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Não, caro leitor, o título acima não está errado. A Copa 
do Mundo de 2010 ainda não acabou, mas enquanto as 
seleções disputam a taça de maior prestígio do futebol 
mundial na África do Sul, o Brasil já projeta as possibi-
lidades de negócios para a Copa de 2014. Se neste ano 
as transmissões em 3D e a convergência entre mídias 
estão sendo os grandes destaques da cobertura da Copa, 
a pergunta que se fará a partir do dia 12 de julho, um dia 
depois da grande final na África do Sul, será em torno dos 
preparativos do Brasil para 2014. Como extrair proveito 
das possibilidades de um mercado que, amparado pelo 
poder de mobilização em torno do futebol, movimenta 
bilhões de fãs e de dólares?

Estimativas da Fifa indicam um faturamento de US$ 
4 bilhões, no período de quatro anos, proveniente dos 
direitos de transmissão da Copa da África do Sul para 
um número superior a 400 emissoras ao redor do mun-
do. É uma cifra muito mais alta que os US$ 2,8 bilhões 
contabilizados na Copa de 2006, na Alemanha, de acordo 
com a consultoria especializada Crowe Horwath RCS. 
O crescimento desse número reflete a popularidade 
do futebol no mundo e o poder de adesão de novos 
mercados. Estudo da Goldman Sachs sobre a Copa do 
Mundo projeta que, qualquer que seja o país sede Copa 
2018 — Rússia, Inglaterra, Espanha, Bélgica e Holanda 
são os principais candidatos —, a projeção é dobrar o 
faturamento do mundial deste ano. 

Se você acha que 2018 ainda está longe, saiba que 
os Estados Unidos já estão de olho na Copa de... 2022. 

A última Copa nos EUA, em 1994, foi o campeonato que 
registrou mais ingressos vendidos (3,6 milhões) entre 
todos os Mundiais. A ideia de que os EUA não gostam de 
futebol cai por terra quando os números são colocados à 
mesa. São mais de 90 milhões de fãs, 24 milhões de joga-
dores registrados, estádios lotados e uma liga nacional 
consistente há vários anos. Sem contar o time americano, 
que evolui em termos de qualidade futebolística, tendo 
participado das últimas quatro Copas do Mundo. 

Na partida de estreia dos norte-americanos na Copa 
da África, contra a Inglaterra, os números impressiona-
ram a todos: mais de 16 milhões de pessoas assistiram 
à partida no País — e vibraram com o frango do goleiro 
inglês Green. O detalhe é que a partida foi disputada à 
tarde (horário americano) e teve muito mais audiência 
do que os quatro primeiros jogos da decisão da NBA, 
entre Los Angeles Lakers e Boston Celtics, disputados 
em horário nobre. Já a partida de abertura da Copa, entre 
África do Sul e México, teve nos Estados Unidos o dobro 
da audiência de Alemanha x Costa Rica, jogo que marcou 
o início do Mundial de 2006.

Mais de 30 bilhões de pessoas devem assistir aos 64 
jogos da Copa 2010. Se nessa atual edição constata-se 
a consolidação de uma cobertura multiplataforma, na 
qual a TV ainda ocupa papel preponderante em audiên-
cia e patrocínio, o próximo grande desafio do mercado 
será trabalhar de forma mais lucrativa as novas mídias, 
principalmente a internet, redes sociais e o mercado 
de mobile. As empresas de conteúdo que deixarem de 

investir nessas plataformas devem perder espaço. 
Os direitos de transmissão das TVs provavelmente conti-

nuarão no topo do faturamento, mas as demais receitas ten-
dem a crescer em ritmo mais acelerado. Já as empresas que 
souberem trabalhar a convergência entre todas as mídias e 
conseguirem estar presentes em todas as telas certamente 
terão também maior poder de atrair anunciantes. Aqueles 
que recusarem cotas pequenas para agregar valor ao pacote 
principal podem perder dinheiro e prestígio.

O Brasil deve se concentrar, desde já, nos preparativos 
para a próxima Copa nas áreas de infraestrutura, como 
transporte, aeroportos, ampliação da rede hoteleira e refor-
mas dos estádios. Afinal, o Morumbi, maior palco de jogos 
de São Paulo, foi oficialmente excluído da próxima Copa 
do Mundo e a principal cidade do País simplesmente não 
possui hoje nenhum estádio em condições de abrigar jogos 
de Copa. O trânsito caótico de São Paulo também preocupa. 
Na África do Sul, praticamente todos os jogos causaram 
congestionamentos gigantescos, complicando a vida de 
torcedores e da imprensa, que teve dificuldade para chegar 
até os estádios. Isso sem falar na questão da segurança, 
outro grave problema da terra dos Bafana-Bafana.

Com tanta coisa para ser feita dentro e fora dos estádios, 
e com a amarga lembrança da única Copa disputada no Bra-
sil em 1950, o País inteiro estará de olho nos preparativos 
para a Copa do Mundo de 2014. É fundamental que o poder 
público e o setor privado estejam bastante entrosados, para 
que o Brasil saia vencedor dentro e fora do campo.
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A sustentabilidade constitui hoje o tema de reflexão 
e desenvolvimento que mais estimula investimentos 
econômicos e psíquicos, sobretudo no que toca à ino-
vação. O Silicon Valley, por exemplo transformou-se em 
um local em que um novo Renascimento é guiado pelas 
qualidades ambientais e pela inovação. O modo vigente 
resulta numa sustentabilidade vivida em termos emocio-
nais e não ideológicos, através do qual os projetos são 
vivenciados como enriquecimento da própria integri-
dade pessoal. Consolida-se pela primeira vez uma nova 
utopia realizável: intervenções criativas que afrontam 
vários temas de bio e sociodiversidade, que apontam 
para a valorização dos recursos e da convivência, para 
uma contribuição consciente e visionária de sustenta-
bilidade planetária. 

O Brasil é um dos países com a maior taxa de biodiver-
sidade e, portanto, deverá afrontar esse desafio antes de 
todos. Muitas empresas líderes no País, como Petrobras 
e Natura, já perceberam essa dimensão, procurando ca-
minhos inovadores, seja na realização de produtos, seja 
na comunicação, como nos demonstra também a marca 
Osklen com sua marca de roupas. 

Um exemplo de sucesso no trabalho com madeira 
de manejo sustentável da Amazônia são as criações 
de Fernando Jaeger, designer de interiores do Rio de 
Janeiro. A sua filosofia é desenvolver produtos con-
temporâneos e funcionais em escala industrial e com 
preços mais justos, sem esquecer-se de privilegiar sem-
pre a forma e a função, com traços limpos e enxutos. 
O designer mostrou que é possível aliar tudo isso a um 
modelo artesanal de produção. Usar diversos tipos de 
madeiras se tornou uma das grandes marcas de seu 
trabalho, por exemplo a cadeira OX, que foi votada pelo 
Instituto Ambiental Brasileiro, em 1991, como melhor 

produto realizado com madeira alternativa. Esta é a 
qualidade fundamental que tornou Fernando Jaeger 
famoso internacionalmente: um projetista capaz de 
realizações criativas.

Desse novo paradigma da sustentabilidade, que deve 
demonstrar ser muito participativo, emergem algumas 
indicações estratégicas para os empreendedores e em-
presários:

- Utilizar novas tecnologias e produzir energia limpa, 
esquecendo os efeitos especiais.

- Reprojetar contextos e sistemas seguindo uma nova 
palavra de ordem: desmaterialização.

- Imaginar novos projetos que restauram uma relação 
virtuosa entre consumidor, natureza e inovação. 

- Considerar hardware e software como elemento 
único na definição do produto tecnológico.

- Projetar a tecnologia do futuro através do definitivo 
triunfo do conteúdo.

Para respeitar a demanda emocional dos novos 
consumidores, o marketing deve, portanto, combinar 
a ética ecológica com a estética sensorial, fundada nos 
cinco sentidos. 

O tema da percepção tornou-se o mais sensível no 
cenário atual, seja em termos estéticos ou de qualidade 
reconhecida. A percepção diz respeito aos processos, 
aos materiais, aos detalhes e, portanto, aos novos cri-
térios de cotação da experiência, reconhecendo aquele 
virtuosismo criativo que na Renascença acompanhava 
as virtudes cristãs e que se exprimia na criatividade de 
um Michelangelo ou de um Raffaello. O senso do corpo 
e a construção harmônica do espaço circundante (como 
sua natural extensão) voltam a procurar referências na 
própria renovada busca da “sezione aura”.

Sobre esse tema será preciso estar preparado, seja den-

tro ou fora das empresas, em termos de design thinking. 
A presença viva de uma natureza exuberante faz 

do Brasil um ícone da viagem exótica. Mas o País não é 
apenas essa imagem de praias circundadas por palmei-
ras. Estão sendo articuladas, em particular no interior 
do País, outras formas de redescoberta e de contato 
com o território com propostas de turismo ecológico 
e de aventura. Por exemplo, a região Centro-Oeste, 
área em que convivem ecossistemas diversos com uma 
extrema riqueza de elementos naturais, é fonte de um 
turismo ecológico de grande atratividade, com modelos 
de organização e recepção turística sem comparação 
em todo o País.

A exuberância do cenário natural nacional alimen-
ta também a vitalidade experimental e o sucesso das 
atividades esportivas extremas em contato direto com 
a natureza. Entre elas o voo livre, o rafting e o arvoris-
mo.  Essas evidências nos levam a esclarecer algumas 
outras possibilidades para respeitar os paradigmas 
inovadores: 

- Restabelecer um equilíbrio fundamental entre 
imagem e substância dentro do sistema, partindo de um 
real “saber fazer”.  

- Recuperar o conceito de fatto ad arte, além do 
valor intrínseco do produto, partindo dos processos 
construtivos.

- Restituir dignidade aos materiais através do talento 
criativo e da motivação profunda.  

- Imaginar projetos que vão além da superfície e 
oferecem novos significados para o sistema moda e 
consumo.

- Contar ao consumidor a gênese do produto-moda 
para melhor compartilhar pensamentos e valores. 
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