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Resumo

O estudo em questdo trata do imaginario do futebol, com foco nas producdes audiovisuais
oriundas da realizacdo da Copa do Mundo de Futebol de 2014 no Brasil, tendo em vista que
a forte presenca deste imaginario na cultura brasileira foi fundamental para que a Copa
viesse a ser realizada no pais. Propde-se apresentar como se deu o desenvolvimento deste
imaginario no Brasil e, principalmente, analisar como este se manifestou na atualidade no
estado do Mato Grosso. Para tanto, realizou-se uma investigacdo histérica e bibliografica
sobre o assunto e realizou-se uma serie de andalises de produtos midiaticos da chamada
Copa do Pantanal, denominacdo da realizacdo da Copa em Cuiaba, Mato Grosso.
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Introducéo

No Brasil, entre outros paises, temos contato com o futebol desde a infancia; seja
nos jogos entre amigos no bairro, nos campeonatos da escola, e, principalmente, através dos
jogos assistidos pela televisdo. O envolvimento com essa préatica foi naturalizado; porém,
observa-se que houveram diversos acontecimentos que marcaram a insercdo do pais, no que
pode denominar-se de imaginario do futebol. Dentro deste universo existem subcampos,
dentre os quais, 0 mais significativo € o imaginario vinculado a realizacdo da Copa do
Mundo de Futebol, que sera chamado, neste trabalho, de imaginario da Copa.

Devido a forte presenca do imaginario do futebol na cultura brasileira, razéo
essencial para que a Copa fosse realizada no Brasil em 2014, toma-se o imaginario da Copa
como objeto de pesquisa. Propde-se apresentar como se deu o desenvolvimento destes

imaginarios no Brasil e, principalmente, analisar como se manifestam na atualidade no

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo e Esporte, XV Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagdo, evento
componente do XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Este artigo constitui parte da dissertacdo de
mestrado intitulada A Mediapaisagem da Copa do Mundo de Futebol no Brasil (RAMACHANDRA BRANCO, 2014),
realizada no Programa de P6s-Graduagdo em Estudos de Cultura Contemporanea da Universidade Federal de Mato Grosso
(ECCO/UFMT). Produzida sob a orientag¢do do Prof. Dr. Francisco Xavier Freire Rodrigues e com o apoio da CAPES.
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estado do Mato Grosso e, especificamente, no periodo de preparacdo para a realizacdo da
Copa de 2014 no Brasil, entre os anos de 2007 e 2014. A metodologia utilizada ¢ a
Antropologia do Presente, de Arjun Appadurai (2004), que propde o estudo dos
imaginarios sociais também por meio de produtos midiaticos, ou mediapaisagens®. Para
tanto, realizou-se uma investigagdo histdrica e bibliografica sobre o assunto e realizou-se

uma serie de analises de produtos midiaticos.

O Imaginario da Copa do Mundo no Brasil

A Copa*, cuja midiatizacio é objeto desta pesquisa, se constitui em um megaevento
esportivo, ou seja, € um evento de larga escala cultural que possui mercado e midia globais;
é um espetaculo com apelo popular e massivo; possui organizacdo combinada de governos
nacionais e empresas privadas; e interfere em diversos ambitos da vida social, em nivel
material e simbdlico, constituindo-se em um fato social total. A Copa é o principal
elemento de um imaginario social oriundo da modernidade, o imaginario do futebol. Este
imaginario possui caracteristicas proprias e uma mediapaisagem, pois além de megaevento,
se apresenta como um produto midiatico, com diversos outros produtos associados.

A Federacdo Internacional de Futebol Associado (FIFA) anuncia que a Copa é
realizada com o objetivo de desenvolver o esporte, entretanto nota-se que seu objetivo
primordial é a realizacdo de um empreendimento econdmico de dimensdo global. Para
tanto, ha um aparato midiatico destinado a reproduzir uma visao especifica sobre o futebol
de espetaculo e sobre a Copa. E este aparato que distorce a nogdo de gosto pelo esporte,
confundido pelo gosto de consumir um produto midiatico, o espetaculo futebolistico. O
individuo é incentivado pela midia, por familiares e amigos a se inserir no imaginario do
futebol, consumindo os espetaculos dos jogos e demais produtos vinculados. Para tanto,
deve participar de comunidades imaginadas do clubismo e/ou do nacionalismo, escolhendo
um clube que o represente e a selecdo da nacdo que pertence. Participar das comunidades

imaginadas do futebol é se inserir em um sistema cultural, ou seja, se inserir no imaginario

3 Mediapaisagem é um conceito proposto por Arjun Appadurai (2004), como recurso para investigacdo dos
imagindrios sociais. Trata-se de um conjunto de produgdes midiaticas que atendem interesses privados ou
publicos, explicacBes centradas na imagem com base narrativa, com personagens, enredos e formas textuais
(APPADURAI, 2004, p.54).

4 Por economia de linguagem, sempre que utilizar o termo Copa, estarei me referindo a Copa do Mundo de
Futebol Masculino, cuja organizadora é a FIFA. Quando for preciso, especificarei 0 ano e/ou local de sua
realizagéo.
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do futebol: vivenciar emocdes coletivas, participar da jocosidade futebolistica, comemorar
vitorias ou lamentar derrotas e colaborar para a reproducdo do valor simbdlico do futebol.
Partindo do principio de que o espetaculo esportivo prescinde de um sistema
simbdlico que garanta a producdo e circulacdo de emocBes, 0 pesquisador da &rea de
antropologia do esporte Arlei Damo (2009, p.4), observa que a FIFA esta atenta ao fato de
que a razao simbodlica® deve predominar sobre a razao econdmica, a0 menos aos olhos dos
espectadores. “Fazer crer que os esportistas movem-se por razdes outras que nao as de
ordem econdmica é uma das atribuicdes daqueles a quem compete promover as copas”
(DAMO, 2009, p.3). Isto &, fazer crer que todos — os torcedores, os administradores de
clubes, das selecdes, dos campeonatos, as entidades reguladoras, as midias, 0s agentes
publicos, etc. — se movem por razfes outras que nao econdémicas, COMO 0 amor ao esporte,
ao clube e a patria, enfim, a uma razdo simbdlica. Em suma, a realizagdo da Copa depende
da manutengdo do valor simbolico que lhe atribuimos, através da nossa imersdo em seu
imaginario como avidos torcedores engajados, a fim de garantir o retorno econémico
desejado por seus gestores. A dimensao simbolica do futebol apresentada por Damo (2009)

pode ser entendida como aura do futebol.

No Brasil houve um longo processo histérico para que a aura do futebol se
estabelecesse, destaca-se 0 momento histérico da chegada do futebol no pais, quando a
Inglaterra ainda possuia grande influéncia cultural e quando ocorreu a expansao dos ideais
da modernidade aos quais o futebol esteve associado. Logo houve uma intervencdo do
Estado brasileiro no desenvolvimento do futebol espetaculo, que foi utilizado politicamente
e serviu de estratégia representacional acionada para construir nosso senso comum de
pertencimento a identidade nacional brasileira. Para tanto, o futebol de espetaculo no Brasil
recebeu diversos investimentos e foi difundido por todo pais. O bom desempenho da
Selecdo Brasileira em algumas Copas contribuiu para a producdo da aura do futebol no
Brasil, as vitdrias midiatizadas e supervalorizadas pelo Estado brasileiro fizeram o Brasil
ser conhecido como pais do futebol. A FIFA transformou a Copa em um grande espetaculo
guando assumiu uma estreita relagdo com o mercado e incentivou o espetaculo futebolistico
em diversos paises do mundo. Essa mudanca foi também fundamental para a producdo da

aura do futebol, considerando que o mercado adquiriu, a partir do século XX, uma forte

5 A razdo simbolica é o que da sentido aos jogos, pauta-se na nogdo pertencimento, na producdo de
comunidades afetivas que entram em disputa. Como exemplo quando entendemos que os jogadores da
Selecdo Brasileira representam a nagéo brasileira, ou quando cremos que nds ganhamos um titulo ao ver nosso
clube ganhar um campeonato.
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presenca nos imaginarios da popula¢do mundial, interferindo até mesmo na nogéo de valor
que os individuos atribuem a objetos, grupos e préaticas sociais. A industria cultural também
foi de fundamental importancia, o radio foi o primeiro veiculo de comunicacdo que
popularizou o futebol de espetaculo, logo a televisdo teve uma presenca marcante na cultura
futebolistica e, até hoje, € o principal veiculo de producédo e reproducdo do imaginario do
futebol, da sua aura e mediapaisagem. Ou seja, ocorreu um longo processo historico, com
diversos agentes que fomentaram a elevacdo do futebol a uma categoria proxima do

sagrado.

A Copa do Pantanal

As mediapaisagens viabilizaram a realizacdo da Copa de 2014 no Brasil; e em
Cuiab4, Mato Grosso, observa-se que ndo s6 devido ao imaginario da Copa que estamos
inseridos, como também a um processo local de producdo de um imaginario favoravel, pois
guando tratamos de uma localidade especifica, uma mediapaisagem apresenta
caracteristicas proprias relacionadas as politicas e a cultura regional. O objeto de analise
constitui-se em produtos midiaticos diversos como: entrevistas, videos institucionais e/ou
publicitérios, banners, artes plasticas, projecdes de obras, etc. Que se propdem basicamente
aos seguintes objetivos: fazer Cuiaba ganhar a disputa contra outras cidades para ser
subsede da Copa de 2014; obter aprovacdo popular para sediar o mundial; e direcionar as
acOes da populacdo em favor da sua realizacdo no Mato Grosso. Segue a analise desta sub-
mediapaisagem da Copa, apresentada no estado de Mato Grosso sob a denominacgédo de
Copa do Pantanal.

No ano de 2006 ja corria a noticia de que o Brasil seria o pais sede da Copa de 2014;
bastava que 0s governantes cumprissem com as exigéncias da FIFA, enfim o andncio
oficial veio em outubro de 2007. Logo, os governantes brasileiros comecaram a se
mobilizar para a disputa interna entre as cidades candidatas a subsede do mundial. Maio de
2007 foi o prazo para a candidatura. Em agosto de 2007 o comité da FIFA veio ao Brasil
para inspecionar algumas cidades e assistir apresentacoes de candidaturas de outras cidades.
Cuiaba tinha como concorrentes as cidades Goiania e Campo Grande. Os governantes de
Mato Grosso mostraram grande empenho neste processo, formando o Comité Pro Copa
Cuiaba 2014. Este comité recebeu inicialmente a missdo de organizar a campanha de
Cuiaba como candidata a subsede da Copa: responder questionarios do Comité da FIFA;

mostrar as condic¢des e vantagens de Cuiaba e seu entorno para sediar o mundial; apresentar
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possiveis projetos a serem realizados; e ainda, conquistar o apoio popular para a realizacao
do megaevento em Cuiaba. Inicia-se entdo a concepg¢do de uma mediapaisagem promovida

pelos governantes de Mato Grosso, a fim de alcangarem tais objetivos.

Um caso interessante, que colaborou com a concepgdo de uma mediapaisagem
regional da Copa, ocorreu na disputa entre as capitais do Centro-Oeste: Cuiab4, Goiénia e
Campo Grande. O professor de educacao fisica Pedro Luiz Shinohara, que compunha o
Comité Pr6 Copa de Cuiabd, conta em entrevista® como ocorreu a disputa entre tais cidades.

Ao responder as questdes do comité da FIFA, os integrantes do Comité Pr6 Copa de
Cuiaba perceberam que perderiam para Goiania, considerando que eles tinham sim como
resposta a todas as perguntas que foram feitas. Shinohara exemplifica as questdes: “vocés
ndo tém time na primeira divisdo? N&o. Goias tem, Goiania tem. [...] Vocés ndo tém um
pUblico médio de espectadores em estadio? Nao. Eles tém”. O unico argumento que tinham
era de que Goiania ficava perto de Brasilia, e que, portanto, ndo justificava ter duas
subsedes tdo préximas. Entdo, o comité de Cuiaba se reuniu com o de Campo Grande e
prop6s que se unissem contra Goiania. Quando Wilson Santos, prefeito de Cuiaba na época,
apresentou uma ideia. Segundo Shinohara, Wilson Santos afirmou que “a FIFA e o mundo
respiram a preservagdo, natureza” — OU Seja, que ha no cenario atual uma grande atencao
para as questdes ambientais — e que devemos nos focar na ideia de que aqui tem que ser a
Copa do Pantanal, e que temos que convencer a FIFA; porque eles ndo podem perder a
oportunidade de fazer um mundial no Brasil e ndo ter uma Copa no Pantanal. A partir de
entdo houve uma parceria com o comité de Campo Grande para fortalecer o argumento

apresentado, até que o comité da FIFA acatou a ideia.

Comecou entdo a disputa entre Cuiaba e Campo Grande, cidades que possuem uma
rivalidade historica que esta ligada a divisdo do estado em Mato Grosso e Mato Grosso do
Sul. Segundo Shinohara, a disputa ficou mais facil, porque as cidades tinham recursos e
dificuldades semelhantes. Outro ponto relevante tratado por Shinohara € o da visdo que tem
da importancia da Copa para Cuiaba. Segundo ele, com a Copa teriamos vinte anos de
progresso em quatro anos, e que nao seriam investimentos para somente quinze dias de
evento, mas para anos, com a boa recep¢do dos turistas, visibilidade internacional para
Mato Grosso e melhorias nas condi¢des de infraestrutura. Shinohara, como um dos

responsaveis pelo feito de fazer de Cuiaba uma subsede da Copa de 2014, expressou a Visdo

® Entrevista realizada pelos alunos do curso de Comunicagéo Social da Universidade Federal de Mato Grosso
para o programa Agora Quando?!. Disponivel em: http://youtu.be/4dOFSa_dzdc.
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que foi transmitida a populagdo, uma ideopaisagem’ clara de argumentos que visavam
mostrar as vantagens de se realizar a Copa de 2014. A entrevista descrita mostra como
surgiu o conceito da campanha, com o foco no potencial turistico de Mato Grosso. Segue
anélise do video apresentado pelo Comité Pr6 Copa de Cuiaba ao comité da FIFA, em
agosto de 2007, denominado Copa no Pantanal®.

O video é uma propaganda encomendada pelo Governo do Estado de Mato Grosso;
através do Comité Pr6 Copa Cuiaba, com o objetivo de defender a candidatura da cidade a
subsede da Copa para o comité da FIFA. Os destinatarios mais importantes s&o, portanto, 0s
integrantes do comité da FIFA. Os recursos visuais utilizados sdo: imagens da natureza do
estado mostrando animais diversos; cachoeiras, pareddes, florestas, etc.; imagens das
cidades Cuiaba e Barra do Garcas; imagens das atividades econdmicas do campo, de
rebanho bovino, plantacGes de soja e algoddo; utiliza também de imagens gréficas de mapa
de Mato Grosso e de Cuiaba, além de projecdes de obras para a Copa. O elemento que faz a
persuasdo € principalmente o texto narrado, pois se trata de uma propaganda argumentativa
cuja afirmacdo basica é a ideia de Copa no Pantanal; por isso as belezas naturais séo
destacadas em boa parte do video através da narracao off, que é fortemente complementada
com as imagens diversas de natureza. Esse foi o grande trunfo utilizado no video para
persuadir os integrantes do comité da FIFA, passar a mensagem de que Mato Grosso € um
lugar com belezas singulares e que, por isso, deve compor a rota turistica da Copa. Imagens
impressionantes da natureza regional € a principal marca do video, € o que mais chama a
atencdo, mas estas imagens por si s6 ndo respondem as perguntas necessarias para a
proposta do video: defender a candidatura de uma cidade a subsede da Copa.

O video discorre basicamente sobre o argumento de que deve haver Copa na regido
do Pantanal. A propaganda mantém foco nesta ideia, muito bem expressa através das
imagens de natureza e de argumentos voltados a apresentar o potencial turistico da regiao.
Pouco se fala da estrutura das cidades para receber os visitantes nas regides apresentadas,
mas a sua natureza, fauna e flora, foram literalmente retratadas em closes com imagens em
alta definicdo. As condigdes basicas de infraestrutura foram afirmadas apenas ao final do
video, mostrando uma Cuiabd idealizada, apta a receber o megaevento. Ao final, o video

reproduz uma ideopaisagem de oportunidade caracteristica dos megaeventos, ao expressar

7 Conceito proposto por Appadurai (2004) para designar ideias politicas difundidas junto as mediapaisagens,
gue transmitem uma visdo de mundo através de um encadeado de ideias.

8 Primeiro video oficial apresentado ao comité da FIFA na campanha de Cuiaba como candidata a subsede da
Copa. Disponivel em: http://youtu.be/NLv4IWPwWHRK.
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a visdo que supostamente temos da Copa, de um grande acontecimento, a fim de mostrar ao
Comité da FIFA a vontade que os mato-grossenses teriam de sedia-la. Trata-se de uma
estratégia politica, reproduzir uma ideopaisagem € afirmar que trabalharemos em acordo

com as instrugdes da FIFA.

Este video produzido inicialmente para defender a candidatura de Cuiaba, colaborou
posteriormente com a constituicdo de uma mediapaisagem regional da Copa. Nota-se que 0
video chama-se Copa no Pantanal, o termo no Pantanal ressalta a localidade; na sequéncia
0s materiais publicitarios anunciavam Copa do Pantanal, denominacéo que indica posse.
Creio que esta pequena mudanca diferencia a denominacdo da campanha para a
denominacdo da mediapaisagem em questdo. A partir do conceito da campanha, criou-se
uma marca, uma identidade midiatica, e ainda, uma mediapaisagem, a fim de obter a adesdo
popular a realizacdo do megaevento em Cuiaba. A contribuicdo do video nesta identidade
midiatica é ponto mais relevante para té-lo incluido nas analises, pois apresenta 0 momento

da concepcao da mediapaisagem da Copa do Pantanal que se propde retratar.

Outro video apresentado ao comité da FIFA, em abril de 2008, é o video
denominado VT da SedTur — Candidatura de Cuiaba a Cidade Sede da Copa®, com o
objetivo de ressaltar os pontos positivos de Cuiaba para ser uma das cidades sede da Copa
de 2014; contudo, desta vez, com foco nas questbes de infraestrutura, expressao das
garantias do Governo do Estado e demonstracdo do apoio da populacdo. Logo de inicio o
video afirma a paix@o dos mato-grossenses pelo futebol, “Mato Grosso, aqui a paixdo pelo
futebol comega desde cedo. E paixio fora e dentro de campo”. Este argumento reproduz a
mediapaisagem do futebol no Brasil, de um povo que adora o futebol e que, portanto, deve
apoiar a realizacdo da Copa no estado de Mato Grosso. A demonstracdo de apoio da
populacdo também foi utilizada, posteriormente, em outros videos, como forma de
exemplificar o comportamento que o cidaddo mato-grossense deveria ter, de inser¢édo no
movimento a favor da Copa em Cuiaba. A fala do governado do estado de Mato Grosso na
época, Blairo Maggi, também objetiva expressar a vontade dos mato-grossenses em sediar 0
mundial; chegando a afirmar que esta “politicamente decidido por nés mato-grossenses que
queremos fazer parte desse grande evento que o Brasil fara em 2014”.

Blairo Maggi expressa uma visao que passaria a ser retratada também nos meios de

comunicagdo de Mato Grosso, sob a forma de mediapaisagem da Copa do Pantanal, onde se

® SedTur € a sigla da Secretaria de Estado de Desenvolvimento do Turismo do estado de Mato Grosso. Video
disponivel em: http://youtu.be/6dSIIOGPGXY.
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destacam trés aspectos. Primeiro a nog¢do de adesdo da populagdo: “nds estamos muito
interessados, extremamente interessados, para que Cuiabd e Mato Grosso possam ser uma
das sedes da Copa do Mundo”. Segundo, no¢ao de oportunidade: “nds olhamos como uma
grande oportunidade para que o estado possa ser conhecido ndo sé dentro do Brasil, mas
também fora do Brasil”. Terceiro, afirmagdo de garantias financeiras traduzidas a populagdo
sob a ideia de progresso ¢ desenvolvimento: “nds ja temos um pré-acordo com 0 governo
federal, para que na area do transporte, na area da segurancga, também o governo federal
estard junto conosco”. Os trés itens destacados na fala do governador podem ser entendidos
como padrBes de representacdo social presentes nos materiais publicitarios da Copa do
Pantanal. Pois, em diversos materiais podem-se observar tais representacées. O primeiro
padrdo ¢, “nds queremos a Copa em Cuiabd”; o segundo ¢é; “a Copa ¢ uma grande
oportunidade”; e o terceiro €, “com a Copa teremos progresso e desenvolvimento para Mato
Grosso”. Sao ideias, ou ideopaisagens que compdem o discurso da mediapaisagem da Copa
do Pantanal.

Um recurso do Comité Pro Copa do Pantanal, um tanto ébvio, foi a parceria com as
emissoras de televisdo e jornais; que apresentaram diversas reportagens sobre as vantagens
de sediar o megaevento. De modo geral, reproduziam as falas dos politicos ao anunciar que,
com a Copa, haveria um grande salto na qualidade de vida da populagdo cuiabana e mato-
grossense. O legado é a palavra da vez para justificar os investimentos, ou gastos.
Afirmavam que, com a Copa, seriam gerados muitos empregos em diversos setores: na area
da construcdo civil para as obras da Copa; no ambito do turismo para recepcionar 0s
torcedores; no desenvolvimento da rede hoteleira; nas melhorias das condi¢des para que
novas empresas se instalem em Cuiaba. Haveria ainda, uma grande melhoria na
infraestrutura de mobilidade urbana, com novos viadutos e trincheiras e um novo sistema de
transporte publico. Também se previa significativos avancos nas areas de salde e seguranca
publica. Uma série de argumentos que conclamava o apoio popular a fim de contribuir para
a escolha de Cuiaba como uma das cidades sede da Copa.

Uma estratégia visual foi feita através dos muros e viadutos de Cuiaba, onde se
encontram diversas obras de artistas plasticos regionalistas. A iconografia mato-grossense é
visivel em diversas vias de Cuiaba: desenhos de mangas, cajus, peixes, tuiuils, araras,

ongas, arvores do cerrado, viola de cocho, etc.
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stido Silva

Figura 1 — Arte plastica de Sebastido Silva para a Copa.
Fonte: SECOM, www.secom.mt.gov.br, fevereiro de 2014.

A estratégia adotada foi a de inserir em meio aos murais dos artistas, bolas de
futebol, bandeiras do Brasil, elementos em verde e amarelo, indicando que Cuiaba se
prepara para a Copa de 2014, a fim de incentivar a populagédo a entrar no clima do mundial
e demonstrar apoio a sua realizacdo em Cuiaba; O que ocorre é uma proposta de insercdo da
mediapaisagem da Copa do Pantanal nos muros, com o intuito de preparar a populagéo para
receber o mundial e também de expressar ao comité da FIFA como somos um povo inserido
no imaginario do futebol, o que sugere uma boa recep¢do da Copa pela populacdo local;
projetando a ideopaisagem: nos queremos a Copa em Cuiaba. Na obra de Sebastido Silva
[Figura 1], identificam-se as bandeiras do estado de Mato Grosso acima e do Brasil abaixo,
violas de cochos ao centro e uma bola de futebol a direita. A leitura que se faz pelo contexto
de sua producdo é da expressao do desejo da realizacdo da Copa em Mato Grosso. As
bandeiras indicam a localizagdo, Mato Grosso, Brasil. A bola simboliza a Copa e as violas
simbolizam a cultura regional mato-grossense. Um conjunto de elementos visuais que

compdem a mediapaisagem da Copa do Pantanal.

As estratégias funcionaram e em janeiro de 2009 o presidente da FIFA, Joseph
Blatter, em reunido com o presidente Lula, reafirmou que a Copa de 2014 seria realizada
em 12 sedes no Brasil e anunciou que haveria pelo menos uma sede na regido do Pantanal;
Cuiaba ou Campo Grande; e outra na regido amazonica, Belém ou Manaus. A deciséo da
FIFA em escolher uma cidade da regido do Pantanal e a mobilizacdo da populagdo em prol
da campanha, afirmam a eficacia simbolica da mediapaisagem construida pelo Comité Pré
Copa do Pantanal. Ap6s um periodo de disputa entre Cuiaba e Campo Grande e
provocagOes entre mato-grossenses e sul mato-grossenses, veio a coroagdo ao movimento
Pr6 Copa do Pantanal em maio de 2009, em cerimdnia que aconteceu nas Bahamas, quando

Joseph Blatter anunciou Cuiaba como uma das cidades sede da Copa de 2014.
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Poucos dias depois do anuncio, os responsaveis pelos projetos da Copa em Cuiaba
apresentaram um novo projeto para o estadio Verddo, denominado agora de Arena
Pantanal, uma nova nomeacdo ao que viria a ser um simbolo desta mobilizacdo. Com a
conquista de Cuiab& como cidade sede do mundial, o governo do estado criou, em setembro
de 2009, um 6rgédo para administrar a realizacdo do evento em Mato Grosso, a Agecopa —
Agéncia Estadual de Execucdo dos Projetos da Copa do Mundo do Pantanal. Logo, esta

agéncia ficou responsavel por dar sequéncia a mediapaisagem criada durante a campanha.

Figura 2 — Terceira e definitiva projecdo gréafica da Arena Pantanal.
Fonte: SECOM, www.secom.mt.gov.br, fevereiro de 2014.

A imagem acima [Figuras 2] tornou-se um emblema da realizacdo da Copa em
Cuiab4, foi o projeto final que foi realizado. Foram feitas diversas proje¢es com imagens
internas e externas. O novo estadio foi retratado como o que ha de mais moderno, dentro
dos padrdes dos estadios europeus, que atende a todos os requisitos da FIFA para a
realizacdo do mundial. Esta exposicdo remete a ideopaisagem de progresso e
desenvolvimento, muito presente nos discursos dos governantes que atuaram em prol do

megaevento.

Além das projecdes de espagos esportivos, grandes melhorias foram previstas para a
mobilidade urbana de Cuiaba. Para contemplar esta expectativa a Agecopa langou uma série
de projec@es de tricheiras, viadutos e do novo modal de transporte publico, o Bus Rapid
Transit (BRT), substituido posteriormente pelo Veiculo Leve Sobre Trilho (VLT). Um
sistema mais caro, mas que apresentava com mais énfase a ideopaisagem de progresso e
desenvolvimento que os gestores pretendiam mostrar. Esta ideopaisagem é um recurso que
compde a mediapaisagem da Copa do Pantanal. A proposta era de convencer a populagéo
dos beneficios que tais obras iriam trazer a populagdo quando concluidas. Os transtornos

seriam assim, de certo modo, amenizados, através da imagem de uma cidade melhorada,
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acdo midiatica que busca justificar a realizacdo das obras e do megaevento, numa

concepcao da ideopaisagem de legado.

A CopadoPantanal é nossa
e as oportunidades também.

Cuiaba

]4’ oo ——
20@'33 Agecipa

Construlndo s Copa do Pantseal

Figura 3 — Andncio publicitario da Copa do Pantanal.
Fonte: SECOM, www.secom.mt.gov.br, fevereiro de 2014.

A imagem acima [Figura 3] resume o segundo momento da mediapaisagem da Copa
do Pantanal. O titulo em destaque afirma: A Copa do Pantanal é nossa, e as oportunidades
também. Fica explicita a mensagem de que ap6s a escolha de Cuiabd como cidade sede da
Copa de 2014, ¢é hora de aproveitar as oportunidades. A Infraestrutura Viaria é apresentada
acima com trés projecdes do BRT e as novas trincheiras. A projecdo da Nova Arena
Pantanal recebe destaque ao centro. Abaixo o titulo Fomento ao Turismo acompanha a
juncéo de trés fotos que remetem ao turismo em Mato Grosso: aves ao por do sol, danca de
siriri, aérea do Pantanal. Ao fim uma foto Panoramica de Cuiaba é sobreposta com o0s
dizeres, Cuiaba 2014 Agora é Aqui e a logomarca da Agecopa. Como se percebe, a palavra
da vez € oportunidade, e é no sentido desta mensagem que as producdes seguintes foram
trabalhadas.

O sucessor de Blairo Maggi, Silval Barbosa, assumiu o cargo de governador de
Mato Grosso em janeiro de 2011; e logo fez uma nova composi¢do de politicos e
profissionais para gerir a realizacdo do mundial em Mato Grosso, atribuindo novo estatuto
ao oOrgdo Agecopa, agora denominado Secopa, Secretaria Extraordinaria da Copa do
Mundo de 2014. A mudanga ocorreu com a justificativa de que seriam economizados 5

milhdes de reais ao ano com a reducgdo de funcionérios e do tempo de permanéncia das
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atividades da Secopa. Mesmo com as mudancas que implicavam questdes politicas, a nova
gestdo seguiu com os trabalhos de midia necessarios para a realizacdo da Copa, ainda que

com algumas alteracGes.

Uma acéo efetiva para afirmar a ideopaisagem de oportunidade foi a realizacdo de
um projeto que ofereceu cursos profissionalizantes gratuitos em diversas areas para a
populacdo mato-grossense. O projeto foi denominado Copa em Ac¢do, nome sugestivo
guando analisamos seu aspecto midiatico, pois explicita ser uma acdo decorrente da
realizacdo da Copa de 2014. Como a realizagdo da Copa de 2014 se daria na gestdo de
Silval, este buscou mostrar as agdes; e atraves da midiatizacdo das mesmas buscou
reproduzir as ideopaisagens propostas. O Copa em Acédo foi apresentado como o projeto
mais ambicioso ja realizado no estado voltado para qualificacdo profissional, lancado em
julho de 2011. Como se V€, a ideopaisagem de oportunidade foi expressa por varios meios,
nos discursos dos politicos, em matérias de jornais impressos e eletrdnicos, por meio da
publicidade governamental como se observa nos videos e, também, por meio de acdes do

governo midiatizadas.

Na gestdo do Governador Silval Barbosa, por razdo de maior proximidade com a
realizacdo do megaevento, pode se observar na mediapaisagem da Copa do Pantanal um
terceiro momento, onde as acbes precisaram ser mais destacadas para dar crédito as
ideopaisagens apresentadas. Videos em animacdo do VLT foram apresentado nesta gestéo,
0 projeto Copa em Acdo e uma série de reportagens sobre as obras da Copa. As reportagens
das obras mostravam a populacdo que o que foi prometido estava sendo cumprido. A
mensagem era clara: as obras estdo em andamento. Objetivava-se, portanto, a anunciar o
progresso que chegou com a Copa de 2014. Em meio aos transtornos das obras — ruas
interditadas, desvios diversos nas vias da cidade de Cuiaba, atrasos na execucao,
inviabilidade de concluséo de obras prometidas como a do VLT — as reportagens buscaram
amenizar os anseios da populacdo e suas criticas.

Nota-se que a denominagdo Copa do Pantanal neste momento € substituida. A
mudanga dos gestores da Copa em Mato Grosso, o foco na exposic¢ao das agdes do governo
com propagandas, e as poucas agdes voltadas para a melhoria da infraestrutura do turismo
em Mato Grosso; fizeram a designacdo Copa do Pantanal perder seu valor simbdlico e
midiatico. Diante dos prazos de entrega das obras e das prioridades da FIFA, os gestores
ndo viram mais necessidade em manter a nomenclatura, que teve uma funcéo especifica de

defesa de candidatura e de mobilizacdo popular de apoio, que agora era trabalhada pela
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ideia do entre no clima da Copa. O novo slogan Mato Grosso na Copa compreende a nova

roupagem da mediapaisagem da Copa em Mato Grosso.

Considerac0es Finais

O exercicio de anélise da mediapaisagem da Copa em Mato Grosso mostra como as
mudancas sdo uma constante na producdo de mediapaisagens; 0os conceitos dos produtos
midiaticos variaram, basicamente, de acordo com 0s objetivos em vista e 0 contexto da
producdo. Estes foram apresentados atraves de ideopaisagens, que podem ser visualizadas
em trés diferentes momentos da mediapaisagem da Copa em Mato Grosso. O primeiro
momento, Copa no Pantanal, foi 0 da campanha de Cuiaba como cidade sede da Copa de
2014; as mensagens foram as seguintes: boas condi¢des de Cuiaba para sediar o mundial, o
compromisso e as garantias dos governantes de mato Grosso para com o mundial, a
singularidade da natureza e cultura da regido, a paixao que 0s mato-grossenses tém pelo
futebol, o carater hospitaleiro dos mato-grossenses, as vantagens que 0S mato-grossenses
veem em sediar a Copa de 2014 como as expectativas de melhorias da qualidade de vida da
populacdo e de maior visibilidade para o estado de Mato Grosso, a vontade que 0s mato-
grossenses tém de sediar o acontecimento, e o incentivo a adesdo da populacdo mato-
grossense em prol da realizagdo do mundial. O segundo momento, Copa do Pantanal, foi
de afirmacdo de Cuiabd como cidade sede do megaevento, as mensagens foram:
manifestacdes de comemoracdo dos mato-grossenses e com isso a expressao do valor que
atribuem a Copa, afirmacéo da capacidade de Cuiaba para sediar o mundial, fortalecimento
da ideia de Copa do Pantanal e de desenvolvimento para o ecoturismo, afirmacdo de
crescimento econdmico e desenvolvimento social diante os novos investimentos ligados a
realizacdo do mundial, e o grande avanco na infraestrutura da capital Cuiaba e das cidades
préximas expresso nas projecOes de obras apresentadas. O terceiro momento, Mato Grosso
na Copa, foi de expressdo do andamento das obras e dos demais projetos ligado ao mundial,
as mensagens foram: as obras serdo entregues no prazo ou a tempo para 0 mundial, a
populacdo deve ter paciéncia com os transtornos das obras visto o beneficio que trardo
futuramente, a populacédo deve continuar apoiando a realizacdo do megaevento entrando no

clima da Copa.

Este artigo apresenta uma tentativa de elaborar uma cartografia das ideopaisagens

apresentadas nos produtos midiaticos da mediapaisagem da Copa em Mato Grosso, pois sdo
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muitos 0s elementos presentes nos materiais apresentados, dentre diversos outros
produzidos. Nota-se que algumas ideias surgiram em determinado momento e seguiram até
o momento final, outras foram abandonadas pelo caminho devido as novas demandas
observadas pelos gestores da Copa em Mato Grosso. E demais ideias sdo apenas
reproducdes da mediapaisagem da Copa, que reforcam o significado que o megaevento tem
para os brasileiros.

Ressalta-se também que grande parte da producdo de mediapaisagem da Copa do
Pantanal e, também, da Copa de 2014 no Brasil, se deu por meio de produtos audiovisuais e
visuais, recursos fundamentais no contexto que vivemos hoje. Momento histérico em que a
imagem ocupa um lugar de destaque, e que tem grande influéncia nos imaginarios sociais
dos individuos e, por conseguinte, no seu comportamento.

Creio que esteja cumprido o objetivo de realizar um relato da narrativa da
mediapaisagem da Copa em Mato Grosso, apresentar suas caracteristicas e 0 seu
desenvolvimento®. N3o se pretende aqui afirmar os beneficios ou maleficios trazidos a
populacdo, mas sim, apresentar este retrato de como uma mediapaisagem € concebida, se
desenvolve e, assim, permeia 0 imaginario de uma determinada populacdo a ponto de
produzir desejos e direcionar suas acbes. Pois como propde Appadurai (2004), a

imaginacao € hoje palco para a acéo.

As citagdes de mais de 3 linhas devem ser digitadas em corpo 11, com espagamento
simples entre as linhas e destacadas do texto por margem esquerda maior que a do
paréagrafo; as citagdes de até trés linhas devem integrar o corpo do texto e ser
assinaladas entre aspas. Informar (VIEIRA, 2005, p.79).
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