uma grande
audiéncia televisiva mundial.

O mundo entre amigos:
slogan da Copa 2006

Os profissionais de pro-
paganda, promocgao e even-
tos sabem que um emblema
oficial é parte fundamental
em qualquer evento espor-
tivo. Deve ser reconhecivel
em toda as publicacdes e nos
programas associados, bem
como na comercializacao.
Antes gue se inicie o evento,
o logotipo é a ponte que une
os organizadores ao publico.

Os critérios estabelecidos

para a criacao do logotipo da
copa Mundial da FIFA 2006 fo-
ram ter o pais anfitriao, a Ale-
manha, evidenciado e que se
transparecesse um clima paci-
fico e ludico do torneio, pouco
convencional, sem ser tecno-
cratico, além de estar em con-
sonancia com a imagem da
marca FIFA. Aagéncialondrina
Whitestone foi a idealizadora
da logotipia oficial, cujo obijeti-
vo foi transmitir através de um
Unico simbolo as incompara-
veis emogdes que somente o
futebol pode evocar. O resul-
tado final foram “As caras de
alegria do futebol”,® desenha-
das a partir dos conhecidos
anéis olimpicos representati-
vos de todos os continentes.

Nessa linha criativa sur-
giu o slogan da Copa do
Mundo 2006 “O mundo entre
amigos”, onde prevalece um
espirito festivo e acolhedor
para com todas as nagoes.
O sentimento a ser cultivado
€ o de alegria, euforia e boas
emocoes trazidas pela moda-
lidade esportiva: o futebol.

Esse lema é paralelamen-
te o destaque do governo ale-
mao,comoanfitriao,juntamen-
te com o Comité Organizador
e o Departamento Nacional
de Turismo, na “Campanha
de atencao e amabilidade”.®
Esse projeto visa implemen-
tar frente a opiniao publica e
aos visitantes internacionais
o desejo do pais anfitrido de
seguir defendendo a proposi-
¢ao “o mundo entre amigos,”
além do periodo do evento.

Os membros que inte-
gram a cadeia de prestacao
de servicos da Alemanha
apresentam sua abertura ao
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mundo e sua hospitalidade
mediante diversas campa-
nhas, concursos e eventos.
Trata-se de destacar a exce-
lente disposicao para um re-
ceptivo de qualidade em toda
a Alemanha e nas cidades se-
des da Copa do Mundo 2006.

Os integrantes da indus-
tria turistica, como membros
da campanha e cumprindo
certos requisitos de qualidade,
distinguiram seus estabeleci-
mentos mediante bandeiro-
las, insignias, placas, e carta-
zes e dessa forma puderam se
identificar como prestadores
de servicos oficiais do evento.

No ambito das viagens
ocasionadas por este me-
gaevento esportivo € inte-
ressante observar que o de-
senvolvimento dos roteiros
turisticos na Alemanha foi
pautado pela tabela de jogos
e nao pela escolha aleatoéria
do turista, o que p6de favore-
cer alguns destinos turisticos.

A organizacao do
megaevento esportivo

A copa é um evento de
valores milionarios. Calcula-
se que os turistas gastaram
2,5 bilhdes de reais durante
as quatro semanas de com-
peticao da Copa 2006. Os
alemaes se prepararam com
esmero para sua segunda
Copa (a primeira foi em 1974).
Erguer estddios confortaveis
foi apenas uma pequena par-
te de uma tarefa gigantesca.
Estradas foram reformadas
e a estrutura de telecomu-
nicacbes foi modernizada.

A arquitetura dos centros
esportivos, materializados nos

7 - Dado obtido na reportagem Copa 2006 registra recorde publicitario. Edi¢do de Leticia Nunes (com Larriza Thurler) em 17/4/2006 (por James Robinson .The Observer, 9/4/2006).
Disponivel em www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 15/6/2006.

Disponivel em www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 15/6/2006.
9 - Artigo: Emblema y cartel oficial: alegria, euforia, sentimento. FIFA WorldCup Germany 2006. Disponivel em http/www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 16/6/2006.
10 - Artigo ‘Campanha de atencion y amabilidad” FIFA,junho/2006. Disponivel no site www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 16/06/2006.
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estadios de futebol, refor-
mados ou construidos espe-
cialmente para o Mundial, é
de fato um presente para os
alemaes e um beneficio social
permanente aos habitantes
das cidades-sede e de todos
que a eles afluirem. Foram
cinco novas construgoes em
Munique, Leipzig, Hamburgo,
Gelsenkirchen e Frankfourt e
sete reformas e ampliagbes
nas outras cidades-sede, em
um total de investimentos na
ordem de 1 bilhao e 391 mi-
Ihdes de euros. As inovagoes
vaodetetoretratil, gramadore-
movivel a paredes semitrans-
parentes que permitem, por
exemplo, iluminar com a cor
do time que joga (World Cup
Stadium Munich). A capacida-
de média desses estadios é
de 47 mil lugares (sentados).™

O esquema de seguranca
montado para a Copa foi dis-
creto, mas gigantesco, reu-
nindo 14 mil pessoas. A revis-
ta Stern divulgou um relatério,
até entao secreto, que aponta
21 partidas, ou um terco do
total da Copa, como “de alto
risco”. A participagdo austra-
liana na Guerra do Iraque e
outros paises que enviaram
soldados ao Golfo, como Po-
I6nia e Espanha, fez com que
seus jogos fossem acompa-
nhados por seguranga refor-
cada. As entradas foram ven-
didas em sua totalidade nos
64 jogos da Copa Mundial da
FIFA com uma média de 52
mil espectadores por partida,
sendo nesta edi¢ao a segunda
maior afluéncia de publico
ao largo dos 76 anos de his-
téria da competicao, supera-

do apenas em 1994, nos EUA.

O saldo dessa maratona
do futebol foi a participagao
ativa de 32 selecbes, em 64
partidas, totalizando 147 gols,
para uma platéia de 3.359.439
milhdes de pessoas, em 12
estadios, e mais outros tan-
tos milhdes nas Fan Fests
espalhadas pela Alemanha.

Outro aspecto importan-
te a ressaltar sobre a orga-
nizagdo e promocao desse
megaevento diz respeito aos
diversos projetos sociais pro-
postos e desenvolvidos em
paralelo, dentro do espirito
de amabilidade e abertura
democratica motivado pela
Copa do Mundo 2006. Sao
eles: UNICEF, Aldeias Infantis
SOS, Green Goal e Club 2006.

Além disso, inumeros
outros eventos paralelos
complementaram a festa do
esporte. Especial importan-

cia foi dada para a criacao de
um férum que representasse
de forma positiva a diversi-
dade cultural da Alemanha
associada com o futebol. In-
vestimentos de 30 milhdes
de euros foram gastos pelo
governo alemao para imple-
mentar um programa artistico
cultural em nivel internacio-
nal (Fan Fest FIFA WM 2006).

O desenvolvimento des-
ses programas'? foram or-
questrados pela Fundacao
Cultural Nacional da Copa do
Mundo 2006 e pelo Comité
Organizador Alemao, estan-
do a frente o diretor artistico
do programa André Heller. De
400 projetos apresentados,
foram escolhidos 48. Gracgas
a este programa, os habita-
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nes do pais anfitrido, e todo
0 publico internacional, rece-
beram antes de comecar o
grande evento desportivo um
presente especial: a combi-
nacao do futebol, fenébmeno
de massas, com sofisticados
projetos artisticos e culturais
de primeira grandeza. Desta-
que especial foram os even-
tos: Grande Festa Inaugural®®
para a torcida e o Concerto
no Portdo de Brandenburgo.™

Pela primeira vez na his-
toria da Copa Mundial da
FIFA organizaram-se festas
oficiais, dedicadas expres-
samente aos torcedores nas
doze cidades-sede. E rele-
vante observar esse carater
cultural e mais democratico
promovido pelo governo ale-
mao. Toda a oferta de entre-
tenimento concentrou-se em
pragas publicas centrais, onde
o torcedor pode acompanhar,
ao vivo, partidas de futebol,
bem como participar de pro-
gramas de animacoes diarios.

As previsbes de partici-
pacdo que apontavam sete
milhoes de visitantes nas Fan
Fests Oficiais, foram supe-
radas em dobro. Certamen-
te o grande vencedor des-
sa Copa foi o torcedor, afir-
mou o Presidente da FIFA.1®

Impactos socioculturais
gerados pela Copa

E relevante nesse momen-
toampliar um pouco areflexao
sobre o tema proposto no
presente artigo, ou seja, o Tu-
rismo de Eventos e, em parti-
cular, o megaevento esportivo
Copa do Mundo 2006 e suas

Il - Dados calculados a partir de informagdes sobre os estadios das cidade-sede da Alemanha. Disponivel no site www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 15/6/2006.
12 - Artigo> *“ Alemanha em Festa. FIFA junho/2006. Disponivel no site www.fifaworldcup.yahoo.com.Acessado em 16/6/2006.
13 - Pelé e Sir Bobby Charlton converteram-se nas grandes estrelas da inauguragao, junto ao Portdo de Brandenburgo, monumento simbolo de Berlim, dando inicio a Fan Fest Copa

Mundial de la FIFA 2006.

14 - Uma semana antes da final da Copa do Mundo 2006 a musica classica tomou posse do Portdo de Brandenburgo., onde a Orquestra Sinfénica de Berlim ofereceu um concerto
pouco convencional. Sob a regéncia do maestro Ingo Metzmacher; os musicos berlinenses apresentaram uma viagem musical pelos 32 paises que participaram da Copa Mundial.
15 - Declaragio do Presidente da Fifa in “29? Jornadas: Los ganadores son los aficionados” 7 julho de 2006 por Comité Organizador da Copa Mundial de la Fifa 2006. Disponivel em:

www.fifaworldcup.yahoo.com. Acessado em 16/6/2006.

julho / dezembro - 2006




Comunicacdo

& Inovagao

implicagbes multiculturais no
pais anfitrido e nas cidades-
sede. Diversos autores como
Barreto (2000), Batista (2006),
Jenkins e Lickorish (2000) e
Pires (2006) escreveram sobre
os Iimpactos socioculturais
que a atividade turistica pro-
voca nas comunidades recep-
toras, destacando efeitos tan-
to positivos como negativos.

A Alemanha é o pais mais
povoado da Europa e figura
entre as principais poténcias
econdmicas do mundo, ape-
sar dos altissimos custos da
recente unificacao entre os la-
dos ocidental e oriental. Situa-
danaEuropa, aAlemanhapos-
suiu um territério de 350 mil
quildometros quadrados, tem
fronteiras com nove paises e
tem 82 milhdes de habitantes.

Em 1945, ao fim da Se-
gunda Guerra, os Aliados di-
vidiram a Alemanha em duas
nacdes independentes. Em
1989, uma revolugao pacifica
reunificou o pais. Desde entao,
o Portal de Brandenburgo, em
Berlim, aantigae agora moder-
na capital se converteu num
simbolo de paz e liberdade.

Os alemaes gostam de
esporte e adoram futebol, seja
como atletas ou como torce-
dores. A Associacdo Alema
de Futebol, fundada em 1900,
tem 6,3 milhdes de registra-
dos, em 27 mil clubes, 20%
dos atletas com menos de 14
anos. Ja aBundesliga, aligade
futebol profissional, atrai uma
média de 10 milhdes de es-
pectadores por temporada.'®

Os atrativos turisticos'
das 12 cidades-sede sao in-
contaveis: do Portao de Bran-
denburgo, em Berlim, icone
de liberdade e cartao-pos-
tal alemao, as igrejas, mu-
seus e castelos medievais.

A idéia da cidade-sede

como um elemento vital
para a hospitalidade dos
participantes do megaeven-
to pode ser conferida em
algumas reflexbes sobre a
hospitalidade e o conceito
de uma cidade hospitaleira.

A cidade sempre foi um lugar
de liberdade, comunicacéao,
criatividade e progresso. Para
que continuem a desempe-
nhar esse papel, as cidades
devem ser capazes de rece-
ber e integrar seus morado-
res, sejam eles temporarios
ou néo, desenvolvendo sen-
timentos de identidade, or-
gulho e cidadania, garantin-
do assim o bem-estar social,
apoiado na seguranca, na
integracdo social, no desen-
volvimento do emprego e no
acesso diversificado a bens
culturais e econémicos (MA-

THEUS,2002apudDIAS,2002).

Zilda Matheus (2002) con-
sidera que nao se pode falar
de comunidade ou mesmo
tratar dela, sem considerar os
inimeros aspectos dos quais
os individuos, que vivem na
cidade, dependem pois, com-
poem essa comunidade. Aler-
ta que essa compreensao de
cidade é que define os qua-
dros da acdo humana no tem-
po e no espaco. O espaco nos
envia a nossa especialidade,
ou seja, aos diferentes lugares
que constituem nossa geo-
grafia, ao mesmo tempo pes-
soal e social. Todo individuo é,
com efeito, originario de um
determinado lugar, desenvol-
veu-se em um meio particular,
ocupa uma posicao profissio-
nal, trabalha em determinada
organizagao, vive em determi-
nado lugar e morre algum dia
em algum lugar. Ha raiz espa-
cial, ou seja, uma vinculagao
espacial. Isto diz respeito a
raizes, denominadas de “fon-
tes de enraizamentos”, inves-
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timentos que reafirmam uma
identidade pessoal e coletiva,
ambas aliadas a uma nova
compreensao de qualidade de
vida, fornecendo assim novos
parametros para a construgao
de umafilosofia de cidade hos-
pitaleira. A uniao dessas duas
concepgoes - cidade e hospi-
talidade - leva a formulacao
também da idéia de Estado,
que deixa de ser visto como
elemento centralizador. Aidéia
de Estado passa a admitir uma
concepcao de mediacao. A ci-
dade, portanto nao é apenas
um centro de produgao, mas
também um lugar em que a
sociabilidade se desenvol-
ve e frui certa hospitalidade.

E nesse contexto que o
megaevento Copa do Mundo
2006 ganha espaco, ou seja,
por caracteristicas propria da
competicdo, de diferentes na-
¢coes de todos os cantos do
mundo e por ocorrer geogra-
ficamente em territérios es-
pecificos da Alemanha e suas
cidades, constituidas pelas co-
munidades germanicas que,
no minimo, nesse periodo do
evento, dispoe-se a ser anfitria.

Os participantes do even-
to, quer eles sejam torcedo-
res, atletas ou técnicos de
cada pais, vém com uma car-
ga emocional forte, dispostos
a torcer, a competir, a ganhar
e oferecer o melhor de si ou
aproveitar o maximo de todas
as etapas dessa empreitada.
O sentimento individual co-
munga com o coletivo tam-
bém dos que ficaram em seus
paises: é o orgulho de sua pa-
tria, € o espirito desportivo, é
0 amor e o carinho pela terra
que nasceram, anacionalidade
de corpo inteiro, representado
nas mais diversas expressoes.

E o hino nacional can-
tado alto e de olhos brilhan-

16 - Informagdes sobre a pratica do esporte futebol na Alemanha. Disponivel em www.globoesporte.globo.com.Acessado |6/6/2006.
17 - Os atrativos turisticos das cidades-sede alemas podem ser consultados no site de turismo www.visitealemanha.com .Acessado em 16/6/2006.
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tes, € a indumentaria criada
especialmente para marcar
presenga e identidade junto
ao pais “adversario”; sao as
cores da bandeira nacional
usadas a exaustdo, marcan-
do presenca em todos os |u-
gares por onde passam. E a
alegria da vitéria ou as lagri-
mas derramadas pela derrota.

Assim as cidades-sede fo-
ram solo fértil para a socializa-
caodediferentesindividuosde
diferentes nacdes. Stokowski
retrata esse aspecto humano
nos lugares, que sem duvida
reforca a identidade dos que
recebem e sao recebidos:

[...] As comunidades sao es-
pagcos que criamos com es-
forco, para que nosso mundo
tenha sentido...as comunida-
des apresentam trés caracte-
risticas basicas: sdo lugares
situados  geograficamente;
sdo constituidas por centros
de interagdo, interagimos e
nos relacionamos com outras
pessoas que sao iguais ou
diferentes de nés; e sdo cen-
tros de sentimentos, nossas
relacbes com outras pessoas
e com determinados lugares
sdo acompanhadas pelo sen-
timento de afeto, de pertenca,
pelo prazer, por sentimen-
tos negativos [...](STOKO-
WISKI, 2000, p.299).

Toda atividade turistica
carrega de forma implicita a
hospitalidade, mas no caso
das cidades-sede de um me-
gaevento esportivo como a
Copa do Mundo, tal responsa-
bilidade foi ainda maior, pois
ganha notoriedade mundial.

A hospitalidade como de-
ver, virtude e direito esta pre-
sente no ensinamento mitico,
religioso e cientifico dos mais
diferentes povos. Derivado
do latim, o termo significa o
ato de acolher, hospedar; re-
cepgao; tratamento afavel;
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cortés, amabilidade; gentile-
za. Segundo Plentz (2005), a
hospitalidade possui um cara-
ter subjetivo, ou seja, € inato,
préprio de cada individuo e,
por isso, dificil de ser mensu-
rado. Pode também ser enfo-
cada sob o aspecto das rela-
cOes interpessoais, em que o
conhecimento mutuo pode
assumir o papel facilitador
na identificagcdo das neces-
sidades a serem atendidas.

Em sintese, o Turismo,
fenbmeno eminentemente
social, se configura como um
dos elementos mais importan-
tes na integracao e difusao de
uma cultura universalizada, na
medida em que permite o in-
tercambio de costumes e tra-
dicdes, os quais, por sua vez,
motivam a pratica da atividade.

Se bem organizado, o
Turismo pode favorecer con-
tatos entre turistas e a popu-
lacao local; estimular o inter-
cambio cultural; acentuar os
valores de uma sociedade;
renovar as areas urbanas e
tradicoes de arquiteturas lo-
cais; bem como levar a um
entrosamento amigavel e res-
ponsavel e, por fim, aumentar
as ligagdes entre os paises.

Xavier (2006) reforca esse
papel social do turismo dizen-
do que o turismo se expande
pelo desejo de conhecer e en-
contrar pessoas de diferentes
culturas e constitui a atividade
que proporciona a socieda-
de essa interacdo na forma
de novas oportunidades de
trabalho, formas diferentes
de interpretar os fatos inter-
cambio de idéias, curiosida-
des e trabalhos em equipe.

Consideracoes finais

O objeto de estudo deste
artigo, o megaevento espor-
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tivo a Copa do Mundo 2006,
sob um “olhar” social integra-
dor e alavancador paracomu-
nidades ficou evidenciado,
contando, paraisso, com pro-
cedimentos de comunicacao
e tratamento enquanto pro-
duto turistico diferenciado.

Foi possivel refletir sobre
motivacao turistica, os resul-
tados impactantes trazidos
pela pratica do Turismo de
Eventos nas cidades-sede, o
estratégico marketing espor-
tivo fomentado pela intensiva
exposicao na midia, a alusao
do s/logan no processo de
comunicacao, as dindmicas
de planejamento e estruturas
organizacionais de um even-
to de ambito internacional e
0s impactos socioculturais
gerados a partir da hospitali-
dade do pais anfitrido.

Os turistas que visitaram
a Alemanha e os protagonis-
tas desse megaevento espor-
tivo vivenciaram, de alguma
forma, diferentes aspectos
resultantes do intercambio
sociocultural ali gerado, seja
pela promocao das festas ao
ar livre, pela remodelagao
urbana ou pelos projetos so-
ciais, referenciais estes mui-
to facilitados por guias de
turismo, pelos voluntarios,
intérpretes, sinalizagao lo-
cal, centrais de informacdes,
hotéis, agéncias de turis-
mo e comunidade em geral.

O megaevento esportivo
Copa do Mundo 2006, com
seu consolidado e forte poder
de atracao, aliado ao seu s/o-
gan "o mundo entre amigos”
erepresentado concretamen-
te pelas doze cidades-sede,
cumpriu esse papel de ele-
mento propulsor da comuni-
cacao em beneficio da socia-
lizacao e integracdo humana.
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