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RESUMO

A alimentagdo mais do que uma necessidade basica é um sistema simbdlico envolto
de rituais e significados que se se manifestam a luz da comensalidade. A alimentacdo
ganha representacdes através de producdes audiovisuais, especialmente pelos filmes
gastronémicos, um género cinematografico em que a alimentacdo ndo esta apenas
presente visualmente, mas torna-se protagonista no enredo. A comida e a bebida,
para além de uma necessidade fundamental do viajante, é também uma experiéncia.
O conceito de turismo gastronémico abarca as questdes culturais e, o transito do
turista se da justamente pela motivacdo gastronémica. Deste modo, 0 objetivo deste
estudo € analisar como os destinos turisticos sdo representados em filmes
gastronbmicos. O carater da pesquisa € exploratério, buscando ampliar o
conhecimento sobre a temética, com viés qualitativo. A coleta de dados se deu por
trés vieses: analise de conteudo, grupo focal e questionario online. Foram
selecionados quatro filmes gastronémicos para andlise de contetdo. Esta analise
permitiu caracterizar as representacoes da alimentacéo a partir da comensalidade. O
grupo focal apresentou dois filmes aos participantes e, posteriormente instigou-se uma
discussédo acerca da tematica, com base em roteiro de perguntas. E, por fim, tanto os
participantes do grupo focal quanto participantes que optaram por assistir o filme de
forma individual responderem o questionario online. A aplicacdo dos instrumentos de
coleta de dados foi relevante para responder ao objetivo geral e permitiu identificar
gue a promocao audiovisual impacta diretamente na escolha de um destino turistico
para viagem e, especialmente, as cenas de alimentacdo estimulam o desejo de ter
uma experiéncia gastrondmica similar ao dos personagens. Constatou-se que 0s
filmes gastrondmicos sao ferramentas de fomento ao turismo gastronémico de uma
localidade. Na confluéncia entre discusséo tedrica e resultados praticos, apresentou-
se, ao final da pesquisa, um festival de filmes gastrondmicos de Curitiba, a ser
desenvolvido com o apoio da Fundacdo Cultural de Curitiba, Instituto Municipal de
Curitiba, Associacao Brasileira de Bares de Restaurantes Parand e Associacao de
Cinema e Video do Paranad (AVEC). Destarte, 0 projeto tem como propésito o
incentivar a producéo filmica com a temética gastrondmica da cidade de Curitiba, dar
a conhecer ao publico os principais filmes que exibam o cenario gastronémico de
Curitiba e que, através dessa amostra seja possivel fomentar o turismo gastronémico
da cidade.

Palavras-chaves: Turismo. Turismo Gastrondmico. Cinema. Filmes Gastrondmicos.
Comensalidade.



ABSTRACT

Food, more than a basic need, is a symbolic system surrounded by rituals and
meanings that manifest themselves in the light of commensality. Food gains
representations through audiovisual productions, especially food films, a
cinematographic genre in which food is not only visually displayed, but becomes a
protagonist in the plot. Besides being a fundamental need for tourits, food and drink
are also an experience. The concept of gastronomic tourism embraces cultural issues,
and the tourist's transit happens precisely because of the gastronomic motivation.
Thus, this study aims to analyze how tourist destinations are represented in food films.
The nature of the research is exploratory, seeking to broaden the knowledge about the
theme, with a qualitative bias. Data collection was carried out through three biases:
content analysis, focus group, and online questionnaire. Four food films were selected
for content analysis. This analysis allowed us to characterize the representations of
food from commensality. The focus group presented two films to the participants and,
later on, a discussion about the theme was instigated, based on a script of questions.
And, finally, both the focus group participants and the participants who chose to watch
the movie individually answered the online questionnaire. The application of data
collection tools was relevant to answer the general objective and allowed to identify
that audiovisual promotion directly impacts the choice of a tourist destination for travel
and, especially, the food scenes stimulate the desire to have a gastronomic experience
similar to that of the characters. It was found that food films are tools to promote
gastronomic tourism in a locality. In the confluence between theoretical discussion and
practical results, finally was presented a food film festival of Curitiba, to be developed
with the support of Cultural Foundation of Curitiba, Municipal Institute of Curitiba,
Brazilian Association of Restaurant Bars of Parana and Cinema and Video Association
of Parana (AVEC). Thus, the project aims to encourage the film production with the
gastronomic theme of the city of Curitiba, to make known to the public the main films
that show the gastronomic scenario of Curitiba and that through this sample it make
possible to promote gastronomic tourism in the city.

Key words: Tourism. Gastronomic Tourism. Cinema. Food Films.
Commensality.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 - DADOS DE PESQUISA VISITBRITAIN.......oovtiiiiiiiieees 50
FIGURA 2 — ETAPAS DE ESCOLHA DOS FILMES PARA ANALISE ..........cccc........ 59
FIGURA 3 — PROCESSO DE ANALISE DE CONTEUDO DOS FILMES ................. 60
FIGURA 4 - CENAS DE SOCIABILIDADE DA FAMILIA KADAM ........ccccceveveeuennnn. 68
FIGURA 5 - CENA DE VALOR SIMBOLICO.......c.ccooveiitiieeececieeee e 69
FIGURA 6 - CENA DE SENTIMENTOS DEMONSTRADOS POR HASSAN KADAM
.................................................................................................................................. 70
FIGURA 7 — CENA DE COMIDAS E MEMORIAS: DIALOGO DE HASSAN E
MARGUERITE ... e eeanes 71
FIGURA 8 - CENA DE LIZ GILBERT E AMIGOS: REFEICAO EM UM
RESTAURANTE . ... e 73
FIGURA 9 - CENA DE LIZ E AMIGOS COMEMORANDO DIA DE ACAO DE
GRA C AS 74
FIGURA 10 — CENA DE LIZ E AMIGOS SERVINDO PRATO TIPICO .........c........... 74
FIGURA 11 - CENA DE LIZ GILBERT NO REFEITORIO DO RETIRO ESPIRITUAL,
INA INDIA ettt e e e e ettt e e r e e e e e et e e e sa e nn e e e e e e eennnes 75
FIGURA 12 - CENA DE LIZ GILBERT ALMOCANDO EM RESTAURANTE AO AR
LIVRE, NA TTALIA ...t 76
FIGURA 13 - CENA DE SPURRIER E AMIGOS BEBENDO VINHO.............cccoveeas 78
FIGURA 14 - CENA DE BO, SAM E GUSTAVO REUNIDOS EM UM BAR............... 79
FIGURA 15 - CENA DE SAM E GUSTAVO BRINDANDO SUAS TACAS................. 79
FIGURA 16 - CENA DE SAM, SPURRIER E BO VISITANDO VINICOLAS.............. 80
FIGURA 17 — CENA DA COMPETICAO DO JULGAMENTO DE PARIS................. 80
FIGURA 18 - CENA DE SPURRIER DEGUSTANDO VINHO, NO CHATEAU
MONTELENA L e e e e e e e eennaes 81
FIGURA 19 - PAISAGENS VINICOLAS, NA CALIFORNIA. ......c.ccceoeeeeeeeeeeeeeeene 82
FIGURA 20 - CENA DE SPURRIER EXPERIMENTANDO UM PRATO TiPICO
ESTADUNIDENSE ... et e et e e e e eenanes 82

FIGURA 21 - CENA DE JACK, MILES E SUA MAE REUNIDOS PARA O JANTAR 84
FIGURA 22- CENA DE AMIGOS REUNIDOS AO AR LIVRE, DEGUSTANDO

VINHOS . et e e e 84
FIGURA 23 - CENA DE AMIGOS REUNIDOS, BEBENDO VINHO E PARTILHANDO
PETISCOS ..o 85

FIGURA 24 — CENA DE MILES EXPLICANDO SOBRE DEGUSTACAO DE VINHO



FIGURA 25 - CENA DE MILES BEBENDO VINHO, EM UMA LANCHONETE......... 87
FIGURA 26 - NUVEM DE PALAVRAS FILME “COMER, REZAR, AMAR” (2010)....94
FIGURA 27 - NUVEM DE PALAVRAS FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E

OUTRAS” (2005).......eceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e et s e 96
FIGURA 28 — NUVEM DE PALAVRAS: ESTABELECIMENTOS DE ALIMENTACAO
EM CURITIBA ...ttt 98
FIGURA 29 - COMENTARIOS GERAIS DOS PARTICIPANTES .....c.covvvivrieinnns 100
FIGURA 30 - PAGINA INICIAL DO SITE DO FESTIVAL .....oviviveieeieeeeeeeesesnnns 112
FIGURA 31 — PAGINA SOBRE O FESTIVAL .....cvivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneee s 112
FIGURA 32 - PAGINA SOBRE AS CATEGORIAS COMPETITIVAS E OS
FORMATOS DE ARQUIVOS ......oovieeeeeeeeeeoeee oo 113
FIGURA 33 - PAGINA DA PREMIACAO DO FESTIVAL ..o 113
FIGURA 34 - PAGINA SOBRE A CONFERENCIA E OFICINA .....c.covoivieeiererenn, 114
FIGURA 35 — PAGINA DE APOIADORES DO FESTIVAL .....ovoivieieeieeeeeesenennn 115
FIGURA 36 — PAGINA DE INSCRICOES DO FESTIVAL ....ovoviveeeeeeeeeeeereennn 115
FIGURA 37 — PAGINA DE VOTAGCAO DO PREMIO DO PUBLICO ........ccccouueuen.. 116
FIGURA 38 - PERFIL DO FESTIVAL NA REDE SOCIAL INSTAGRAM................. 117
FIGURA 39 — AVALIACAO DE RETORNO DO FESTIVAL......c.ovivrieiereeeiesesenns 129
FIGURA 40 - IMAGEM DE DESTINO TURISTICO NO FILME “FILME “A 100
PASSOS DE UM SONHO” (20714) ... eeeee e snesee 154
FIGURA 41 — ATRATIVO TURISTICO NO FILME “FILME “A 100 PASSOS DE UM
SONHO? (2014).....eeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 154
FIGURA 42 - ATRATIVOS GASTRONOMICOS NO FILME “FILME “A 100 PASSOS
DE UM SONHO? ...ttt ee e ee s s er e en e 154
FIGURA 43 - DESTINOS TURISTICOS E ATRATIVOS TURISTICOS EM NOVA
YORK NO FILME “COMER, REZAR, AMAR” (2010)* .....c.vvrivreeeeeeeeeeeeeeeeseeeee. 155
FIGURA 44 - DESTINOS TURISTICOS E ATRATIVOS TURISTICOS NA ITALIA, NO
FILME “COMER, REZAR, AMAR” (2010)* .......cvivierieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesene s 155
FIGURA 45 - PAISAGEM AGRICOLA, NA ITALIA ......ovivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeesenn 155
FIGURA 46 - DESTINOS TURISTICOS E ATRATIVOS TURISTICOS DO FILME “O
JULGAMENTO DE PARIS” (2009)* ......oeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesessessessesesseesesse. 156
FIGURA 47 - ATRATIVOS GASTRONOMICOS DO FILME “O JULGAMENTO DE
PARIS” (2000)*.....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eee e et eeeeee e s ee e ee s ee s s s ee s er et eerener e 156
FIGURA 48 - DESTINO TURISTICO NO FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E
OUTRAS” (2005)......voeeeeeeeeeeeee oo e ee e eee s, 157

FIGURA 49 — ATRATIVOS GASTRONOMICOS NO FILME “SIDEWAYS — ENTRE
UMAS E OUTRAS” (2005)F .....vcveeveeeeeeeeeeseseeeseeseeseesseeseessseseeseessesssesesssseseasessssenes 157



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - PRINCIPAIS ATRATIVOS GASTRONOMICOS IDENTIFICADOS NA

REVISAO DE LITERATURA .....ooieieeeeeeeeeeeeee oo 34
QUADRO 2 - PRINCIPAIS ATRATIVOS DO TURISMO GASTRONOMICO, DE
ACORDO COM A LITERATURA. .....oooieoeeeeeee et 36
QUADRO 3 - CATEGORIAS DO TURISMO INDUZIDO POR FILMES..................... 48
QUADRO 4 - CATEGORIAS DE ANALISE DA REPRESENTAGCAO DA
COMENSALIDADE ...ttt oottt e e 60
QUADRO 5 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA.................. 63
QUADRO 6 - INFORMACOES GERAIS DOS FILMES ANALISADOS...........c.......... 65
QUADRO 7 - ANALISE TURISTICA DO FILME “A 100 PASSOS DE UM SONHO”
(204 ettt ettt 71

QUADRO 8 - ANALISE TURISTICA DO FILME “COMER, REZAR, AMAR” (2010) .76
QUADRO 9 - ANALISE TURISTICA DO FILME “O JULGAMENTO DE PARIS”

20101<) U 82
QUADRO 10 - ANALISE TURISTICA DO FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E

OUTRAS” (2005) ..o e eeeeeeeeeeeeeeseeeeee s eseeeeseeeseeeeees e s eeeseeseeseeeeeeseeeeeeeeeees 87
QUADRO 11 - PREMIACOES DO FESTIVAL “COMPARTILHANDO A MESA’.....110
QUADRO 12 - CRONOGRAMA DE EXECUCAO DO PROJETO......coeovveveererreennn. 119
QUADRO 13 - RECURSOS HUMANOS ENVOLVIDOS NO PROJETO ................ 122

LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — ORCAMENTO DO FESTIVAL ...ccoiiiiiiiiicce e 123
TABELA 2 - ORCAMENTO PLATAFORMA VIRTUAL ....cooiiiiiieeeeeeee e 124
TABELA 3 - ORCAMENTO TOTAL. ..ottt 125
TABELA 4 - VALOR DAS INSCRICOES DOS PARTICIPANTES E PRODUCOES

AUDIOVISUAIS ... 126
TABELA 5 — PATROCINADORES: CENARIO L.....ccoioiiiiieeeeeeeeeeeeeee e, 127
TABELA 6 - PATROCINADORES: CENARIO 2......cviiiiiieieeeeeeeeeeeeee e, 127

TABELA 7 — PATROCINADORES: CENARIO 3.......cooviiiiiicieiecieee e 127



SUMARIO

R0 ] 51007 T 12
2 A HISTORIA DA ALIMENTA(;AO EOTURISMO ... 18
2.1 O “COMER JUNTO”: DAS PRIMEIRAS CIVILIZACOES AOS TEMPOS
MODERNOS ... e e e e e e e e e e 19
2.2 AS TRANSFORMACOES CONTEMPORANEAS DA ALIMENTACAO ........... 25
2.3 NOTAS SOBRE ALIMENTAQAO ETURISMO ... 28
3 TURISMO GASTRONOMICO ... .ottt ettt 31
4 HOSPITALIDADE E COMENSALIDADE ...t 39
4.1 ALIMENTACAO E COMENSALIDADE NO CINEMA........coovieeeeieece e, 43
5 CINEMA, FILM COMMISSIONS E TURISMO ......cooviiiiiiiiee e 46
6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........ocoiiieeeee e 55
6.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL .....oooiiiee e 56
6.2 ANALISE DE CONTEUDO .....ocuouiieiiiiieiesieieieiee e 57
6.3 GRUPO FOCAL E QUESTIONARIO ONLINE ......cooviiiiieeie e 61
6.4 INTERPRETACAQO DOS DADOS .....coiieeiieeee ettt 63
7 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA .....coovoeeeiieeeeieee e 65
7.1 ANALISE DE CONTEUDO ...oouiiiiiieiiisieieiee et 65
7.1.1 A 100 Passos de Um Sonho (2014)........coouuiiiiiiiieeeeeeeeeee e 67
7.1.2 Comer, Rezar, Amar (2010).........uiiiiieeieieeieiee e 72
7.1.3 O Julgamento de Paris (2009) .........ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 77
7.1.4 Sideways - Entre umas e outras (2005).........cccuevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee 83
7.2 GRUPO FOCAL .. ittt e e e et e e e et eeaaeeees 87
7.2.1 Sideways — Entre Umas e Outras (2005)........cccuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee, 88
7.2.2 Comer, Rezar, Amar (2010)......ccccoiiiiiieieiiie e 90
7.3 QUESTIONARIO ONLINE ..ottt ettt 92
7.3.1 Secgéao “Comer, Rezar, Amar” (2010) .........uuuueiummmmmmniiiiiiiiiiiiiiiiennnnnnnnnnnennens 92
7.3.2 Segao “Sideways - Entre Umas e Outras” (2005)..........cccveeiiiiiiiiiiinennnnn. 95
7.3.3 SEGAO GEIAl....ciiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 97
8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS......coiieiiiiiieieteiee st 101
9 PROJETO DE TURISMO ... oottt 107
9.1 DESCRICAO DO PROJETO......oiiiiiieieie ettt stn s 107
9.2 ETAPAS PARA EXECUQAO DO PROJETO ...ciiiiiiiii e 118

9.2.1 Descricao das etapas para a execugao do Projeto .........oeeevveeeevvvrnnieeeenn. 118



9.2.2 Descricao dos reCursos NUMANOS...........uuuiiiiieeeeeeeiiiiiee e e e e e 122

9.2.3 Descricdo do Orcamento e dos desembolsos por etapa ..........ccccceeeneee.. 123

9.2.4 Avaliag&o do retorno do INVESHIMENTO .........uuuuureieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaees 126
10 CONSIDERAQOES FINAILS e 130
REFERENCIAS . ...ttt sttt 134
APENDICE 1 - ROTEIRO DE ANALISE DOS FILMES GASTRONOMICOS......... 146
APENDICE 2 — ROTEIROS DE ENTREVISTA E DISCUSSAO DO GRUPO FOCAL
................................................................................................................................ 147
APENDICE 3 — QUESTIONARIO ONLINE ........cceiiitiiiieieeieeeceete e, 148
APENDICE 4 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “A 100 PASSOS DE
UM SONHO” (2014) ......ouiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s ssesssnnesnnnnnnnes 154
APENDICE 5 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “COMER, REZAR,
F N 1 el 7 L 1 ) PP 155
APENDICE 6 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “O JULGAMENTO DE
(N LS 7] 1 1 ) 156
APENDICE 7 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “SIDEWAYS - ENTRE
UMAS E OQUTRAS” (2005) ........uuuuuuuumuinuniiiiiiiiiiiniinnnininennnnnnnennnnnennnnsnnennennnnnennnnnnnne 157
APENDICE 8 — EDITAL DE CHAMADA DE SUBMISSOES DE PRODUC()ES
AUDIOVISUAIS DO FESTIVAL “COMPARTILHANDO A MESA” .........cccccvvvee... 158

APENDICE 9 — AVALIACAO ENVIADA AOS PARTICIPANTES DO EVENTO
“COMPARTILHANDO A MESA: FESTIVAL DE FILMES GASTRONOMICOS DE
CURIT B A ettt e e e e e e e e e e s 161



12

1 INTRODUCAO

A alimentacdo sempre esteve em voga no contexto da evolugdo das
civilizacGes. Além de uma necessidade humana basica, a alimentacdo € um complexo
sistema simbdlico de significados socioculturais, envolta de habitos, costumes e
rituais. A historia da alimentag&o abrange mais do que a histéria dos alimentos, de sua
producéo, distribuicdo, preparo e consumo. O que se come é tao importante quanto
quando se come, onde se come, como se come e com quem se come (CARNEIRO,
2003).

Inicialmente, 0 homem praticava o nomadismo em busca de alimento e tornou-
se sedentario quando aprendeu a cultiva-lo. As primeiras sociedades de cagadores e
coletores bastava 0 aproveitamento dos recursos naturais, por outro lado, com o
crescimento da populacéo e a necessidade de conseguir maior quantidade de comida
originaram-se sociedades diversas, dedicadas a agricultura e ao pastoreio, que
produziam a prépria comida selecionando recursos disponiveis e intervindo de
maneira mais ativa nos equilibrios ambientais (MONTANARI, 2008).

As primeiras civilizacdes se alimentavam de frutas, folhas, grdos, cacas e,
eventualmente, carcacas de animais (FLANDRIN; MONTANARI, 2018).
Posteriormente, o desenvolvimento da agricultura e a criacdo de animais transformou
a cultura alimentar, da mesma forma com que questdes religiosas e sociais, modelos
de civilizagbes, identidades culturais e outras modificaram a forma de alimentacao do
ser humano através dos tempos.

O ato da alimentacdo se transformou ao longo do tempo e os alimentos
passaram a se distinguir por classes sociais, posicionamentos religiosos, questdes
geograficas e situacdes politicas, eventos climaticos e os diferentes tipos de cozinhas
presentes no mundo (FLANDRIN; MONTANARI, 2018). Com a expansdo das
civilizagdes, os conflitos e as trocas culturais foram inevitaveis e o encontro entre
diferentes culturas resultou em declinio ou adaptacdo de preparo e inclusdo de
alimentos na dieta das sociedades (SCHIOCHET, 2018).

Segundo Schiochet (2018), o deslocamento e a procura de novos espacos €
algo intrinseco ao ser humano, o encontro entre diferentes sociedades e povos é
inevitavel. A partir do momento em que as civilizagdes deixaram de ser sedentarias, 0

7

homem precisou se deslocar e, € a partir desse cenario que se encontram 0S
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primordios do que viria a ser o turismo. As viagens do século XVI e XVII, frutos do
Renascimento, se tornaram uma expoente na Europa aristocratica. Essas viagens
eram denominadas de Grand Tour e Petit Tour, a primeira com roteiro mais longo e a
segunda com roteiro mais curto (PANOSSO NETTO, 2010). O viajante passou a ser,
pela primeira vez, um turista associando o lazer e a ansia de conhecimento ao prazer
da descoberta de paises, monumentos, tradicbes, sabores e culturas diferentes
(MILHEIRO; MELO, 2005).

A alimentacdo € uma das necessidades fisiologicas do ser humano,
constituindo-se como ato imprescindivel em qualquer ocasido, inclusive em viagens.
Portanto, o turismo e a gastronomia estao interligados, primeiramente, como servico
indispensavel para a subsisténcia e permanéncia do visitante em uma localidade e,
de forma mais contemporénea, como importantes atrativos turisticos e elementos
fundamentais para a complementacdo da oferta de entretenimento de nucleos
receptores (GIMENES-MINASSE, 2011).

A abordagem da alimentacdo é multifacetada, pois é parte da estrutura
produtiva da sociedade, como também um fato ideoldgico, das representacdes da
sociedade, tanto religiosas, como artisticas e morais (CARNEIRO, 2003). Segundo
Yasoshima (2012) os significados do ato de se alimentar ganham representacfes por
meio das artes como a pintura, escultura, fotografia e cinema. O cinema tem o poder
de representar a gastronomia, através dos sentimentos e rituais que permeiam a
alimentacgao.

H& uma grande quantidade de filmes retratando a gastronomia em todos 0s
seus aspectos. Nos Estados Unidos, os filmes que abordam a gastronomia recebem
a denominacdo food films (YASOSHIMA, 2012) ou, em portugués, filmes
gastronémicos. As representacdes da comida no cinema conseguem envolver um
amplo leque de subtemas, de acordo com Yasoshima (2012), e servem para valorizar
a gastronomia e suas relagdes sociais e culturais.

Segundo Costa e Perinotto (2013) o cinema comunica, seja atraves do enredo,
da musica, dos personagens ou do lugar, cada um visa construir uma imagem que
chame atencdo do espectador e faga-o se identificar, pois, quanto mais atrativa a
imagem, mais o imaginario do espectador € estimulado, indo além da tela de cinema.
Alencar (2019) discorre em seu estudo que, a representacdo cinematografica e a

atividade turistica revelam-se como uma combinacdo capaz de aumentar a
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experiéncia, satisfacdo e desejo de visitar e retornar ao local motivado por producdes
audiovisuais. A autora afirma ainda que o cinema também pode ser uma tematica
apropriada pelo turismo como via para inovar atrativos e produtos turisticos por meio
da ressignificacdo de locais que foram cenarios para filmes.

Quanto as iniciativas, no ambito do cinema e da alimentacdo, foram
encontrados trés projetos que aderem a tematica. O “Mesa de Cinema”, idealizado
pela Mesa Produtoral (empresa de eventos), € um encontro inspirado em filmes
gastrondémicos, incluindo jantares ou almocos, coquetéis, sessao de cinema e um
bate-papo sobre o filme. Com a pandemia ocasionada pelo novo coronavirus
(2020/2021), os encontros do Mesa de Cinema estdo acontecendo de forma virtual e,
reunindo as experiéncias do cinema e da gastronomia 0 evento optou por realizar
entregas dos pratos preparados na casa dos participantes (majoritariamente em
cidades do Rio Grande do Sul) e promover, de forma remota, um debate através de
redes sociais.

Outro projeto aderente ao tema € o website Cinema e Comensalidade na
Escola?, originario de discussdes que acontecem entre pesquisadores e alunos do
NECTAR - Nucleo de Estudos sobre Cultura e Alimentacgéo, da Universidade Estadual
do Rio de Janeiro - UERJ. O uso do cinema como estratégia pedagodgica resultou,
além da divulgacéo online, em dois livros acerca do Cinema e Comensalidade. E, por
fim, o Instagram “Cinema e Alimentagao” (@cinemaealimentag¢do), com a curadoria
de Meg Mamede. A rede social tem como intuito fazer publicagées sobre producdes
documentais e ficcionais, mostras, festivais e eventos com a temética da cultura
alimentar. Meg Mamede também é curadora e produtora da Mostra Internacional de
Cinema Nossa Terra: Cultura e Alimentacdo (MIC Nossa Terra), mostra de cinema
realizada nos anos de 2017, 2018 e 2019.

Embora existam materiais em sites e blogs sobre filmes gastronémicos (listas
de filmes e séries que retratam a gastronomia) e, como citados anteriormente, projetos
gue tratam da alimentacdo no cinema e estudos cientificos sobre a relacdo do cinema
e alimentagdo e filmes gastronGmicos, falta ao contexto académico relacionar a

gastronomia representada no cinema a atividade turistica. Em buscas nas principais

1 Mesa Produtora - Mesa e Cinema. Disponivel em: https://www.mesaprodutora.com.br/. Acessado em
21 ago. 2020.
2 Cinema e Comensalidade. Disponivel em: http://www.cinemaecomensalidade.com.br/. Acessado em
21 ago. 2020.



15

bases de dados como Scopus, Web of Science, Taylor and Francis e pesquisas livres
no Google Académico a partir dos termos “filmes gastrondmicos e turismo
gastronémico” e “filmes e turismo gastronédmico”, e possiveis variaveis da relagado dos
termos, nos idiomas portugués e inglés, os resultados recuperados apresentaram
artigos que possuiam os termos, contudo ndo associavam 0s conceitos e tampouco
métodos e dados para relacionar o fomento do turismo gastronémico a partir de
produc¢des audiovisuais voltadas a alimentacéo.

Buscou-se também dados que fazem alusdo a influéncia de producbes
audiovisuais, de tematica gastron6mica, ligadas a Film Commissions, no setor
gastronémico. Essas buscas também foram infrutiferas, no que tange compreender
se os filmes gastrondmicos atuam como canais de incremento do turismo. Com
excec¢do de um dado do Ministério do Turismo do Brasil (2007), que revela que o filme
“Sideways - Entre Umas e Outras” (2005) gerou recorde de afluéncia de turistas as
vinicolas de Santa Ynez, na Califérnia (MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

No contexto de producbes cientificas, ha uma quantidade significativa de
estudos que tratam das representacoes da alimentacdo no cinema (DRZAL-
SIEROCKA, 2015; SIMOES, 2019; PLA, 2020), entretanto sem relac&o direta com a
atividade turistica. Considerando as informacdes citadas e a auséncia de estudos
académicos consolidados acerca dos temas da relacéo direta de filmes gastronémicos
e o fomento do turismo gastronémico, faz-se necesséario compreender como os filmes
gastrondmicos representam a gastronomia de um lugar e estimulam visitantes a
conhecer a localidade. Considera-se assim esta lacuna académica como uma
justificativa deste estudo.

No contexto pratico, tem-se que, atualmente (até 2021), os filmes produzidos
em Curitiba e que retratam a cidade e estdo interligados as representacdes
institucionais. De acordo com Alencar (2019, p.123) “a construgéo perceptiva do local
[Curitiba] proveniente da producdo cinematografica encontra-se congruente com as
representagdes institucionais da cidade, sendo essas atreladas ao planejamento
urbano, aos parques, a cidade ecoldgica”. A autora pontua que € entendido que o
cinema contribui para a imagem e representacao de Curitiba ja existente (ALENCAR,
2019). Entretanto, considerando o amplo cenério gastronémico de Curitiba (vide os
seguintes estudos: a) a baixa gastronomia, cuja dindmica € centrada na comida, preco

e atendimento e estd vinculada as perspectivas da hospitalidade, na analise de
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estabelecimentos de Curitiba (FERREIRA, 2015); A cidade de Curitiba apresenta um
amplo panorama de restaurantes (BIZINELLI, 2016); As possibilidades e realidades
do vegetarianismo em estabelecimentos de Curitiba (SCHIOCHET, 2018); O perfil do
consumidor no Mercado Municipal de Curitiba e sua relacdo ao turismo gastrondémico
(COUTINHO, 2019)), coloca-se como hipétese a possibilidade da gastronomia compor
um dos eixos para a promocdo da cidade, especialmente através da producdo
audiovisual.

Algumas iniciativas de filmes produzidas em Curitiba remetem a alimentacéo.
O filme “Oriundi” (2000) que tem o enredo baseado nas questfes da imigracéo italiana
no estado do Parana e na cidade de Curitiba e apresenta 0s aspectos culturais como
gastronomia, arte, muasica e arquitetura (ALENCAR, 2019) e, o filme “Estdmago”
(2007) que desenrola a trama através da alimentacdo e locacdo em lugares
tradicionais da cidade como o Mercado Municipal de Curitiba (SANTOS; ALENCAR,;
NEVES, 2018). A partir desses exemplos, interpreta-se que ha perspectivas para
correlacionar o cenério filmico ao gastronémico, para o desenvolvimento do turismo
gastronémico na cidade de Curitiba.

No alicerce pratico, este estudo se justifica pelo amplo cenario gastronédmico
da cidade de Curitiba a ser explorado e, em acréscimo, concorda com a proposta
estipulada no Paran& Turistico 2026 (2016) para a gastronomia da cidade: “aprimorar
0 uso turistico do setor cultural, contribuindo para o fortalecimento da gastronomia
tipica local e regional (PARANA TURISTICO 2026, 2016, p.64)

Em termos pessoais, fundamenta-se a investigacdo no que tange a
aproximacdo da pesquisadora .com o tema e seu interesse por filmes e séries
relacionados a gastronomia. Desta forma, considerando a lacuna de arcaboucgo
tedrico sobre a tematica, 0s aspectos pessoais e praticos que implicam na producao
do projeto, enfim fundamentam-se as razdes para a realizacdo desta pesquisa.

Diante do exposto, coloca-se como problema de pesquisa: Como os destinos
turisticos e a alimentacao séo representados nos filmes gastrondomicos?

Assim, o objetivo geral deste estudo € analisar como os destinos turisticos sao
representados em filmes gastronémicos.

Os objetivos especificos sdo: 1) Identificar e analisar filmes gastronédmicos; 2)
Analisar os possiveis entrelacamentos entre filmes gastronémicos e o turismo

gastronémico; 3) Caracterizar as representacbes da alimentacdo a partir da
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comensalidade, em filmes gastronémicos; 4) Propor a criacdo de um Festival de
Cinema de Filmes Gastrondbmicos, como estratégia de fomento do Turismo
Gastronomico de Curitiba-PR.

A estrutura do trabalho esté orientada a apresentar as discussées tedricas e 0s
dados indicados pela aplicacdo pratica de instrumentos de pesquisa e a correlacéo
destes. Assim, o percurso do estudo inicia-se pela revisdo de literatura embasada na
historia da alimentagdo e do turismo, destrinchada na discusséo historica dos rituais
de partilha da comida, nas transformagfes contemporaneas da alimentacao e notas
sobre a alimentacdo e o turismo, seguido das discussdes sobre o turismo
gastronémico, sobre a hospitalidade e comensalidade e as relacfes da alimentacdo e
comensalidade no cinema e, por fim, sobre cinema e film commissions.

Na sequéncia apresentam-se os procedimentos metodoldgicos que delinearam
0 corpus da pesquisa. A apresentacado e analise dos resultados pauta-se na aplicacéo
dos instrumentos de coleta de dados, cujos dados retornaram discussfes praticas e
tedricas que responderam ao problema de pesquisa e alcancaram o objetivo geral do
estudo. Foi entdo configurado o projeto de turismo voltado ao fomento do turismo
gastronémico, pelo viés audiovisual, na cidade de Curitiba-PR. As consideracoes
finais expressam os conhecimentos colhidos pela pesquisa. Por fim, encontram-se as

referéncias e apéndices.
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2 A HISTORIA DA ALIMENTACAO E O TURISMO

O homem dominou o fogo ha cerca de 500 mil anos a.C. e, antes de o dominar
completamente, utilizou-o para cozer alimentos, como indicam os primeiros vestigios
de fogueiras (FLANDRIN; MONTANARI, 2018). Antigas lendas aludem que a
conquista do fogo é o momento fundador da civilizacdo humana e, sendo apenas o
homem capaz de acender e usar o fogo, € justamente o que |lhe defere o ato de
cozinhar (MONTANARI, 2008), desta forma entende-se que

O cozimento foi uma descoberta notavel ndo simplesmente porque nos deu
uma melhor comida, ou mesmo porque nos tornou fisicamente humanos. Ele
fez algo ainda mais importante: ajudou a tornar nossos cérebros
singularmente grandes, dotando um corpo humano obtuso de uma brilhante
mente humana (WRANGHAM, 2010, p.102).

Entretanto, ndo significa que o primeiro cozimento indica o primeiro vestigio de
cozinha, como apontam Flandrin e Montanari (2018), pois até mesmo a pratica
culinaria mais simples pode ser chamada de cozinha. Desde os primordios da
humanidade, o homem praticou uma caca ativa e coleta de vegetais, e somente apés
a superacdo desse periodo através do cozimento, € que surge a alimentacdo baseada
na agricultura e domesticacdo dos animais, tal mudanca na dieta com a inclusao de
raizes e seu preparo no fogo, bem como a carne, contribuiram para a maior eficiéncia
energética da dieta (CARNEIRO, 2003; FLANDRIN; MONTANARI, 2018;
SCHIOCHET, 2019).

O periodo neolitico, marcado por essa transformacéo na alimentacdo humana,
revela as mazelas causada pela natureza, seja pela diversidade de alimentos de
acordo com a regido ou escassez perante as adversidades climaticas. O
armazenamento dos alimentos permitiu a vida em nucleos comunitarios e a estadia
em locais de climas temperados, sem que fossem for¢cados a migracfes ciclicas
(FRANCO, 2004). Contrariamente a este cenario, em um salto temporal, o
desenvolvimento humano atual torna possivel viver em qualquer ecossistema do
planeta e, considerando a facilidade de grandes centros, inclusive escolher o que se
guer comer (SCHIOCHET, 2019).

Segundo Poulain (2006), o alimento moderno estda deslocado, ou seja,
desconectado de seu enraizamento geografico e das dificuldades climaticas que lhe

eram tradicionalmente associadas. “Os homens mudam-se de um lugar para outro no
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interior das sociedades e entre os paises do mundo levando consigo suas praticas
alimentares e suas maneiras a mesa” (POULAIN, p. 166, 2006). A circulacdo de
mercadoria, e também as influéncias e intercambios entre as popula¢des e, 0s novos
produtos e alimentos justificam a utilizacdo da palavra cozinhas, no plural, em vez de
cozinha (SANTOS, 2005).

A alimentacdo constitui processos sociais e culturais de consumo materiais e
simbdlicos que contribuem para a formacédo e sustentacdo de identidades coletivas
(MONTANARI, 2008; JIMENEZ; CONDE; OSORNIO, 2014). E, enfim, uma pratica
cultural complexa, que extrapola o aspecto meramente fisioldgico e pode apresentar
multiplos significados, incluindo ideologias, questdes relacionadas a fé religiosa e a
identidade cultural (GIMENES-MINASSE, 2020).

Assim, a histéria da alimentacdo imprescindivelmente abrange aspectos
sociais, econdmicos e culturais, por tratar tanto da estrutura produtiva da sociedade
guanto dos fatos ideoldgicos que compdem as amarras da alimentacdo através dos
tempos (CARNEIRO, 2003). De forma expressiva, o controle do fogo e o preparo das
refeicbes cozidas, transformaram a histéria da humanidade. O fogo mudou nossos
Corpos, nosso cérebro, nosso uso do tempo e nossas vidas sociais (WRANGHAM,
2010). Foi o ato de reunir-se a volta do fogo para partilhar o alimento que gerou a
comensalidade (FREIXA; CHAVES, 2019)

A histéria da alimentagéo confunde-se com a prépria historia da humanidade e,
diante disto, torna-se fundamental compreender as relagbes humanas diante da
alimentacéo. Nao se pode discutir a histéria da alimentacdo sem desbravar as figuras
dos comensais no conceito da partilha do alimento desde as primeiras civilizagbes
com o dominio do fogo até os dias atuais (2020) e seus desdobramentos. E, portanto,
sobre os conceitos de partilhar a comida que o proximo topico se debruca, seguido
das transformacBes contemporéneas da alimentacdo e das relagbes entre a

alimentacgao e o turismo.

21 O “COMER JUNTO” DAS PRIMEIRAS CIVILIZACOES AOS TEMPOS
MODERNOS

A sociabilidade e a partiilha sdo fatores caracteristicos das primeiras
civilizacGes. Provavelmente, a refeicdo teve inicio assim que a espécie humana deixou

de se nutrir de raizes e frutas e, o preparo e a partilha de carnes, demandava a reuniédo
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do grupo ou da familia (FRANCO, 2004). A alimentacdo é um processo consciente e
voluntario que se ajusta a diferentes normas segundo cada cultura, e no qual o ser
humano ¢é socializado desde seu nascimento (SCHLUTER, 2003).

Segundo Franco (2004), a tendéncia humana de compartilhar alimento, ideia
mais basica da hospitalidade, teria se originado quando o homem desenvolveu a
capacidade para cacar grandes presas, forcando-o a associagado. Assim, comer junto
é caracteristico da espécie humana. De todos os rituais, segundo Schliiter (2003), o
da comida é o mais comum, ja que se pratica a todo o0 momento, por se tratar de um
ritual diario, e em todos os lugares e € um fator de diferenciacdo social e cultural com
base na forma de preparar a comida, naquilo que se come, com gquem Se come € nos
ciclos da alimentacéo diéria.

Em todos os niveis sociais, de acordo com Montanari (2008), a participagdo na
mesa comum € o primeiro sinal de pertencimento ao grupo. Entretanto, o partilhar a
mesa também expressa as relacées que definem o grupo. Segundo Strong (2004), ja
no segundo milénio antes de Cristo, partilhar comida e vinho como contraponto social
para um contrato escrito era costume estabelecido entre os babilonios. A sociabilidade
se sobressai nos banquetes entre particulares e €, sobretudo, a partilha que importa,
mais do que a prépria composicao da refeicdo, “o que funda a refeigcdo ou o banquete
é esta comensalidade entre os participantes” (JOANNES, 2018).

Segundo Montanari (2008), a partilha é essencial do comer junto. A atribuicéo
de um pedaco em vez de outro nunca é casual, mas reproduz as relacdes de poder e
de prestigio no grupo. Na Grécia, os poemas homéricos ja relatam que, aos hospedes
se oferece sempre o melhor pedaco e, na sociedade da corte da Idade Média e do
Renascimento o corte da carne é feito na sala de banquete, diante da mesa posta,
como um momento importante do ritualismo convivial (MONTANARI, 2008). Assim,
em todas as sociedades, os rituais de comer junto transformam-se de acordo com as
convencgoes.

O festim (ou banquete) aparece na Mesopotamia entre as classes poderosas e
era considerado um meio de se comunicar com os deuses (FREIXA; CHAVES, 2019).
Os monarcas produziam bangquetes majestosos e uma etiqueta requintada, o rei
sentava-se a parte, reclinado num divd, com a rainha por perto e os convidados

colocados em grupos, segundo status e, aos sacerdotes, cabia servir os alimentos e
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tocar e entoar hinos em honra as divindades (STRONG, 2004; FREIXA; CHAVES,
2019).

As recepcbes da realeza tém a funcao do prestigio e com o intuito de celebrar
grandes acontecimentos, cujos visitantes, depois de lavar as maos em agua fresca,
recebiam Oleo perfumado com esséncias para untar 0 corpo no inicio e fim das
refeicbes. Ja os banquetes com funcao religiosa se alinhavam a oferenda alimentar e
louvor aos deuses (JOANNES, 2018; FREIXA; CHAVES, 2019).

Semelhantemente, no Egito Antigo o banquete era um importante ritual social.
O banquete, mesmo naqueles tempos remotos, jA era uma experiéncia estética que
ia muito além do mero consumo de comida, abarcando a elegancia da roupa, tipos de
condutas, cerimonial e todas as formas de entretenimento teatral (STRONG, 2004).
Na corte do farad, uma orquestra com harpa e flauta costumava entreter os banquetes.
Foram também os egipcios, segundo Freixa e Chaves (2019), que construiram as
primeiras cervejarias onde as pessoas se encontravam para beber e conversar.

No contexto oriental, a China influenciou a criagédo de diversas outras cozinhas.
Para o chinés, conforme Freixa e Chaves (2019), a comida ndao é uma forma de
alimentar o corpo e a alma e, para a elite chinesa dos tempos mais antigos, um jantar
entre amigos era preparo conforme um cerimonial elaborado, desde a maneira dos
convidados sentarem a mesa até a conversacao. Inclusive, até os dias de hoje as
mesas sao redondas para facilitar a conversagéo.

Muitos rituais do Egito Antigo influenciaram diretamente a Grécia Classica.
Segundo Strong (2004), até mesmo na sociedade homérica o banquete era lugar de

prestigio e ostentacdo, como a citacdo de Odisseu:

Quanto a mim, digo que ndo existe alegria mais completa do que o povo
tomado de contentamento, e 0os comensais, nos salées, sentados na ordem
estabelecida, escutando um menestrel, a sua frente as mesas supridas de pao
e carne, o vinho despejado dos vasos e servido nos copos em varias rodadas
(HOMERO, 1919, p.303, apud STRONG, 2004, p.16).

Assim, no mundo classico, de acordo com Flandrin e Montanari (2018), o
sistema de valores gregos e romanos, o homem civilizado come ndo somente por
fome, para satisfazer uma necessidade elementar do corpo, mas também, (e
sobretudo) para transformar essa ocasido em um momento de sociabilidade. Assim,

na reunido em torno de uma mesa comum, através de presenca fisica ou
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representacao simbdlica, “o banquete torna-se, assim, o sinal, por exceléncia, da
identidade do grupo” (FLANDRIN; MONTANARI, 2018, p.108-109).

A alimentacdo grega reproduz muitos dos rituais sociais, desde o da
solidariedade do trabalho agricola nos campos até o das trocas nas agoras dos
vilarejos e no mercado do centro (PANTEL, 2018). A autora explica ainda que a
partiiha majoritariamente igualitaria e a identidade expressam a esséncia da
comensalidade grega, somado aos rituais de sacrificios os banquetes dos gregos esta
fortemente conectada aos mitos dos deuses, cuja refeicdo € um dos rituais sociais da
alimentagao grega e é justamente ela que “diferencia os humanos dos deuses, os
gregos dos ndo-gregos e os cidadaos no interior de sua polis” (PANTEL, 2018).

A primeira parte do festim grego os convivas tinham a atencéo voltada para a
alimentacdo, deixando as conversas reservadas para o0 simpdésio. O ritual do
symposion era essencialmente beber junto logo apds as refei¢cbes, cujos participantes
geralmente possuiam o mesmo estilo de vida e comportavam-se de acordo com
regras que reconhecem como caracteristica de uma etnia (VETTA, 2018). O simpdsio
tinha como objetivo alimentar o espirito (com discussdes intelectuais e transmissao de
conhecimento) e o corpo (com os melhores quitutes) (FREIXA; CHAVES, 2019).

Dupont (2018) elucida que os romanos, bem como 0s gregos, possuem uma
cultura sacrificial e, portanto, tanto o banquete quanto a comensalidade romana
apresentam-se, antes de mais nada como uma partilha de carne. Assim, o simbolismo
alimentar de Roma esta intrinsecamente ligado a atencao dada aos comportamentos
alimentares, ou seja, a alimentacdo serve para situar cada um no tempo, no espaco e
na sociedade (DUPONT, 2018).

O espaco e lugares conviviais no contexto romano podem ser analisados pelo
viés das elites e das classes populares, como explica Corbier (2018): o jantar entre
amigos € a esséncia da sociabilidade das elites e, mesmo que a comida seja simples,
caracteriza 0 acesso a convivialidade. Em contraponto, a hospitalidade camponesa
muito retratada pelos poetas distancia-se da realidade, tendo em vista que as classes
populares normalmente ndo dispunham de espaco na casa ou até equipamentos
culinarios, essa comensalidade ficava impossibilitada de ocorrer. Contudo, € nas
tabernas e nas popinas (a primeira € uma loja de bebidas e a segunda caracteriza o
gue conhecemos como taberna, ou seja, serve bebidas e comida) que a sociabilidade
entre homens do povo ocorre (CORBIER, 2018).
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Sumariamente, comer junto remonta a diferentes convencgdes sociais em cada
espaco e época, os ritualismos persistem ao longo do tempo, como é possivel

perceber no discurso de Montanari (2008).

Pensemos na diferenca de papéis entre homens e mulheres: os homens
sentados a mesa, as mulheres em torno, prontas para servir, consumindo em
pé sua refeicdo. Pensemos na separagdo, nas comunidades monasticas (por
outro lado, muitissimo cuidadosas em representar nos rituais da mesa a
igualdade de condicdo e de deveres de todos os confrades), entre a mesa
comum e a abade, na qual e sentam apenas os hdspedes aristocréticos e na
complexa “geografia” que os caracteriza. O lugar ndo pode ser atribuido ao
acaso: de maneiras mais ou menos formalizada de acordo com as épocas e
0S contextos sociais politicos, ele serve para marcar a importancia e o
prestigio dos individuos - o chefe no centro, os outros a uma distancia
inversamente proporcional ao papel que a cada um é atribuido (MONTANARI,
2008, p.160-161)

Em um salto temporal, na Idade Média, a refeicdo era um dos principais sinais
que permitiam dar a conhecer decisbes, inovacdes e mudancas. Segundo Althoff
(2018), tanto os grupos seculares como os religiosos medievais tinham plena
consciéncia da eficacia do convivium para estabelecer e reforcar lagos comunitarios.
Contudo, nédo era raro que o banquete festivo tomasse proporgdes profanas e se
revelasse como uma oportunidade para enganar e trair 0s participantes e até mesmo
maté-los a traicdo (ALTHOFF, 2018).

Por volta do século Xll, as festividades em torno dos banquetes medievais
transformam-se de convivium a festa cortés. As festividades com concepcao dos lacos
de solidariedade evoluem para o tipo senhorial e, apesar da permanéncia dos
elementos dos convivia dos primeiros séculos da Idade Média, como as refeicbes, os
presentes, os divertimentos e outros, 0 banquete torna-se espaco para afirmar sua
dominacéo dos senhores e soberanos (ALTHOFF, 2018). Enfim, todas as festividades
da Idade Média - refeicdo, banquete e a festa - tinham em comum o fato, de acordo
com Althoff (2018), de indicarem perenidade de uma relacdo bem como a disposi¢éo
que tinham de cumprirem os deveres desta.

Nesse cenario, no final do século XV, em Meca, ja existiam estabelecimentos
nos quais o café era servido. As casas de café eram famosas por sua atmosfera
sociavel: ali se podia sentar ao calor do fogo, encontrar os amigos, beber uma bebida
guente, aromatica, e conversar sobre os assuntos do dia, num ritual que se segue

ainda atualmente (WALKER, 2002). Em muitas passagens histéricas percebe-se que
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as coffee houses ao redor do mundo eram lugares também associados a politica,
como € o exemplo desses estabelecimentos na Inglaterra do século XVII (Lemps,
2018). As casas de café, centros sociais e literarios de seu tempo foram os
precursores dos cafés e cafeterias atuais (WALKER et al., 2002). Em resumo, o habito
de sentar-se em apenas um lado da mesa para observar o espetaculo diante desta,
foi herdado dos antigos romanos. De carater simbdélico, os banquetes duravam muitos
dias e se estendiam entre comida, diversdo e arte (FREIXA; CHAVES, 2019).

Em termos renascentistas, o banquete era o modelo pelo qual a sociedade
ligava os homens aos deuses e, até a ldade Média, a principal referéncia era a Ultima
Ceia. Todavia, com a Reforma no século XVI, as imagens retratam abundéancia e
conversas a mesa, fazendo entdo com que a comida se tornasse segundo plano
(STRONG, 2004). “E a mesa procura-se cada vez mais agir como se 0S convivas
fossem iguais” (FLANDRIN; MONTANARI, 2018, p.556).

E também no Renascimento, segundo Freixa e Chaves (2019), que surgem as
primeiras cartilhas de boas maneiras e inicia-se uma conduta ligada a etiqueta.
Enquanto no periodo medieval a grande quantidade de alimentos e a ostentacdo com
0 uso exagerado de ingredientes raros e caros, 0 Renascimento traz o luxo da mesa
bem posta com utensilios requintados (FREIXA; CHAVES, 2019).

E durante o século XVI e XVIIl que o “servico a francesa” tomou sua forma
classica e 0s convivas se serviam a vontade. Os banquetes renascentistas séo
demonstracdes de luxo e abundéancia enquanto que a comida e o0 seu sabor nao
tinham qualquer importancia. E a partir deste periodo que novos tipos de pratarias e
ceramicas e o advento do garfo mudam significativamente os banquetes e as formas
de comer junto (STRONG, 2004; FLANDRIN; MONTANARI, 2018).

Nos banquetes das cortes percebe-se que 0s governantes e 0s principais
convidados ficavam em estrados elevados e o assento de honra poderia ficar no
centro da mesa alta ou na extremidade, mas a hierarquia sempre era observada tanto
nos lugares como na diferenca de nivel (STRONG, 2004). Cabe colocar que os papéis
e espacos da refeicdo evocam nosso imaginario e as imagens da alimentacéo, dos
banquetes e mesas postas foram amplamente representados pelas artes modernas.
A iconografia do banquete, segundo Veca (2018), representa as posturas das
personagens convidadas para refeicéo, a decoracdo da mesa. Nesse sentido, alguns

representam uma alimentacéo tradicional e local, outros mostram os alimentos e as
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loucas estrangeiras, ou ainda, a alimentacdo como figura de acessorio funcional ou
emblema que se refere ao homem e a vida social.

Antes da Revolucéo de 1789, as boas maneiras condizem ao que se observa
nas cortes absolutistas. “Essa foi uma era que testemunhou intensa elaboracao
cerimonial, das maneiras, do gosto e da conversacao, tudo originado na corte e
apresentado com um propdsito - impor a existéncia de uma estrutura imutavel de
poder.” (STRONG, 2004). A crise econémica-politica ficou insustentavel: a nobreza
vivia com grande ostentacdo e rigueza, com menus grandiosos, enquanto que no
campo e na cidade, o povo passa fome (FREIXA; CHAVES, 2019), contexto que

culminou em transformacdes na alimentacao.

2.2 AS TRANSFORMACOES CONTEMPORANEAS DA ALIMENTACAO

A Revolucdo Francesa redefiniu a sociedade e os seus atos, inclusive os
hébitos alimentares. Segundo Strong (2004), considerando os conceitos de liberdade
dessa época, as refeicdes seriam diferentes dos banquetes requintados do cenario
histérico anterior. Os formatos de banquetes e a hierarquizacéo regrediu e viu sua
ascensao em alguns periodos pés Revolucdes, contudo sobreviveu a monarquias e
as republicas, com formatos diferenciados ao que se tinha dos regimes medievais
mais absolutistas e persiste até os dias mais atuais (2020) como, segundo Strong
(2004), uma expressao publica da unidade social.

Na sociedade moderna “democratica”, difundiu-se o habito da mesa redonda
que, ao contrario das retangulares mesas medievais e renascentistas, marcavam as
diferencas e hierarquias (MONTANARI, 2008). Entretanto, diversas hierarquias,
simbolismos e rituais supracitados desde os tempos mais antigos do ato de comer
junto persistem até os dias de hoje.

As transformacdes do consumo alimentar sdo expressivas, com a insercao de
novos alimentos nas dietas, e a reducéo das crises ciclicas da fome (TEUTEBERG;
FLANDRIN, 2018). A esse cenario contemporaneo, soma-se 0 hascimento e
expansao dos restaurantes, que rompeu definitivamente o monopdlio da elite no que
dizia respeito a comida fina, tornando-se acessivel a qualquer um que pudesse pagar.

Antes dos restaurantes, havia albergues e tabernas, onde se comia e bebia em mesas
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comuns e horarios determinados e, majoritariamente, atendiam aos viajantes
(FREIXA; CHAVES, 2019).

Os restaurantes também transformaram os rituais de comensalidade
(STRONG, 2004; PITTE, 2018). Mais recentemente, a utilizacdo de restaurantes,
bares e outros servicos de alimentacdo para rituais da hospitalidade por diversos
grupos sociais cresce no contexto da alimentacdo contemporanea, principalmente em
grandes centros urbanos (FALTIN; GIMENES-MINASSE, 2019).

Considerando as diversas transformacdes deste periodo decorrentes de
revolucdes, guerras e crises financeiras, a alimentacdo modificou-se na mesma
proporcao. O acesso a alimentacéo diversificada aos camponeses, composi¢cdes mais
igualitarias nas mesas dos banquetes, surgimento dos restaurantes, problemas
dietéticos e crises alimentares sdo algumas das caracteristicas do periodo
contemporaneo, mas também novas composi¢cdes de consumo alimentar e rituais do
ato de comer junto e tendéncias de consumo. A industria, além da guerra, foi o fator
decisivo que influenciou mudancas na alimentagdo contemporanea (CARNEIRO,
2003).

As transformacdes globais associadas a industrializacdo, distribuicdo em larga
escala e a criacao do fast food modificaram a alimentacdo humana e suas diversas
guestdes sociais. Segundo Poulain (2004), paralelamente a mundializacdo que a
desloca, a industrializagcéo corta o vinculo entre o alimento e a natureza. Atingindo as
fungdes sociais da cozinha, ela desconecta parcialmente o comedor de seu universo
biocultural. E nesse contexto, que Fischler (2018) trata da “McDonaldizacéo” dos
costumes, com a inser¢do do fast food muitas pessoas passaram a temer pela
identidade cultural de uma tradicdo culinaria. Receiam que a relacédo privilegiada
mantida com a alimentagéo cotidiana, como fonte de prazer, ato de sociabilidade e
comunicacdo, acabe sendo lentamente invadida e desagregada pelo processo de
“americanizagao” (FISCHLER, 2018).

Como citado anteriormente, a historia da alimentacéo retrata os simbolismos,
as questdes politicas e sociais, os rituais do comer junto pela via da comensalidade,
sociabilidade e convivialidade e a conexao intrinseca cultural que abrange diversas
camadas sociais de diferentes contextos geograficos e histéricos. Contudo mais
recentemente, mudancas produtivas e industriais transformaram o ato de comer.

Alimentacéo rapida, o preparo de congelados no micro-ondas, a alimentacéo fora de
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casa traz questionamentos sobre a concepc¢do da alimentacdo contemporanea
(FISCHLER, 2018). O alimento passa a ser comercializado mais proximo de um
estado de consumo e, embarga a fungéao socializadora do momento de preparo das
refeicbes. Poulain (2004, p.51) coloca que o alimento passa a ser visto pelo
consumidor como “sem identidade e sem qualidade simbdlica”, um alimento
dessocializado.

Segundo Strong (2004), na década de 1980 reduziu-se drasticamente o
namero de ocasifes em que duas ou mais pessoas sentavam-se juntas a mesa para
fazer uma refeicéo e na década de 1990 houve a insercdo da comida rapida. A mesa
nao desempenha mais ou papel sociocultural determinante que teve na evolucao da
sociedade ocidental. Para todos os propoésitos e intencdes, 0s rituais seculares das
refeicdes foram desconstruidos e substituidos pelo espeticulo de uma figura solitaria
diante de uma tela de TV (STRONG, 2004).

Strong (2004) declara que, majoritariamente, 0s restaurantes assumiram o0
novo local para os encontros sociais de jantar. Ocorre uma espécie de terceirizacao
da cozinha, dos servicos relacionados a alimentacdo e até mesmo dos locais de
convivio (BORGES, 2010). O conceito de “terceiros lugares”, criado por Oldenburg
(1999), se refere aos lugares de sociabilidade longe de casa e do trabalho e abrange
diversos locais, como bares, restaurantes, cafeterias e outros (MANZO, 2015). Os
terceiros lugares sé@o funcionalmente vitais para as comunidades, como locais
genuinamente "publicos" da vida civica (OLDENBURG, 1997). Sao espacos de
convivio 0s quais saciam ndo so6 a fome fisiol6gica/funcional, mas também a social
(BORGES, 2010). Segundo Sandiford (2019), um dos pontos fortes do conceito de
terceiro lugar € que, assim como a propria ideia de hospitalidade, ela tem uma
amplitude que se estende para além de um unico tipo de lugar e, em acréscimo, as
premissas da hospitalidade no ambito comercial podem ser definidas e criadas pelos
clientes.

E nesse contexto que ocorre tendéncias antagbnicas ao movimento de
aceleracdo da alimentacdo como por exemplo o0 movimento Slow Food. “O principio
basico do movimento € o direito ao prazer da alimentacdo, utilizando produtos
artesanais de qualidade especial, produzidos de forma que respeite tanto o meio
ambiente quanto as pessoas responsaveis pela produgédo, os produtores™ (SLOW
FOOD BRASIL, s/d) Segundo Maccopi (2017), “0 movimento da lentiddo tem sua
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origem no Slow Food, postura associativa iniciada, de forma espontanea, em Roma,
durante uma manifestacao liderada pelo jornalista Carlo Petrini, que ‘lutava’ contra a
instalacdo de uma rede norte-americana de fast food”. Nesse contexto, os rituais de
comer junto se transformam. Segundo Gimenes-Minasse (2017), o cotidiano pode
impedir as praticas de comensalidade classicas, entdo escolhe-se uma refeicdo em
conjunto a fim de manter a préatica. De forma que, as refeicbes podem ser
compartilhadas em casa, na rua ou em estabelecimentos comerciais. A autora refor¢a
ainda que, a televisdo ja faz parte do ritual da alimentacdo, e acrescenta que as
tecnologias moveis estdo moldando as novas formas de se compartilhar uma refeicao,
seja para compartilhar experiéncias de comensalidade ou para amenizar a soliddo
atraves da interagdo remota com outras pessoas (GIMENES-MINASSE, 2017).

A ideia de hospitalidade proveniente desde os primérdios da humanidade, “a
acolhida amigavel” (Peyer, 2018), € conservada independentemente do ambiente, e
os rituais de comer junto se modificam de acordo com o espaco-tempo ao longo da

histéria.

2.3 NOTAS SOBRE ALIMENTACAO E TURISMO

A alimentacao esta intrinsecamente ligada aos deslocamentos humanos. Das
sociedades primitivas, passando pela Antiguidade Classica, ldade Média e,
sociedades posteriores, como a moderna e a contemporanea e os dias atuais, a
humanidade esteve sempre em deslocamento e, sempre precisavam de abrigo e
alimentacdo, independente do espago-tempo. Assim, as viagens aconteceram
sucessivamente em busca de alimento, conquista de territorio e comércio com outros
povos. Posteriormente, motivos religiosos, de saude, festas e praticas esportivas
(IGNARRA, 2013) também motivaram as viagens. Nesse contexto, prover abrigo,
agua, calor e refeicdo aos peregrinos remonta aos primordios da hotelaria na Europa.
O conceito da hospitalidade ligado a essas caracteristicas se assemelham a uma
hospitalidade provada. Contudo, com o incremento das viagens que abarca a
populacdo de diversas camadas sociais, torna-se impossivel restringir os conceitos da
hospitalidade de forma privada.

Até o final do século Xl, ficava a cargo dos mosteiros cumprir a funcédo de

hospedar viajantes e peregrinos (FREIXA; CHAVES, 2019). E também na Europa
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desde a Antiguidade greco-romana até o fim da Idade Média, que o conceito de abrigar
0 soberano e sua comitiva teve um papel importante no contexto das viagens e,
segundo Peyer (2018), do mesmo modo apareceram hotéis publicos de diferentes
tipos na Grécia antiga desde a época pds-homérica, a fim de abrigar e alimentar os
estrangeiros e aliviar os particulares que deveriam hospeda-los. Assim, hospedarias
e tabernas tomam forma.

O nascimento dos albergues e, depois, das hospedarias se da pela troca do
pagamento pelo alojamento e, se deu pela emergéncia de uma populacdo cada vez
maior de peregrinos, de viajantes diversos, pessoas que nha Ildade Média se
deslocavam (GRASSI, 2011). A hotelaria robusta, com a hospedagem por
determinado tempo e mediante pagamento, se desenvolveu de fato na Europa nos
séculos Xlll e XIV (PEYER, 2018).

Posteriormente, numa época ainda sem navegacao maritima a vapor e trem de
ferro, o fenbmeno do Grand Tour toma forma na Europa do século XVIIl. Segundo
Salgueiro (2002), as transformacgdes econdmicas e culturais na Europa do lluminismo
e da Revolucéo Industrial estdo diretamente conectadas ao Grand Tour, cujo objetivo
era proporcionar conhecimento sobre histoéria e cultura da Europa. Era costume entre
as familias mais abastadas que mandassem seus filhos viajar para paises
estrangeiros para estudar, juntamente com um tutor. Ao final do século XVII, o turismo
era essencialmente praticado por filhos da aristocracia, entretanto, ao final do século
XVIII, o Grand Tour ja estava estabelecido também entre os filhos da classe média
urbana melhor situada (SALGUEIRO, 2002).

Ha distincbes sobre os locais visitados no Grand Tour. De acordo com
Salgueiro (2002) o verdadeiro Grand Tour envolvia essencialmente, além de uma
viagem a Paris, um circuito pelas principais cidades italianas — Roma, Veneza,
Florenca e Napoles, nessa ordem de importancia, contudo, segundo Barretto (2006)
consistia em uma visita & Bordéus, Provenca, Lyon e Paris. De toda forma, o Grand
Tour consiste, enfim, em ampliar o conhecimento sobre a historia e a arte dos antigos.
Neste periodo, havia também o Petit Tour que consistia em uma visita ao Vale do
Loire, na Franca, e sabe-se que foi (e ainda é) importante produtor de vinhos
(BARRETTO, 2002; VALDUGA, 2007).

Em diarios de viagens do Grand Tour, alguns relatos reclamavam de

acomodac0Oes desconfortaveis e de ter que preparar a propria comida (SALGUEIRO,
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2002). Em contraponto, segundo Phillips (2003, p. 193, apud VALDUGA, 2006), os
vigjantes ingleses comentavam com frequéncia, e normalmente de forma positiva,
sobre a comida e a bebida encontradas em lugares como a Italia. Todavia, pode-se
notar a relacdo simbidtica das viagens com acomodacfes e alimentacao,
independente do motivo, 0 que remete justamente a ideia mais primordial da
hospitalidade.

Com as modificagdes da Revolugao Industrial e a emergéncia das ferrovias, as
viagens foram facilitadas. Thomas Cook estabeleceu a base do turismo quando, em
1841, organizou uma viagem de trem para passageiros na Inglaterra que, devido ao
sucesso, sua empresa passou a organizar excursées e prosperou, passando a ser
considerada a primeira agéncia de viagem (PANAZZOLO, 2005; IGNARRA, 2013).
Todavia, Santos Filho (2005) instiga o pensamento de que, supervalorizar esse
personagem como se o fenémeno do turismo fosse natural da Inglaterra, desconsidera
as viagens precedentes de lazer, como supracitadas. Ao decorrer da histéria da
humanidade muitos fendmenos incrementaram as viagens, desde as formas mais
primitivas da hospitalidade até o advento das tecnologias.

Nesse sentido, muitas outras mudancas aconteceram antes e depois de
Thomas Cook que modificaram as concepcdes do turismo, entretanto em todos os
periodos os fatores indispensaveis sdo: 0 abrigo e a alimentacéo e suas relacbes com
a hospitalidade. Segundo Freixa e Chaves (2019), com as primeiras leis trabalhistas
instituidas na Europa no final do século XIX e inicio do século XX, o povo pbéde
vislumbrar uma vida com mais lazer, levando empresarios do turismo a investirem em
hotéis mais baratos, aproveitando a historia as tradi¢cdes, a cultura gastronémica dos
locais. As autoras enfatizam que, esse foi um marco para a cozinha regional e o
turismo gastronémico (FREIXA; CHAVES, 2019).

Os deslocamentos humanos confundem-se, entdo, com a propria historia da
humanidade, assim como o faz a historia da alimentacdo. Os alimentos se deslocam
de um pais para o outro e fazem, no curso de sua vida, que vai da semente para 0s
vegetais ou do nascimento para 0s animais, até os pratos cozidos, viagens
consideraveis (POULAIN, 2004). E, também, impossivel retratar uma histéria da
alimentacado sem referir-se a todos os aspectos da historia social, econémica e cultural

(CARNEIRO, 2003). Enfim, a alimentacédo esta inegavelmente associada ao turismo.
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Como produto independente ou complemento importante de outro, a gastronomia

continuard sempre a ser um elemento importante do turismo (SCHLUTER, 2017).

3 TURISMO GASTRONOMICO

O saber gastrondmico antecede a histéria da alimentacdo e constitui-se junto
com toda a arte e ciéncia da feitura dos alimentos, desde o dominio do fogo, dando
um salto do cru para o cozido, até o intercambio dos produtos do comércio de longo
curso (CARNEIRO, 2003).

Historicamente, o termo gastronomia foi usado pela primeira vez, no século IV
a.C., na Grécia antiga, em um livro escrito por Arquestrato, Grego Siciliano que
representa, provavelmente, o mais antigo guia de gastronomia e vinhos da regiao
mediterranea. Os dicionarios, em sua maioria definem a gastronomia em termos da
arte e/ou ciéncia do comer bem (SANTICH, 2004). A gastronomia se expressa através
dos habitos alimentares de cada povo, como um legado que passa de geracdo a
geracdo e, cada comunidade desenvolveu sua prépria cozinha com os alimentos
disponiveis, a tradicdo e cultura singular (FREIXA; CHAVES, 2019).

Atualmente, a gastronomia € arte, é também ciéncia, importante atividade
econbmica, é parte essencial da experiéncia turisticas e, em alguns casos, o principal
motivo de uma viagem (HALL; SHARPLES, 2003; BAHLS; KRAUSE; FARIAS, 2015).
Assim, o turismo gastrondémico emerge ndo apenas porque a comida e a bebida sé&o
fundamentais para a experiéncia de qualquer turista, mas também porque o conceito
de turismo gastrondmico tem evoluido para englobar praticas culturais (UNWTO,
2017). Segundo Schliter (2003), o uso turistico do patriménio faz com que a
gastronomia adquira cada vez maior importancia para promover um destino e para
atrair correntes turisticas.

Gimenes-Minasse (2020) pontua que em publica¢des nacionais (mesmo as nao
académicas como as do Ministério do Turismo) o termo utilizado é Turismo
Gastrondmico, ndo sendo observadas variacdes. Por outro lado, na literatura em
lingua inglesa verificam-se diferentes expressdes, como Culinary Tourism,
Gastronomic Tourism, Gastronomy Tourism e Food Tourism, ora usadas como
sinbnimos, ora com sutis diferencas (GIMENES-MINASSE, 2020).
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Segundo a World Food Travel Association (WFTA, 2020) o termo Culinary
Tourism € mais antigo e possui cunho elitista, relacionado a imagem de chefes
profissionais. JA& o termo Gastronomy Tourism € predominantemente utilizado por
europeus (WFTA, 2020). Os termos Food Travel ou Food Tourism sdo mais
comumente utilizados e séo escolhidos dependendo da situacdo em particular.
Majoritariamente utiliza-se o termo Food Tourism, principalmente pela fuga do elitismo
e que, de acordo com a WTFA (2020), inclui o consumo dos alimentos e bebidas, pois
implica que geralmente o turista est4 bebendo enquanto se alimenta.

Em termos académicos, pode-se citar duas pesquisas que trataram do
constructo de turismo gastronémico: a) o estudo de Ribeiro-Martins e Silveira-Martins
(2018) que realizou pesquisa bibliométrica em bases de dados nacionais e
internacionais, cujo levantamento na CAPES, Spell, Proquest, Ebsco resultou em 45
artigos analisados. Uma das principais conclusdes do estudo mostrou que o turismo
gastronémico pode ser reconhecido pelo aspecto econdémico e sua relacdo ao fomento
financeiro e pelo aspecto social/cultural através da manutencgéo das tipicidades locais;
b) o estudo de Minasse (2020) que buscou compreender como a pesquisa sobre o
Turismo Gastrondmico vem se desenvolvendo, a partir da analise da producao
cientifica publicada em periddicos brasileiros dedicados ao turismo e a hospitalidade,
cujo corpus de analise foi composto de 89 artigos. Dentre os principais resultados, a
autora identificou 8 tematicas e 11 sub-tematicas na literatura, destacando-se
Gastronomia como Atrativo Turistico e Turismo de Bebidas, sendo que a teméatica do
turismo cervejeiro e do souvenir gastronbmico sdo temas emergentes. Por fim,
entende-se que produtos e servigos gastronémicos como atrativos turisticos podem
gerar implicagdes ambientais, sociais, culturais e financeiras de grande impacto local.

Em aspectos praticos, a gastronomia permite que o turista tenha acesso ao
patriménio cultural e histérico dos destinos através da degustagéo, vivéncia e compra
(ELLIS et al., 2018). Os modelos e préticas alimentares sdo o ponto de encontro entre
culturas diversas, fruto da circulacdo dos homens, mercadorias, técnicas e gostos de
um lado para o outro do mundo. Assim, de acordo com Gandara (2009) o turismo
gastronbmico é uma vertente do turismo cultural, no qual o deslocamento do turista
se da em razédo das praticas gastronédmicas de uma determinada localidade.

Este conceito se assemelha ao estudo de Ellis et al. (2018), cujo pensamento

reflete que o turismo gastronémico inclui o aprendizado de diferentes culturas, pois o
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turista gastrondbmico busca experiéncias locais e auténticas. Carregada de
simbolismos sociais e culturais, além de artisticos, nos quais participar de uma
refeicdo é participar da cultura de um local, a gastronomia age na valorizagdo da
alimentacdo (KRAUSE, 2014). Levando em consideracdo que a alimentacdo € uma
experiéncia cultural e, portanto, a importancia da autenticidade € primordial, essa
autenticidade néo pode ser separada da orientacéao de destino, ou seja, do patriménio.
Assim, os autores propdem que o turismo gastrondmico é um conceito antropoldgico
cultural (ELLIS et al., 2018). Nesse viés, o turismo gastronémico pode ser identificado
como uma poderosa ferramenta de desenvolvimento regional, empregabilidade,
manutencdo das culturas e habitos de determinado povo (RIBEIRO-MARTINS;
SILVEIRA-MARTINS, 2018).

Para Hall e Sharples (2003), ao definir turismo gastrondmico deve-se levar em
consideracao as diferencas entre os turistas que consomem alimentos como parte da
experiéncia de viagem e aqueles turistas cujas atividades, comportamentos e, até
mesmo, selecdo de destinos séo influenciados por um interesse em alimentagéo. Em
alguns casos, a gastronomia é o atrativo turistico principal de um destino, visto que a
sociedade se desenvolveu a ponto de tratar a gastronomia como arte, repondo as
caréncias emocionais e intelectuais tanto quanto fisiologicas (KRAUSE, 2014).

O turismo gastronémico, além do viés da oferta, abrange aspectos como a
gestdo e o planejamento e a percepcédo da demanda. O estudo de Bahls, Krause e
Farias (2015) trata do planejamento gastrondmico em destinos turisticos, através de
uma comparacdo entre 0 panorama nacional e o estrangeiro e apresenta como
resultado os aspectos mais relevantes ao planejamento de destinos gastronémicos
turistico, sendo como exemplo a imagem e a pesquisa de mercado para o viés do
destino turistico, e para o viés das empresas gastronbmicas a tipologia de
empreendimento e a definicdo do publico-alvo.

No que tange a percepcéo da demanda, estudo de Krause (2014) se debruca
sobre percepcdo da qualidade dos servicos na experiéncia gastrondmica turistica,
através da analise bibliométrica, cujos resultados apontam que 0s aspectos mais
influentes na percepc¢ao de qualidade sao o paradigma da expectativa e da decepcéo,
a autenticidade e os fatores de conectividade social.

No viés da oferta, segundo Gimenes-Minasse (2020), um destino pode

desenvolver diferentes atrativos, fortalecendo sua oferta turistica e atendendo
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diferentes expectativas relacionadas a gastronomia. Schluter (2006), Gandara et al.
(2009) e Flagliari (2005) elencaram, respectivamente, trés, seis e sete categorias de
atrativos gastronémicos, e Gimenes-Minasse (2017) ampliou o cenério, identificando
oito categorias. A seguir, o Quadro 1 sintetiza os principais atrativos identificados na

literatura pela autora:

QUADRO 1 - PRINCIPAIS ATRATIVOS GASTRONOMICOS IDENTIFICADOS NA REVISAO DE

_ _ LITERATURA
Atrativo Descritivo

1 Cursos & atividades | Cursos e stividades sducativas com diferentes duragdes gue ensinam sobre & pro-

de aprendizado dugdo £ preparo de comidas ou bebidas.

2 Degustacies & har- | Degustagdes de diferentes produtos (szeits, chocolate, mel, queije, vinho, cemveja,

monizagies cachaca, pratos tipicos) gus podem ser oferscidas em diferentes espagos e esta-
belecimentos.

3 Estabelecimentos Bares, restauranies, casas noturnas, padarias & outros estabelecimentos de alr- |

ds alimentacéc mentacéo fora do lar gue, por alguma caracteristica (localizac8o, edificacdo, asso-
ciaggo a um filme ou livro, gastronomia diferenciada) sio capazes de atrair visitan-
tes

4 Estabelecimentos Locais dedicedos & venda de produtos alimenticios (ingredientes ou produtos pron- |

de comercializacéo | tos para consumo), tais como mercados municipais, adegas, lojas de chocolate,
de produtos etc.

5 Eventos  gastrond- | Festas, festiveiz e outros eventos centrados em ingredientes in natura. em comi-

micos das ou bebidas especificas, ou tradigdes alimentares. Muitas vezes a programacio
gastrondmica & conjugada com opgoes de entretenimento.

Feiras livres, feiras | Feiras reslizadas em espacos plblicos para comercializar produtos in natura (fei-

gastrondmices e | ras livres) ou especializades em comida & bebida pronta para consumo (feiras gas-

comida de rua trondmicas). & mengdo & ‘comida de rua’ inclui barracas & foodtrucks em espagos
plblicos gue oferecem refeigdes ou petiscos prontos para consumo.

T Locais de producéo | Espagos de producéo alimentar como queijarias, vinicolas, chocolaterias, alambi-
ques, etc.. que oferegam visitacdo. Esta categeria inclui estabelecimentos de “co-
lha & pagus” & “pesque & pagus".

& Museus scbre ali- | Instituicdes dedicadas a salvaguardar, conservar e exibir acervos relacionados a |

mentagio diferentes praticas alimentares.

9 Comidas e bebidas | Pratos, iguarias e bebidas tradicionais de uma localidade, oferecides em eventos, |

tipicas estabelecimentos de alimentagéo e em estabelecimentos de comercializagdo de
produtos

10 | Rotas, roteiros e | Percursos previaments definidos que tenham teméatica abertamente gastrond- |

circuitos turisticos mica, ou Que possuam uma elta incidéncia de elementos gastrondmicos, incluindo
diferentes atrativos mencionados neste quadro.

FONTE: GIMENES-MINASSE (2020)

Percebe-se que sdo muitos os atrativos turisticos que um destino turistico pode
desenvolver para fomentar o turismo gastronémico, podendo gerar diversos cenarios
para a localidade, principalmente através no bindbmio social-cultural, extensivamente
tratado pelos conceitos da literatura supracitada. Todavia, pode-se somar ainda a
essas categorias as paisagens agricolas como atrativos turisticos, que se diferem do

local de produgdo por despertam sensacdes aos visitantes. Além de seus
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componentes materiais, a paisagem é impregnada de valores simbdlicos e estéticos,
ja que sua apreciacao varia entre os individuos (OLIVEIRA; CALVENTE, 2020).
Gabardo (2019) apresenta a experiéncia através da paisagem do enoturismo,
trazendo a tona a percepcdo multissensorial. O estudo revela que as relacdes
subjetiva e emocional do sujeito com as paisagens do vinho impactaram positivamente

as impressoes sobre a experiéncia.

Visitar um vinhedo no verdo é sentir o aroma da flora: mato verde, rosas,
lavanda entre outras flores, misturado ao cheiro da terra, as vezes molhada
pela chuva. E o encontro com ar puro e o odor de campo. [...]Ja visitar um
vinhedo no inverno é recordar-se bem da temperatura fria, da umidade da
névoa e do orvalho e ao mesmo tempo de aquecer-se em uma lareira
(GABARDO, p.92-93, 2019)

Nesse mesmo sentido, outras paisagens também sdo atrativas e podem
impactar diretamente na experiéncia turistica. De forma mais consolidada, a paisagem
das fazendas cafeeiras também se torna atrativa e, segundo Oliveira e Calvente
(2020), por perpassar diferentes tempos, as paisagens sdo compostas por elementos
novos e antigos, naturais e culturais, conforme pode-se averiguar nas paisagens
analisadas das fazendas da Rota do Café (norte do estado do Parand). Em algumas
paisagens € possivel perceber as marcas deixadas pela cafeicultura, sendo a
valorizac&o da cultura cafeeira como atrativo turistico um dos principais objetivos da
Rota do Café (OLIVEIRA, 2020).

Em configuragdes mais emergentes, o cultivo de oliveiras vem sentindo os
efeitos de um incremento continuo de producdo e transformam-se também em
possiveis atracdes paisagisticas. Segundo Kersanach e Valduga (2020), a partir do
crescimento da producdo, ocorreu também o incremento no consumo, gerando
interesse desses consumidores pelos aspectos produtivos, paisagens e demais
caracteristicas das regides produtoras, convergindo para a criacdo do chamado
olivoturismo.

Nesse mesmo sentido, o turismo de ch& tem se desenvolvido na China e em
outros paises e, majoritariamente, para o turista as atragfes incluem museus,
exposicoes, festivais e eventos. Todavia, jardins e plantacdes de cha, que ndo foram
originalmente construidos para atrair turistas, podem sim ser de interesse aos
visitantes que queiram aprender sobre o cultivo e producdo de cha (JOLIFFE, 2003;
CHENG et al., 2012).
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Em acréscimo, outro exemplo € a cultura do cacau na Bahia onde estdo as
maiores plantacdes de cacau do Brasil. De acordo com Matos (2018), a grande crise
cacaueira que se iniciou em 1989 por conta de um fungo nas plantagdes, trouxe muitas
dificuldades para a comercializacdo do cacau commodity (vendido as grandes
indUstrias) e passaram a investir em alternativas econémicas mais rentaveis, dentre
as quais esta o turismo.

Assim, propde-se acrescentar ao quadro inicialmente proposto por Gimenes-
Minasse (2020), as paisagens agricolas como atrativos gastrondmicos emergentes,

de acordo com a literatura supracitada.

QUADRO 2 - PRINCIPAIS ATRATIVOS DO TURISMO GASTRONOMICO, DE ACORDO COM A

LITERATURA
Atrativo Descritivo

1 Cursos e atividade de Cursos e atividades educativas com diferentes duracfes que

aprendizado ensinam sobre a producéo e preparo de comidas ou bebidas.

2 Degustacoes e Degustacbes de diferentes produtos (azeite, chocolate, mel,

harmonizacdes gueijo, vinho, cerveja, cachaca, pratos tipicos) que podem ser
oferecidas em diferentes espacdes e estabelecimentos.

3 Estabelecimentos de Bares, restaurantes, casas noturnas, padarias e outros

alimentacéo estabelecimentos fora do lar que, por alguma caracteristica
(localizacdo, edificacdo, associacdo a um filme ou livro,
gastronomia diferenciada) séo capazes de atrair visitantes.

4 Estabelecimentos de Locais dedicados a venda de produtos alimenticios

comercializacéo de produtos | (ingredientes ou produtos prontos para consumo), tais como
mercados municipais, adegas, lojas de chocolate, etc.

5 Eventos gastronémicos Festas, festivais e outros eventos centrados em ingrediente in
natura, em comidas ou bebidas especificas, ou tradicbes
alimentares. Muitas vezes a programacao gastronémica é
conjugada com opcdes de entretenimento.

6 Feiras livres, feiras Feiras realizadas em espacgos publicos para comercializar

gastronémicas e comida de | produtos in natura (feiras livres) ou especializadas em comida
rua e bebida pronta para consumo (feiras gastronémicas). A
mencdo a ‘comida de rua’ inclui barracas e foodtrucks em
espacos publicos que oferecem refeicdes ou petiscos prontos
para consumo.

7 Locais de producéo Espacos de producdo alimentar como queijarias, vinicolas,
chocolaterias, alambiques, etc., que oferecam visitacdo. Esta
categoria inclui estabelecimentos de “colha e pague” e “pesque
e pague”.

8 Museus sobre alimentacdo | Instituicdes dedicadas a salvaguardar, conservar e exibir
acervos relacionados a diferentes praticas alimentares.

9 Comidas e bebidas tipicas | Pratos, iguarias e bebidas tradicionais de uma localidade,
oferecidos em eventos, estabelecimentos de alimentacédo e em
estabelecimentos de comercializagcao de produtos.

10 Rotas, roteiros e circuitos Percursos previamente definidos que tenham tematica

turisticos abertamente gastrondmica, ou que possuam uma alta
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incidéncia de elementos gastrondmicos, incluindo diferentes
atrativos mencionados neste quadro.

11 Paisagens agricolas Plantac6es de vinhas, oliveiras, cafés, chas, cacau, etc., cujas
paisagens despertam sensacdes e transformam a experiéncia
turistica em memorias sensoriais.

FONTE: adaptado pela autora (2020) a partir de Gimenes-Minasse (2020).

Afinal, como as paisagens do vinho, as paisagens de cha, café e oliveiras
também podem ser atrativas pelos seus simbolismos e percepcdes sensoriais e, se
tornam atracdes turisticas conectadas a alimentacéo, ainda que em sua forma cultural,
ou seja, agricola. Enfim, o cenario gastronémico é extenso e pode se tornar atracéo
através de suas diversas manifestacoes.

Mais especificamente, ao tratar de Curitiba, cidade objeto do presente estudo,
muitas pesquisas retratam sua diversidade gastronémica. Coutinho (2019), em seu
estudo de analise dos perfis dos turistas que consomem no Mercado Municipal de
Curitiba-PR, concluiu que que o consumo gastrondémico € significativo para o destino
Curitiba-PR. O Mercado Municipal da cidade € um importante atrativo gastronémico e
o turista consumidor gastronémico busca variedade e experiéncias locais. A cidade de
Curitiba também apresenta uma gama diversificada de restaurantes e a dinamica da
distribuicdo espacial dos empreendimentos nos bairros do Centro, Batel e Santa
Felicidade, com destaque para as pizzarias, as churrascarias e a comida italiana, com
maior numero de empreendimentos distribuidos pela cidade (BIZINELLI et al., 2016).

Somado a isso, apresentam-se estabelecimentos no contexto da baixa
gastronomia, que é tipo de gastronomia que abrange comidas de carater caseiro e
popular, em por¢cées bem servidas a um preco justo, em estabelecimentos simples,
cujo atendimento ocorre de forma mais fluida e informal (FERREIRA; VALDUGA;
BAHL, 2016). Ja o estudo de Schiochet (2018) apresenta que o destino Curitiba,
apesar de apresentar um cendrio pouco desenvolvido na relagcdo do vegetarianismo e
o turismo, possui alto potencial de se desenvolver turisticamente aliando a
alimentacao e outras modalidades do turismo. Por fim, outros cenarios pertinentes a
uma diversidade de oferta gastronémica que pode ser consumida e experienciada
pelos turistas e servir como diferencial para o destino Curitiba sdo o0s tours
gastronémicos e souvenirs gastronémicos (COUTINHO; KOVALESKI; HORODY SKI,
2017; HORODYSKI et al., 2014 apud COUTINHO, 2019).
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Na cidade de Curitiba também séo realizados diversos eventos relacionados a
gastronomia, a dizer: O Festival de Pao com Bolinho e Festival da Carne de Onca e
Circuito de Sanduiches, vinculados a plataforma Curitiba Honesta, do promotor e
criador Sergio Medeiros; Festa do Frango, Polenta e Vinho; Festa da Uva; Festival
Bom Gourmet; entre outros. Sobre estes ndo foram encontrados trabalhos cientificos.

No contexto do estado do Parana, percebe-se o contexto alimentar como
bastante diversificado e repleto de pratos tipicos e reconhecidos como patriménio
cultural imaterial, como por exemplo o barreado, considerado o prato tipico
paranaense; a quirera com sud; o pao no bafo e a carne de onca. De acordo com a
Parand Turismo (s/d) alguns produtos tipicos possuem registro de indicacéo
geografica, com certificacao de procedéncia ou de denominacgéo de origem, como é o
caso da bala de banana, de Antonina; da cachaca e aguardente, de Morretes; da erva-
mate de Sao Mateus do Sul; da farinha de mandioca, do litoral; da goiaba, de
Carlopolis; das uvas finas de mesa, de Marialva; do barreado, do litoral; do queijo, de
Witmarsum; do mel de Ortigueira; do mel do Oeste do Parana; do melado e acUcar
mascavo, de Capanema; e dos cafés especiais, do Norte Pioneiro.

Na conjuntura estratégica, com base no documento Paran& Turistico 2026 —
Pacto para um Destino Inteligente, cujo objetivo visa a transformacédo da realidade
turistica do Parana até 2026 e apresenta-se como produto de um processo de
construcdo conjunta e pactuada entre o poder publico, iniciativa privada e a sociedade
civil do Estado e suas respectivas Regides Turisticas, a gastronomia apresenta-se no
eixo de desafios para a cidade de Curitiba. Um dos desafios da cidade é “aprimorar o
uso turistico do setor cultural, contribuindo para o fortalecendo da gastronomia tipica
local e regional, das manifestacdes e grupos culturais e o uso apropriado de bens
culturais para o turismo” (PARANA TURISTICO 2026, 2016, p. 64).

Retomando a gastronomia em Curitiba, pode-se dizer, de acordo com dados
do Plano de Marketing Turistico (2016) que a cidade possui ampla e diversificada
oferta de gastronomia; mais de 25 tipos de gastronomia, incluindo a culinaria tipica
paranaense e, um dos pontos fortes na analise da oferta, € a gastronomia bem
desenvolvida na cidade. Em resumo, o cenario gastronémico do estado do Parana e,
especialmente da cidade de Curitiba, apresenta-se como amplo e diversificado, de
acordo com os dados e estudos citados anteriormente.
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Assim, considerando que os espacos comerciais de alimentacéo representam
estruturas de hospitalidade com significados sociais mais amplos que a nutricdo em
si, que associam elementos como a comida, o servico e ambientacdo, e até mesmo a
companhia (GANDARA, 2009), o capitulo a seguir se debruca sobre os conceitos da

hospitalidade e seus desdobramentos sob o viés da comensalidade.

4 HOSPITALIDADE E COMENSALIDADE

A hospitalidade tem suas origens nos costumes e tradicbes desde a
Antiguidade. Segundo (WALKER, 2002) hospitalidade deriva de hospice, uma palavra
francesa ancestral que significa dar ajuda e abrigo aos viajantes. A hospitalidade,
fundamentalmente, se estabelece no conceito do relacionamento edificado entre o
anfitrido e o hospede. A hospitalidade é uma maneira de viver em conjunto, regida por
regras, ritos e leis (MONTANDON, 2011). A funcéo béasica da hospitalidade, segundo
Selwyn (2004), é estabelecer um relacionamento ou promover um relacionamento ja
estabelecido.

Para Sulis e Camargo (2020), pode-se definir hospitalidade como um processo
que envolve o convite, a visita, o acolhimento e, eventualmente, a hospedagem, a
alimentacdo e o entretenimento numa relacdo entre anfitrido e hdéspede. A
hospitalidade deriva do ato de dar e receber, um ritual bésico do vinculo humano, que
ocorre num determinado espaco com a interacdo de dois sujeitos (SELWYN, 2004;
COSTA, 2015).

O “Ensaio sobre a dadiva” de Mauss, permite dizer que toda hospitalidade é
uma dadiva, um sacrificio em beneficio do outro, cujo ciclo € dar, receber e retribuir,
como fendmeno coletivo (CAMARGO, 2011; GOTMAN, 2011; PERROT, 2011). E,
para Boer e Rejowski (2016), um dos alicerces da constituicdo dos vinculos sociais,
uma vez que abre espacgos para uma acao interativa entre individuos - hospede e
anfitrido - e, dessa forma, proporciona momentos de construcao de relagdes sociais.

A hospitalidade ja foi um dever sagrado, moral e social de algumas sociedades
antigas, contudo, hoje em dia tem sentidos novos, através de caracteristicas do bem-
estar, comerciais ou do potencial econémico e, ainda, mobiliza instancias sociais,
politicas e econémicas (COSTA, 2015). A hospitalidade implica, obrigatoriamente,

conforme Grassi (2011), a penetracdo num espaco e a instalacdo de um ritual de
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acolhida. Em sua forma mais basica, envolve o fornecimento de alguns produtos
tangiveis como alimentos, bebidas, abrigo, higiene para viajantes e acompanhantes
enquanto longe de casa (TASCI; SEMRAD, 2016).

Na Grécia Antiga, os rituais de hospitalidade incluem uma forte relacdo entre
os envolvidos a partir do partilhar das refeicées e das bebidas (LETOUBLON, 2011).
No contexto medieval, as publicacdes literarias se debrucam sobre um ritual imutavel
de fases minimalistas que s&o: a acolhida, a refeicdo, o0 repouso e a partida
(ROUSSEL, 2011). Embora a hospitalidade se transforme no espaco-tempo, pode-se
dizer que, em qualquer contexto, uma das formas mais persistentes é compartilhar a
mesa e uma refeicéo.

O comportamento alimentar da humanidade esta intrinsecamente ligado aos
aspectos sociais, inclusive textos historicos indicam que, aproximadamente, no
terceiro milénio na Suméria ou no segundo milénio em outras regides da Mesopotamia
e da Siria, comer e beber juntos ja servia para fortalecer, reforcar relacdes e selar
acordos comerciais, conforme ritos precisos de alimentagdo (FLANDRIN;
MONTANARI, 2018).

Telfer (1996 apud LASHLEY, 2004) afirma que os alimentos sédo de importancia

fundamental na hospitalidade.

Em primeiro lugar, quanto ao compromisso geral de proteger os viajantes, 0s
necessitados e os desprotegidos, os alimentos sdo parte essencial do que
eles necessitam. Em segundo lugar, a concessdo e o0 recebimento dos
alimentos tém importancia simbdlico, aludindo a um vinculo de confianga e
proximidade entre o anfitrizo e o hdspede. A parte as refeicdes em ambiente
domésticos, o almogo de negdcios continua a ter um papel simbdlico. Em
terceiro lugar, o ato de dar comida é um ato de cordialidade. Especialmente
o papel simbdlico agregado aos alimentos e aos rituais a eles associados cria
um significado adicional a ocasiéo. Além disso, os alimentos devem ser um
elemento-chave no estudo académico da hospitalidade, devido & importancia
de se evitar a fome e a celebracdo de muitos rituais na vida social e cultural
humana (TELFER, 1996 apud LASHLEY, 2004, p.10).

O comportamento alimentar do homem transcende o bindmio producéo-
consumo, e toma forma nas questdes do comer junto. Geralmente, 0 comportamento
alimentar do homem distingue-se do dos animais n&o apenas pela cozinha, mas
também pela comensalidade e pela funcéo social das refeigbes, uma vez que o comer
junto assume um valor comunicativo e ha atribuicdo de sentidos e representagcfes da
alimentacdo (MONTANARI, 2008; FLANDRIN; MONTANARI, 2018). A ritualizacéo
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dos alimentos, desde os primérdios das civilizacdes, reflete no processo do homem a
mesa sugerindo regras de bom comportamento durante as refei¢cées e desenvolvendo
utensilios para auxiliar o preparo e o manuseio dos alimentos (COSTA, 2015)

A palavra comensalidade, sob o viés etimoldgico, deriva do latim comensale e
designa o ato de comer junto, partilhando do mesmo momento e do mesmo local das
refeicbes (POULAIN, 2004). Inexoravelmente, a comensalidade é uma dimenséo da
hospitalidade e, além disso, conforme Gimenes-Minasse et al (2018), € também uma
pratica inerente do comportamento humano em todos as culturas. Segundo Costa
(2015), é por meio desta que se pode observar condutas alimentares, postura dos
comensais, interacao social; e, a ligacdo do alimento com ritualizacdes e simbologias

Soares e Camargo (2015), revelam que a comensalidade assume alguns
significados basicos: 1) Reunir-se em volta do alimento mostra uma intengdo de
reforcar lacos entre as pessoas, vinculo social; 2) E um instrumento de afirmacéo
identitaria de grupos sociais e etnias; 3) Pode assumir uma dimensdo sagrada; 4) e,
no caso particular da comensalidade em familia, assume ainda a caracteristica de
instrumento de educacéo alimentar. A comensalidade é simultaneamente inclusiva e
exclusiva, como constata Fischler (2011), pois cria e/ou sanciona, em um grupo ou
comunidade, a inclusdo (mesmo a incluséo transitoria) ou a exclusdo. Pode manifestar
a igualdade (em torno do fogo ou de uma mesa redonda) ou hierarquia (quem € o
primeiro a ser servido ou se senta na "mesa alta").

Na perspectiva da comensalidade, a alimentagcdo é um complexo sistema
simbdlico e, tdo importante quanto o que se come, € como, quando e com quem se
come (CARNEIRO, 2003; FALTIN; GIMENES-MINASSE, 2019). E, sobretudo, uma
pratica de relevancia social ligada a identidade cultural, a sociabilidade e a
socializacdo humana, tanto em relacbes de hospitalidade como de convivialidade
(FALTIN; GIMENES-MINASSE, 2019). A comensalidade se desenrola pelo “comer
simbdlico”, conforme Boutaud (2011), num primeiro nivel ligado ao valor simbélico dos
alimentos e, em segundo, ao vinculo simbdlico da refeicdo em grupo. Comer juntos
assume um significado ritual e simbdlico muito superior a simples satisfagdo de uma
necessidade alimentar (BOUTAUD, 2011). O sociélogo Bourdieu (1989) discorre que
os simbolos sdo instrumentos de integracdo social. Os sistemas simbdlicos
distinguem-se fundamentalmente conforme produzidos e apropriados pelos grupos
(BOURDIEU, 1989). Em resumo, para Bourdieu (1989), os simbolos reafirmam
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sistemas simbdlicos, de comunidades, e se atrelam aos conceitos de ordem social,
hierarquias e sistemas politicos e, para esse estudo, podem ser observados nos
sistemas alimentares.

Segundo Fischler (2011), a comensalidade ndo est4 necessariamente
associada a ocasifes cerimoniais; trata-se, na verdade, de uma dimenséao essencial
da refeicdo comum, implicando no exercicio de sociabilidade, que é descrita por
Baechler (1995 apud FALTIN; GIMENES-MINASSE, 2019), como as relagbes
desenvolvidas por individuos ou por grupos, estabelecendo os lagos entre os atores
sociais. A sociabilidade é, portanto, a origem da construcéo de relacdes sociais mais
complexas, dos lacos que unem os individuos e que sdo capazes de dar coeréncia e
coesao aos grupos sociais (FALTIN; GIMENES-MINASSE, 2019).

As manifestagbes de comensalidade transitam entre a convivialidade e a
hospitalidade. De acordo com Faltin e Gimenes-Minasse (2019), o processo de
admisséo e acolhimento sao descritos como ritos de hospitalidade, porém uma vez
admitido pelo grupo podemos dizer que uma relacao de convivialidade foi instaurada.

A convivialidade depende da sociabilidade. [...] Os momentos de
comensalidade e de convivialidade, por consequéncia, podem se constituir
como oportunidades para o compartihamento de alimentos e rituais
permeados de significado, que remetem ao comer simbdlico e permitem o

fortalecimento de lagos identitarios e de pertencimento a um grupo (FALTIN;
GIMENES-MINASSE, 2019, p.648).

Para Boutaud (2011), festins e banquetes povoam nosso imaginario da
comensalidade, assim como a mesa, a encenacao da refeicdo, as festas de cada
época ou cada grupo social, através de seus simbolos e imagens, também permeiam
o imaginario individual e coletivo. Os habitos alimentares sdo praticas culturais
construidas e modificadas no contexto sécio-historico dos grupos sociais (GIMENES-
MINASSE, 2017) e sob o viés da comensalidade, toma forma de rituais e atos
simbolicos na fungdo social das refeicdes e na sociabilidade e convivialidade dos
individuos.

A comensalidade tem se mostrado uma pratica constante na vida das pessoas,
contudo, conforme Soares e Camargo (2015), no ultimo século, 0 comer junto tem
sido cada vez mais raro devido a um novo ritmo de vida das pessoas. E nesse sentido
que se torna fundamental compreender as relacbes de comensalidade e como

determinadas praticas se aplicam no cotidiano.
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Segundo Yasoshima (2012), os significados sociais e culturais ganham
representacdes através das artes como a pintura, escultura, fotografia e cinema. De
modo que a gastronomia possui muitas representagdes nas telas, “envolvendo
sentimentos, paixdes e conflitos que giram em torno da comida” (YASOSHIMA, 2012).
Assim, as representacfes da comida no cinema no contexto da comensalidade,

especialmente nos filmes gastrondmicos sera tratada no topico seguinte.

4.1 ALIMENTACAO E COMENSALIDADE NO CINEMA

O cinema e a alimentag&o possuem diferentes vieses no contexto académico.
A partir de buscas realizadas nas bases de dados Portal de Periddicos da Capes,
Scopus, Publicacdes de Turismo e Web of Science, através dos descritores filmes
gastrondmicos, comida e cinema, “food film”, “food movies”, gastronomy and cinema,
gastronomy and movies, gastronomy and films, “gastronomic cinema”, food and
cinema, foi possivel realizar filtros de pesquisa, leitura de resumos dos artigos
selecionados e exclusédo de artigos duplicados. Destas buscas, foram recuperados 24
artigos para leitura completa do documento.

Os estudos se debrugcam sobre teméticas diversas, e podem ser agrupados em
categorias, a saber. “Estratégias sensoriais” (HIGGINS, 2007; WAADE;
JZRGENSEN, 2010; AZEVEDO; PELED, 2017; SIMOES, 2019; REDONDO;
BERNAL, 2020); “Estudo bibliografico sobre o tema” (BARON, 2006);
“Representacdes culturais” (ROCHA, 2009; MOREIRA-BACSFALUSI, 2016; BRITO
et al., 2015; DURMELAT, 2015; SAMBUCO, 2016; SAWAS, 2016; BLACKLEDGE,
2017; PRODANOQV; SILVA; METZ, 2019; MUBARKI, 2020); “Semidtica” (NAVARRO-
MARTINEZ; BUITRAGO-ALONSO, 2016; GASTI; SURACE, 2015); “Simbologias da
alimentacao” (YASOSHIMA, 2012; CASSIA GILI, 2014; DRZAL-SIEROCKA,; 2015;
PARASECOLI, 2015; SEGARRA-SAAVEDRA; RODRIGUEZ-MONTEAGUDO, 2016;
GONZALEZ; GARCIA; MIRON, 2020; PLA, 2020; HIDALGO-MARI).

Segundo Drzat-Sierocka (2015), o avan¢co em imagens culinarias no cinema
veio apenas nos anos 1960, justificado pelo avancgo tecnoldgico e, nos anos 1980,
alguns estudiosos consideram o surgimento do género food film, ou filme
gastrondmico. O género abrange filmes em que “a alimentacdo n&o esta apenas

presente na tela, mas se torna um elemento-chave no enredo e na narracao - define
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os personagens e as relagdes entre eles” (DRZAL-SIEROCKA, 2015, traducdo livre).
Nestes estudos, a premissa € a correlacdo entre alimentacdo e cinema, entretanto
nem todos tratam dos conceitos da comensalidade. Alguns estudos tratam
essencialmente da relacdo que a alimentacdo possui com questdes sexuais, segundo
Simdes (2019), para além de sensorial, cozinhar € um ato sensual, como o filme [Dona
Flor e Seus Dois Maridos, de Jorge Amado e Bruno Barreto] bem retrata. Outros
estudos se debrucam sobre como a alimentacdo torna-se objeto semibtico
(NAVARRO-MARTINEZ; BUITRAGO-ALONSO, 2016; GASTI; SURACE, 2015).
Ainda assim fazem jus a pesquisa bibliografica ao amparar os conceitos de filmes
gastronémicos através de representacdes culturais ou experiéncias sensoriais que
podem vir a transmitir. A relacao entre cinema e gastronomia é uma correspondéncia
ndo apenas sélida, mas também consolidada ao longo a histéria do cinema
(HIDALGO-MARI; SEGARRA-SAAVEDRA; RODRIGUEZ-MONTEAGUDO, 2016).

No filme Estdmago, de Marcos Jorge (2007), um nordestino chamado Nonato,
chega a Sao Paulo e encontra um trabalho como cozinheiro num bar popular e através
disso descobre o dom de cozinhar (AZEVEDO, PELED, 2016). Segundo Santos,
Alencar e Neves (2018), “o paladar é estimulado constantemente sob o olhar da
comida como um dos maiores prazeres experimentados pelo homem”. A cidade de
Curitiba-PR foi cenario para o filme, e suas locacfes foram o Bar do Palacio, Bar do
Catarina, na Rua Saldanha Marinho; o Jokers Pub Café, na Rua S&o Francisco; a
Rodoferroviaria; o Mercado Municipal; o Nightclub Dicas Tropicaliente; o Frigorifico
Beef Center; o Hotel Umuarama, na Rua Pedro Ivo e também a Penitenciaria do Ahu
(SANTOS; ALENCAR; NEVES, 2018). O longa apresenta a “culinaria italiana, massas
e queijos, e a culinaria brasileira, através de um prato tipico do pais, a coxinha e a
sobremesa queijo com goiabada, este € denominado como Anitta e Garibaldi”
(SANTOS; ALENCAR; NEVES, 2018, p.8).

Outro exemplo de producdo audiovisual que teve Curitiba como cenério e
possui relacdo com a gastronomia € o filme “Oriundi” (2000), e tém como enredo a
histéria da imigracéo e cultura italiana no Brasil. Segundo Alencar (2019) o filme tem
uma narrativa atrelada aos aspectos culturais da imigracao italiana, como exemplo a
gastronomia e as receitas expressas nas cenas.

Em relacdo ao arcabouco tedrico que remete a comensalidade, alguns

trabalhos, ao analisarem filmes gastrondmicos, remontam aos rituais e atos simbélicos
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das refeicbes. A comensalidade, segundo Wollz e Prado (2016), contempla toda e
qualquer acdo humana diante da necessidade bioldgica humana e os filmes
apresentam as relagcdes sociais, interdicdes ou sistemas de atribuicao de valor.

No filme “A Festa de Babette” (1987), mencionado por grande parte dos
estudos e um célebre do contexto gastrondmico, o enredo se debruca sobre
moradores de um vilarejo de pescadores na Jutlandia, ligados por convencdes sociais
e religiosas e culindria modesta e se contrapfe ao cenario de personagens de cidades
grandes envoltos da alta cozinha e musica. A chegada de Babette no vilarejo como
refugiada de problemas ocasionados pela guerra, e que passa a trabalhar na casa do
pastor local, promove diversas cenas que se desenrolam sob o olhar de questdes
simbdlicas, sociais e hierarquizadas. Os encontros a mesa séo parte da manutencao
da sociabilidade e as relagbes humanas desenvolvidas apresentam distingdes sociais
(LAGOA et al., 2017). “A comida é responsavel por mediar as relacdes pessoais e
pela afirmacdo do equilibrio na comunidade e na vida de todos os personagens”
(BACSFALUSI, 2016) e “o jantar montado mostra como a comensalidade desinibe e
une as pessoas em torno do paladar” (YASOSHIMA, 2012).

As cenas de comensalidade no filme se orientam por encontros idealizados e
fraternais entre os moradores do vilarejo, contrapostos a luxaria e ao poder
das cidades e, nesse sentido consolida um comer que opera como uma
ancoragem para os rearranjos dos elementos simbdlicos em torno dos
sentimentos das personagens diante dessas diferencas. A mesa onde se
relnem para comer se desdobra como espaco sagrado da experiéncia com o
pastor protestante, em um clima religioso que entrelaca comida e sujeitos
devotos (LAGOA et al, 2017 p.4)

Babette, ao ser premiada pela loteria e, apds a morte do pastor que a abrigou
como empregada, resolve preparar um banquete para a comunidade em memoéria ao
pastor. Contudo, segundo Lagba et al. (2017), mesmo sendo integrada como parte da
familia e muito querida pelas filhas do pastor, as questdes sociais e hierarquicas sao
amplamente refletidas nas cenas que se seguem do banquete final, principalmente
porque a personagem principal precisa comer separada dos demais comensais.
Enfim, segundo Pla (2020) cozinhar, degustar e comer tornam-se atos de discursos
gue criam sujeito e subjetividade, transformando os lacos familiares e promovendo a
unido social.

No filme “Como Agua para Chocolate” (1992), de acordo com Stefanutti e Paiva

(2017), é possivel perceber pelas cenas a vida alimentar particular e coletiva, na
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primeira recordar os aromas e texturas, ja o sentido coletivo € permeado por cultura,
processos sociais e contextos histéricos em que as singulares acontecem. Brito et al
(2015), em analise ao filme “Chocolate” (2000), conclui que a cozinha é além de um
espaco fisico e ndo envolve apenas o ato de comer ou cozinhar. “O comer em conjunto
€, acima de tudo, uma tarefa de prazer a ser compartilhada. Além disso, a
comensalidade é fundamental para que os individuos eliminem suas diferencas e
sejam inseridos adequadamente no contexto social” (BRITO et al., 2015). O cinema
também permite indicios do imaginario social acerca de uma determinada cultura
alimentar, como € o caso do filme “Comer, Rezar, Amar” (2010). De acordo com
Prodanov, Silva e Metz (2019), a partir da analise do filme percebe-se que no
imaginério social a representacdo sobre comida italiana como uma comida digna de
apreciacdo e produtora de felicidade.

Segundo Wollz e Prado (2016), os diferentes modos de comer a mesa, a
escolha do prato, o ambiente, a distincdo social, memorias gustativas e preferéncias
sao exemplos de como a comensalidade se expressa rotineiramente. “Os filmes
apresentam cenas que retratam a comensalidade no cotidiano dos almogos em
familia, na lanchonete, nos restaurantes sofisticados ou simples, nas cerimoénias
religiosas, nos banquetes dos reis ou nos jantares de negécios” (WOLLZ; PRADO,
2016). Enfim, os filmes permitem ainda ver uma cena tipica de familia contemporanea
com todos 0s comensais nos seus celulares ou uma cena da familia tradicional reunida
a mesa, jantares tensos, romanticos ou dramaticos.

Assim, apesar de 0 gosto e o olfato ndo estarem entre os sentidos que o cinema
pode influenciar diretamente, os cinéfilos aprenderam a estimuld-los com outros
meios: cores, formas, associagées (DRZAL-SIEROCKA, 2015). Segundo Prodanov,
Silva e Metz (2019), a atmosfera e espaco fisico das cenas criam “estratégias que
objetivam transportar o espectador para aquele momento especifico gestando o
pensamento de que ao comer determinada comida ou estar naquele preciso lugar

trarda o mesmo nivel de satisfagcao do personagem”.

5 CINEMA, FILM COMMISSIONS E TURISMO
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As producdes audiovisuais possuem diversas representacdes da alimentacao,
principalmente no viés da comensalidade, no entanto, as produc¢des académicas nao
se debrucam sobre a relacdo da alimentacdo no cinema como motivagao turistica.
Majoritariamente os estudos cientificos se debrugam sobre o turismo cinematografico
de forma mais ampla. A saber, no contexto brasileiro e, mais especificamente, no
recorte espacial deste estudo, a cidade de Curitiba foi cenario para a producéo do
filme “Estdmago” (2007). Segundo Santos, Alencar e Neves (2018), o filme relaciona-
se com Curitiba através das imagens de lugares tradicionais da cidade, como o
mercado municipal e bares ligados artisticamente e afetivamente com a gastronomia.
Os principais resultados provenientes das industrias criativas de audiovisual e

gastronomia no destino turistico Curitiba para os autores séo:

As relagOes estabelecidas entre cidade, gestores, empresas e os setores de
audiovisual e gastronomia, por exemplo, sdo elementos que podem produzir e
trazer beneficios a cidade quando bem planejados. Como exemplo as
questbes levantadas neste artigo: vantagens competitivas frente a outros
destinos/cidades, geracdo de empregos relativos a setores que englobam a
criatividade e a promocao da identidade da cidade (SANTOS; ALENCAR,;
NEVES, 2018, p.17-18).

Nesse sentido, o objetivo dos destinos turisticos consiste na atracéo de turistas
e, para tanto, o fenbmeno comunicacional desenvolve mensagens globais para sua
promocao. Segundo Marujo (2008), na imagem de um destino turistico a comunicacao
visa divulgar, levantar e melhorar a imagem de um destino turistico. O relatério da
Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD, 2014) sobre
Turismo e a Economia Criativa, aponta que ha muitas sinergias potenciais a serem
encontradas entre o turismo e as industrias criativas e ja estdo sendo explorados pelos
destinos através do turismo cinematografico, o turismo literario, o turismo arquiteténico
e o turismo de musica.

As linguagens artisticas sempre estimularam o imaginario das viagens e, com
o fortalecimento dos meios de comunicacdo, as producdes cinematograficas
estimulam o imaginario sobre destinos turisticos. Fatores promocionais como a sétima
arte, doravante producdes midiaticas, ha bastante tempo vem trabalhando os
imaginarios e formando ideias e, desta forma, exerce papel fundamental na motivagéo
das viagens. O filme ajuda a tornar o intangivel em tangivel através da imagem que

forma na mente do consumidor e funciona como uma interconexao entre o turismo, o
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espaco e a midia e, enfim, colabora na promocao de destinos turisticos (BOLAN;
WILLIAMS, 2008; NASCIMENTO, 2009; CARDOSO et al., 2017; ALENCAR, 2019).

O turismo induzido por filmes, segundo Alencar (2019), surge como tematica
para a segmentacdo do turismo cultural e atua no destino através de caracteristicas
especificas que permeiam novas interacdes mercadoldgicas, criagdo de novos
produtos para a atividade turistica e a possibilidade de atrelar elementos
representativos na formacgéo da imagem do destino. Ao passo que as pessoas buscam
locais vistos nas telas do cinema, tornam-se turistas induzidos por filmes (RILEY;
BAKER; DOREN, 1998).

Em resumo, para Beeton (2005), o turismo induzido por filmes pode ser

categorizado conforme o quadro 3:

QUADRO 3 - CATEGORIAS DO TURISMO INDUZIDO POR FILMES

Forma | Caracteristica

On-Location

Film tourism como motivagéo principal da viagem | O local de gravacédo e o filme sédo motivacées de
viagem

Film tourism aos feriados Visitar sets de gravacdo em um feriado longo

Peregrinacao Visita a sitios de filmes para “prestar
homenagem" ao filme; possiveis recriacbes

Celebridades Casas de celebridades; locais de filmagem que
assumiram status de celebridade

Nostalgia Visitar locais de filmagens que representaram
outra época

Comercial

Atracao construida Atracdo construida exclusivamente para atrair
turistas

Tours roteiros desenvolvidos para varias locacdes

Tours guiados em set de filmagem especifico Roteiro especifico e exclusivo

Identidades controvérsias
Lugares em que se acredita terem sido filmadas | Filmes ou séries de tv que foram gravados em

cenas do filme um local criado a se parecer com outro;
geralmente em outros paises por questdes
financeiras.

Lugares onde o filme foi ambientado, mas n&o foi | Filmes baseados em um local especifico, mas

filmado gue nado foram necessariamente gravados no

local que ambientam.

Off-Location
Tours no estudio de filmagem Roteiros em estludios de gravacdes

parque teméatico de estidio de cinema Normalmente adjacente ao estudio de gravacéo,
criado exclusivamente para a atividade turistica

One-off Events

Pré-estreia de filmes Pré-estreia de filmes, tradicionalmente como a
famosa de Hollywood
Festivais de cinema Cidades que promovem festivais de cinema e

atraem fas ao evento

Poltrona de viagem
Programas de viagens na tv | Sucessores dos guias de viagens




49

Programas de culinaria Varios programas de culindria que levam o
telespectador a diversos locais no mundo.
Fonte: Adaptado de BEETON (2005, p.10, livre traducé&o)

A partir da analise da tabela anterior, entende-se que a alimentacdo pode ser
um atrativo, segundo Beeton (2005), somente através dos programas culinarios e, a
lacuna entre a relacdo do cinema, alimentacdo e turismo persiste. Um dos poucos
dados difundidos sobre essa relacdo é o exemplo do filme Sideways, langado nos
EUA em outubro de 2004, cuja producdo tem como cendrio o enoturismo e gerou
recorde de afluéncia de turistas as vinicolas de Santa Ynez, na Califérnia (BRASIL,
MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

Os principais destinos que adotaram o turismo cinematografico como forma de
promocdo dos seus destinos turisticos sao destinos como a Nova Zelandia, Reino
Unido, Franca, Australia, Canada e Estados Unidos (FONSECA; NUNES, 2017). De
acordo com a TCIl Research - Agéncia de Pesquisa ligada a UNWTO, em 2017, 80
milhdes de viajantes escolheram seus destinos principalmente com base em filmes e
séries de TV. A TCI Research aponta que os visitantes induzidos pelos filmes estédo
majoritariamente representados pela geracdo Millennials e, cerca de 27% destes
turistas, sdo mais ativos em compartilhar suas experiéncias de viagem nas redes
sociais (TRAVEL DAILY NEWS, 2018).

A literatura académica detém um conjunto de estudos de caso sobre o impacto
de filmes nos destinos turisticos, bem como diversos sites e blogs de turismo e cinema
elaboram listas de filmes que inspiram viagens. A trilogia O Senhor dos Anéis, na Nova
Zelandia, era citado por 16% dos visitantes internacionais em 2015, como a razao
principal de considerar uma viagem ao destino (NEW ZEALAND TOURISM, 2020).
Além deste, o filme Lost in Thailand de 2012, incrementou de 2,7 milhdes de turistas
chineses em 2012 para 8 milhdes em 2015. Além destes, outros podem ser citados
como grandes producbes cinematograficas que inspiram viagens, a dizer:
“‘Ratatouille”, em Paris; “Notting Hill”, em Londres; “Meia Noite em Paris”, Paris; “Sob
o Sol da Toscana”, Italia; “La La Land”, em Los Angeles; entre outros (MILANI, 2014;
PANROTAS, 2017; ALENCAR, 2019; ESTEVAM PELO MUNDO, 2019).

Uma pesquisa realizada pela VisitBritain (2018), acerca de espagos de
locacbes de filmes e séries televisivas como impulsionadores do turismo, com

entrevistados online da Argentina, Australia, Brasil, Canada, China, Egito, Franca,
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Alemanha, india, Italia, Jap&o, México, Poldnia, Russia, Africa do Sul, Coreia do Sul,
Suécia, Turguia, Reino Unido e EUA, apresenta dados significativos sobre a vontade
de viajar motivados por filmes. A figura 1 a seguir indica os principais resultados
provenientes do seguinte questionamento: Vocé ja visitou locacdes de filmes ou séries

televisivas durante as férias ou feriado no exterior?

FIGURA 1 - DADOS DE PESQUISA VISITBRITAIN

Have you ever visited a film or TV location whilst on a holiday/vacation abroad?

Argentina
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Canada
China 28% Y ]
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m Have visited, film/TV main reason Mot visited, but interested. Film/TV main reason
m Have visited, film/TV some influence m Mot visited but interested. Film/TV some influence
Have visited, film/TV no influence Mot visited but interested. Film/TV no influence

m Mot visited and not interested

J

FONTE: VISITBRITAIN (2018)

Pode-se aferir que a maior propor¢ao de entrevistados era daqueles que nao
haviam visitado uma locagéo de filmes ou TV nas férias, mas indicaram que estavam
interessados em fazé-lo e que esse motivo teria alguma influéncia na escolha do
destino. Os resultados variam de acordo com o mercado, mas os respondentes da
Coreia do Sul, india e China s&o os tém maior probabilidade de j& ter selecionado um
destino de férias com base em um filme, enquanto os respondentes do Brasil, México
e Turquia expressam os niveis mais elevados na possibilidade de escolher um destino
de férias com base em um filme, no futuro.

O aumento significativo de produgbes cinematograficas e televisivas que
estimulam o imaginario dos telespectadores esta diretamente associado as Films
Commissions. Essas comissdes, de carater publico ou privado, tém como funcao

fomentar produc¢des audiovisuais para a localidade, além de fornecer infraestrutura,



51

captar o desejo de visitantes e realizar tramites burocraticos (NASCIMENTO, 2009).
Ao mesmo tempo em que atraem negocios para sua area, Film Commissions também
atraem visitantes. No ambito global, a Association of Film Commissioners International
(AFCI), fundada em 1975, € a principal organiza¢éo sem fins lucrativos que representa
membros da comissao de cinema de cidades, estados, regides, provincias e paises
em seis continentes. Segundo a AFCI (s/d), as cenas de cinema em um determinado
local sdo, por si sé, veiculos de promogéao para o turismo.

No Brasil, algumas Films Commissions j& sdo estruturadas e integram a Rede
Brasileira de Film Commission (REBRAFIC). No site da REBRAFIC, as informacdes
afirmam que sdo nove film commissions existentes, legalmente constituidas, bem
como 16 film commissions em processo de formacdo em 14 estados e no Distrito
Federal. Segundo Campos, Luce Gomes e Lopes da Fonseca (2020), cujo estudo
trata densamente sobre as Films Commissions da regido sudeste do Brasil
(Minas Gerais, Rio de Janeiro, Santos e Sdo Paulo), os destinos trabalham e ganham
com o turismo direto, porém ndo incrementam o turismo indireto através da producao
cinematografica e, desse modo, as dificuldades apresentadas em relacdo ao fomento
da atividade audiovisual no pais se reflete no turismo.

No Brasil, existe também a ANCINE (Agéncia Nacional do Cinema) criada em
2001 pela Medida Proviséria 2228-1, € uma agéncia reguladora que tem como
atribuicbes o fomento, a regulacdo e a fiscalizagcdo do mercado do cinema e do
audiovisual no Brasil. E uma autarquia especial, vinculada ao Ministério do Turismo.

Em Curitiba, criada pelo Decreto n® 1.877, de 6 de dezembro de 2012, a Curitiba
Film Comission, sob coordenacdo da Fundacdo Cultural de Curitiba, tem por
competéncia implantar politicas para desenvolvimento do mercado audiovisual da
cidade e promover o turismo regional. O Decreto informa ainda que o 6rgéo atuara por
meio de um Comité Gestor formado pela Fundacdo Cultural de Curitiba, Secretaria
Municipal de Comunicacdo Social e Instituto Municipal de Turismo. No estudo de
Alencar (2019), a pesquisadora se aprofundou na tematica audiovisual e a relagéo
com o turismo em Curitiba e, como um dos dados de pesquisa apresenta as
entrevistas realizadas com informantes qualificados sobre o cenéario do cinema na
cidade. Uma das perguntas realizadas pela autora é sobre a Film Commission de

Curitiba, e como resultado percebe-se que o 60rgdo ndo esta atuante na cidade.
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Inclusive, uma das respostas mostra que, a Film Commission de Curitiba foi instaurada
por um decreto, contudo ndo possui atuacdo mercadolégica (ALENCAR, 2019).

Em termos préaticos, no cenario internacional, o Comité Internacional de
Festivais de Cinema e Turismo (CIFFT) reconhece, premia e celebra a exceléncia na
industria de marketing de video de viagens. A organizacdo foi fundada em 1989 em
Viena, com a missao de promover a criatividade e o desenvolvimento econdmico da
industria audiovisual ligada a promoc¢do de destinos, produtos turisticos e servigcos
turisticos.

A organizacdo conta com quinze membros, a saber. Amorgos Tourism Film
Festival (Grécia); o Festival Internacional de Cinema e Turismo (ART&TUR, Portugal);
Cannes Corporate Media & TV Awards (Franca); Deauville Green Awards (Franca);
FILMAT Poland (Pol6nia); International Tourism Film Festival (Turquia); Internationale
Wirtschaftsfilmtage (Austria); ITFF-Bulgaria “On the East Coast of Europe” (Bulgaria);
New York Festivals (Nova lorque, EUA); Silafest (Sérvia); terres Travel Festival - Films
& Creativity (Espanha); The Golden City Gate (ITB) (Alemanha); Tourfilm Riga
(Letonia); US International Film & Video Festival (Los Angeles, EUA); Zagreb TourFilm
Festival (Croacia). O Japan World's Tourism Film Festival (Japdo) € um dos
candidatos a se tornar membro da organizacéo e o International Tourism Film Festival
Africa — ITFFA (Africa) faz parte da cooperacéo da organizacao. Infelizmente, o Brasil
nao possui uma organizacdo audiovisual de cinema e turismo. As producdes
audiovisuais brasileiras que concorrem aos festivais internacionais anteriormente
citados, tendem a ser producdes independentes. A exemplo disso, 0 documentério
Tribes on the Edge (Brasil), realizado e produzido por Celine Costeau, de forma
independente, foi vencedor do prémio de melhor documentério do festival Art&Tur de
Portugal em 2019. Esses festivais ao redor do mundo tém como intuito fomentar a
relacéo entre turismo e cinema e a missao de dar visibilidade as melhores producdes
audiovisuais de turismo.

O Circuito Grand Prix promovido pela CIFFT é a mais prestigiada premiacgao e
iniciativa de reconhecimento em Video de Marketing da Indastria de Viagens e
Turismo. Com 17 membros do festival, o circuito € a competicdo exclusiva de video
marketing para a industria de Viagens e Turismo, abrangendo 15 paises e 17 cidades.
Assim como cada festival, dos membros da CIFFT, possuem premiacdes propria, a

exemplo do Festival terres Travel Festival - Films & Creativity, da Espanha, cuja
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premiacdo, no ano de 2019, contou com uma categoria exclusiva de Experiéncias
Gastron6micas e de Enoturismo.

Nesse sentido, O Instituto Internacional de Gastronomia, Cultura, Artes e
Turismo (IGCAT), também atua em uma linha de promocdo entre producdo
audiovisual e turismo. O IGCAT é um instituto sem fins lucrativos criado em 2012, que
trabalha com consorcios regionais de partes interessadas nas areas de gastronomia,
cultura, artes e turismo. Num esforco para dar maior visibilidade internacional as
Regifes da Gastronomia, bem como para apoiar a proOxima geracdo a se tornarem
embaixadores das suas regifes, o Instituto também desenvolveu o European Young
Chef Award, o Local Food Gift Challenge, a Top Visitor Experience e o Menu Food
Film. O IGCAT e a Plataforma da Regido Gastrondmica Europeia identificaram o
importante papel do audiovisual na promocao de préaticas sustentaveis, produtos
alimentares locais, receitas alimentares locais e tradicdes relacionadas com a
gastronomia regional (IGCAT, s/d) e, a partir disso desenvolveram um concurso de
curtas-metragens que tém como objetivo dar visibilidade aos produtos alimentares e
produtores locais. No ano de 2020, o Food Film Menu, teve a pretensdo de reunir
curtas-metragens que apresentassem historias da comida como protagonistas, o
patrimdnio construido e/ou paisagistico da regido, e que contribuam para apoiar a
diversidade culinaria e cultural de uma regiéo.

No cenario de Curitiba, ndo foi possivel encontrar iniciativas de premiacdes que
relacionem o audiovisual a gastronomia, como citados anteriormente. No entanto
existe o “Olhar de Cinema — Festival Internacional de Curitiba”, cujo evento tem como
objetivo destacar e celebrar o cinema independente realizado em todo mundo e busca
compor mostras que mesclem filmes brasileiros e estrangeiros possibilitando o dialogo
e a troca entre todos esses universos e acontece todo més de junho na cidade de
Curitiba. (OLHAR DE CINEMA, s/d). E na conjuntura fisica, o “Cine Passeio” se
apresenta como um complexo cultural e cinema de rua, com o intuito de resgatar para
a cidade de Curitiba os tradicionais cinemas de rua. O Cine Passeio foi projetado para
ser também um espaco de formacao audiovisual e de inovagéo na area da economia
criativa (CINE PASSEIO, s/d).

Na aglutinacdo entre producdes audiovisuais e turismo, como estratégia de
comunicacao, € importante considerar a imagem transmitida, especialmente no que

tange a gastronomia. De acordo com OECD (2012), € importante estar em sintonia
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com a imagem que o consumidor tem do pais, que pode ter sido adquirida em suas
viagens ou na exibicao de filmes que transmitam seu espirito e estilo de vida, como é
o exemplo do filme “O Fabuloso Destino de Amélie Poulain” (2001), que se passa na
Franca e retrata aspectos muito caracteristicos da cultura do pais.

Retomando a ligacéo entre cinema, alimentacéo e turismo, o estudo Sudhagar
(2018), investigou a relacéo entre o filme “Ratatouille” (2007) e seu impacto no turismo
culinério. O estudo captou as criticas do filme no Youtube para analise e os resultados
apresentaram que o numero de criticas positivas € maior quando comparado com as
criticas negativas, além de indicarem claramente que ha um grande escopo para o
uso de filmes como uma ferramenta para o marketing do turismo culinario atingir um
publico mais amplo. “Os filmes ndo apenas formam a memoaria, mas também criam o
desejo de experimentar uma determinada comida e bebida quando surge a
oportunidade para experimentar a comida e bebida em varios destinos” (SUDHAGAR,
2018, p.71, livre traducao).

Assim, a seguir serdo detalhados os processos metodologicos que buscam
responder aos questionamentos e objetivos desta investigacao.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem a finalidade de apresentar as etapas do desenvolvimento
desta pesquisa, esclarecendo as técnicas de investigacao e os instrumentos de coleta
de dados empregados para responder ao questionamento deste estudo e atingir os
objetivos geral e especificos.

A pesquisa cientifica tem como propésito a descoberta, contribuindo para o
enriguecimento do conhecimento. O conhecimento cientifico resulta de uma
investigacdo metoddica e sistematica (ZANELLA, 2013), é “um conjunto de proposi¢des
logicamente correlacionadas sobre o comportamento de certos fen6menos que se
deseja estudar” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p.80). Segundo Dencker (1998) o
carater cientifico do conhecimento é determinado a partir do método, cujo objetivo é
especificar os procedimentos utilizados na busca do conhecimento.

Considerando a lacuna tedrica e o intuito de expandir o conhecimento sobre a
relacdo entre filmes gastrondmicos e o turismo gastrondémico, este estudo se
caracteriza como uma pesquisa do tipo exploratéria que, segundo Gil (2008), séo
pesquisas aplicadas quando o tema € pouco explorado e sdo desenvolvidas com o
objetivo de proporcionar visdo geral, em termos aproximativos, sobre determinada
tematica. Sendo esse 0 caso desta pesquisa, procura-se explorar e apresentar uma
abordagem aproximativa sobre a representacdo de destinos turisticos gastrondmicos
em filmes gastrondmicos. Quanto a abordagem, esta pesquisa é de natureza
qualitativa, isto €, a realidade estudada é construida de forma social e subjetiva e, os
pesquisadores sao parte do processo de pesquisa atuando para entender o tema
pesquisado (GIL, 2008; VEAL, 2011).

A investigacdo qualitativa emprega estratégias diversas nos procedimentos
metodologicos, utilizando-se de diferentes estratégias de investigacdo e métodos de
coleta e analise de dados (CRESWELL, 2007). Esta pesquisa pode ser classificada
guanto a sua natureza, seus objetivos e seus procedimentos, isto €, respectivamente,
uma pesquisa exploratéria, qualitativa que utiliza como procedimentos a pesquisa
bibliografica, pesquisa documental, andlise de conteldo, grupo focal e questionario
online.

Em resumo, os métodos qualitativos utilizados serdo andlise de conteudo,
grupo focal e questionario online (CRESWELL, 2007; VEAL, 2011), somados a
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pesquisa bibliografica e documental que da suporte a abordagem teodrica desta
investigacdo através da compreensdo sobre os temas estudados. Nos topicos
seguintes serdo descritas as técnicas de pesquisa e 0s instrumentos de coleta de
dados utilizados.

6.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL

Com o objetivo de elaborar o aporte teérico do estudo, a pesquisa bibliografica
teve como objetivo reunir livros e artigos cientificos sobre os temas da historia da
alimentagdo, alimentagdo e turismo, turismo gastrondmico, hospitalidade e
comensalidade, alimentacdo e comensalidade no cinema e, cinema, films
commissions e turismo. A pesquisa bibliografica sendo um apanhado dos principais
trabalhos sobre 0 assunto tém como premissa fornecer dados relevantes relacionados
com o tema e, estes estudos compuseram a introducéo e revisao de literatura deste
estudo, cujo objetivo € limitar o escopo da investigacdo e transmitir a importancia dos
temas (GIL, 2002; MARCONI; LAKATOS, 2003; CRESWELL, 2007).

A fonte de dados é tida como dados secundarios e pautou-se em localizar livros
e artigos cientificos importantes sobre cada temética trabalhada na revisdo de
literatura. A pesquisa bibliografica buscou atender a todos os objetivos deste estudo,
no que tange a compreensao do tema e posterior discussdo dos resultados obtidos
através da unido de todas as técnicas de pesquisa. Para a pesquisa bibliogréafica
utilizou-se livros fisicos e digitais e artigos cientificos nas bases de dados Portal de
Periodicos da Capes, Scopus, Web of Science, Google Académico, Taylor and Francis
e PublicacBes de Turismo - Each/USP. Apds o levantamento do material fez-se uma
compilagdo e manutencdo da bibliografia, seguida de uma leitura critica e criativa
(VEAL, 2011), para a producéo de um arcabouco teorico.

A pesquisa documental tem como fonte de dados materiais que nao receberam
ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com
0s objetos da pesquisa (GIL, 2002). Assim, utilizou-se documentos de fontes
secundarias escritos e nao escritos, isto €, relatorios de pesquisa sobre cinema,
respectivamente (MARCONI; LAKATOS, 2003), que ajudaram na composicdo da
literatura sobre film commissions e a relagédo de turismo e cinema. Os principais

documentos utilizados foram relatérios do Ministério do Turismo Brasil sobre Estudo
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de Sinergia e Desenvolvimento entre as Indastrias do Turismo & Audiovisual
Brasileiras (2007), da The Organisation for Economic Co-operation and Development
(OECD), Organisation for Economic Co-operation and Development (OCDE, 2014)
sobre Turismo e a Economia Criativa, relatério anual do Instituto Internacional de
Gastronomia, Cultura, Artes e Turismo (IGCAT, 2019) e relatério de pesquisa da Visit

Britain, Film and TV locations as a driver of tourism (2018).

6.2 ANALISE DE CONTEUDO

Para a andlise dos filmes, prop8e-se uma compilacdo entre os procedimentos
propostos por Rose (2008), Penafria (2009) e Bardin (2016). No processo de analise,
de acordo com Loizos (2008), cabe ao pesquisador fazer um exame sistematico do
corpus de pesquisa, criar um sistema de anotacdes claras sobre a categorizacéo das
acOes e processar de forma analitica a informacgéo do conteudo.

O objetivo da anélise € explicar o funcionamento de um determinado filme e
propor-lhe uma interpretacao através da identificacdo e desunido dos elementos, cujo
resultado faz-se perceber como os elementos foram associados na producao
audiovisual (PENAFRIA, 2009). Segundo a autora € possivel analisar os filmes de
qguatro formas: analise textual, analise de contetdo, andlise poética e analise da
imagem e do som. A autora propde-se como analise cinco passos, cujo procedimento
esta mais ligado a andlises do tipo imagem e som, sendo estas informacdes gerais,
dindmica da narrativa, pontos de vistas, cena principal do filme e conclusodes.

A andlise de contetdo, segundo Penafria (2009), esta intimamente ligada a
tematica do filme e, para Bardin (2016), a analise de contetdo pode ser aplicada nos
dominios escrito, iconico e outros codigos semioticos. No dominio icdnico, podem ser
analisados sinais, grafismos, imagens, fotografias e filmes, entre outros. “A analise de
conteudo €, e nado totalmente, um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes
que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens” (BARDIN, 2016, p.38).

A analise de conteudo é desenvolvida em trés etapas: 1) a pré-analise; 2) a
exploracdo do material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.
O método é desenvolvido, usualmente, para pesquisas de carater quantitativo,
entretanto, a técnica pode ser adaptada para pesquisas qualitativas, ao passo que as
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operacOes estatisticas e provas de validacdo sdo excluidos do procedimento, como
explicam Silva e Fossa (2015) no estudo sobre aplicacéo da técnica para analise de
dados qualitativos.

A leitura do material audiovisual, conforme Rose (2008), é uma simplificacéo,
com o intuito de abrir espaco para que o trabalho possa ser debatido, a andlise
também ndo permite captar uma verdade Unica sobre a leitura do material. A autora
propde como procedimentos de andlise a sele¢cdo dos programas, a transcricdo de
dados, referencial de codificagéo e a tabulagao dos resultados (ROSE, 2008).

Para a andlise de conteudo, a escolha dos filmes gastronébmicos a serem
analisados passaram por uma triagem de escolha. A partir da leitura dos 25 artigos
sobre cinema e alimentacdo, foi possivel identificar a citacdo de 252 filmes que de
alguma forma se relacionassem com a alimentagéo ou servissem de exemplificacéo
ao longo da literatura.

Dos 252 filmes citados, 32 destes foram citados mais de uma vez em diferentes
artigos. Citados duas vezes: 9 % Semanas de Amor; A Fantastica Fabrica de
Chocolate; A Grande Noite; Cidaddo Kane; Dona Flor e Seus Dois maridos; O
Fantasma da Liberdade; O Sabor de uma Paixao; O Tempero da Vida; Pulp Fiction;
Sem Reservas; The baby’s breakfast; Vatel- Um Banquete para o Rei; Viridiana.
Citados trés vezes: Chef, Comer Rezar, Amar; Em busca do ouro; Estébmago;
Mulheres a beira de ataque de nervos; O Ultimo Tango em Paris; Tortilla Soup. Citados
quatro vezes: Encouracado Potemkim; O Cozinheiro, o Ladrédo, sua Esposa e o
Amante; Simplesmente Marta; Tempos Modernos. Citados cinco vezes: A Comilanca;
Julie & Julia; Ratatouille; Tampopo: Os Brutos Também Comem Spaghetti. Citados
seis vezes: Comer, Beber, Viver; Como agua para chocolate. Citado nove vezes:
Chocolate. Citado doze vezes: A Festa de Babette.

O site americano Internet Movie Database (IMDB) é uma das bases de dados
mais populares, com conteudo de filmes, televisao e celebridades. O site é hoje uma
empresa da Amazon, onde ha a possibilidade de encontrar classificacdes e resenhas
sobre filmes e programas de TV. Em buscas no site foi possivel encontrar uma lista
de filmes gastron6micos, idealizada por um usuario do site, composta por 408 filmes,
sem nenhuma ordem especifica. Essa lista apresenta diversos titulos semelhantes a
lista composta pela literatura, citada anteriormente e, sugere uma ligacao da literatura

ao senso comum sobre filmes gastronémicos.
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Para a escolha dos filmes a serem analisados, utilizou-se como inspiracado o
trabalho de Abreu e Casotti (2020), cujo procedimento se deu pelos seguintes filtros:
1) leitura da sinopse; 2) analise dos trailers dos filmes; e 3) filmes assistidos na integra.
Assim, o processo de escolha se deu através dos 32 filmes citados na literatura sobre
cinema e alimentacdo em adigao a lista de 408 filmes da lista intitulada “Great List of
Food Film”, disponivel no site IMDB. Utilizou-se o site americano IMDB e brasileiro
AdoroCinema para leitura das sinopses dos filmes. O critério de selecéo dos filmes foi
essencialmente trailers de filmes que apresentassem imagens de alimentacdo ou
relacionassem a alimentacéo a um lugar ou destino turistico. A figura a seguir ilustra

as etapas de selecao dos filmes para analise.

FIGURA 2 — ETAPAS DE ESCOLHA DOS FILMES PARA ANALISE
«Levantamento de 32 filmes citados na revisdo de literatura sobre\

com o tema "cinema e alimentacdo" e 408 fiimes da lista
idealizada por um usuario no site IMDB.
Etapa 1 *Leitura da sinopse de 440 filmes J
~
*Foram selecionados 37 filmes, a partir da leitura da sinopse.
Eta pa 2 *Assistir ao trailer de 37 filmes

J

*Foram selecionados 8 filmes, apOs assistir aos trailers dos
filmes.

*Desses 8 filmes foram selecionados 4 filmes por enquadramento

na tematica da pesquisa.
Etapa 3 *Assistir 4 filmes na integra para analise

FONTE: A autora (2020)

Primeiramente foi realizada a leitura da sinopse dos 440 filmes (este numero
considera filmes repetidos) e, a partir disso, foram selecionados 37 filmes para a
proxima etapa de filtragem. Para a etapa seguinte foram desconsiderados os filmes
repetidos, que por ventura tivessem sido selecionados na leitura da sinopse. Foram
entdo assistidos 37 trailers de filmes. Por fim, foram selecionados para analise quatro
filmes, sendo que estes apresentavam no trailer alguma cena que remetesse a lugares
de alimentacdo (por exemplo, restaurantes) e/ou a propria alimentacdo em si e/ou
relacdes interpessoais em torno do alimento. Considerou-se que estes filmes tém

conteudo para atender ao objetivo geral e especifico e responder ao problema de
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pesquisa. Os filmes selecionados séo: “A 100 Passos de um Sonho” (2014), direcao
de Lasse Hallstrom; “Comer, Rezar, Amar’ (2010), direcdo de Ryan Murphy; “O
Julgamento de Paris” (2009), direcdo de Randall Miller; “Sideways — Entre umas e
Outras” (2005), direcéo de Alexander Payne.

A partir do conteudo dos filmes, o processo de anélise de conteudo baseia-se
nas técnicas propostas por Rose (2008), Penafria (2009) e Bardin (2016), como

ilustrado na figura 3.

FIGURA 3 — PROCESSO DE ANALISE DE CONTEUDO DOS FILMES

Selecéo dos Informacdes Pré-analise Exploracéo do Resultados
materiais Gerais material
audiovisuais .
* Assistir aos . * Tabulacéo,
*Tabulacéo filmes na +Categorias de interpretacao
*Escolha dos das integra e analise e significados
filmes a informacdes escolha das *Identificacéo dos
serem gerais sobre cenas de destino resultados
analisados os filmes principais turistico

FONTE: A autora (2020)

Assim, com a finalidade de analisar filmes gastrondmicos e caracterizar as
representacbes da alimentacdo a partir da comensalidade, foram elaboradas
categorias de analise como instrumento para a exploracdo do material. Trés
categorias foram criadas inspiradas nos conceitos de hospitalidade e comensalidade
discutidos anteriormente, na revisao de literatura deste trabalho. As categorias e seus

conceitos estdo explicitos no quadro 4.

QUADRO 4 - CATEGORIAS DE ANALISE DA REPRESENTACAO DA COMENSALIDADE
CATEGORIAS CONCEITOS PRINCIPAIS AUTORES
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Sociabilidade

Envolve os vinculos sociais, o0s rituais
sociais, hierarquias, a acolhida sendo um
mecanismo de hospitalidade e
comensalidade e, a partiha como fator
essencial do ato de comer junto.

FRANCO, 2004; STRONG,
2004; MONATANARI, 2008;
BOUTAUD, 2011; GRASSI,
2011; FLANDRIN;
MONTANARI, 2018; FREIXA,;
CHAVES, 2019.

Valor Simbélico

Os simbolos séo instrumentos de integracao
social. Trata-se também do valor simbdlico

BOURDIEU, 1989; CARNEIRO,
2003; BOUTAUD, 2011,

da refeicho em grupo, e como a
comensalidade € essencialmente um sistema
simbdlico e, a importancia do como, quando
€ com quem se come.

Sentimentos e | A demonstracdo de sentimentos no ato de
comer e, somado a isso, o estimulo
ocasionado pelos sentidos das cores,
formas, associacoes.

FONTE: A autora (2021)

DRZAL-SIEROCKA,2015;
PRODANOV; SILVA; METZ,

Sentidos 2019.

Em resumo, a categoria “Sociabilidade” permitiu analisar nas cenas escolhidas
como ocorre a acolhida, os rituais de comer junto e a partilha das refeicdes. A
categoria “Valor Simbdlico” permitiu analisar os sentidos do que as cenas estao
comunicando, as afirmacdes identitarias, sistemas de hierarquias e, especialmente, a
dimenséo politica. E, por fim, a categoria “Sentimentos e Sentidos” & inspirada no
trabalho de Prodanov, Silva e Metz (2019), cuja categoria permite destacar
sequéncias e cenas em que a comida adquiriu um sentido para além da nutricéo e,
cujo ato de comer expressa um comportamento impregnado de significados
(PRODANOV; SILVA; METZ, 2019). O roteiro de analise dos filmes esta descrito
conforme apéndice 1.

6.3 GRUPO FOCAL E QUESTIONARIO ONLINE

Propde-se também a reunido em um grupo focal, cuja técnica é utilizada
guando é de interesse da investigacao a interacéao e discussao sobre um assunto. O
pesquisador € um facilitador da discusséo e, 0s participantes interagem com ele e
entre si (VEAL, 2011). Esta técnica tem como intuito reunir participantes em uma
reunido online para assistir dois filmes escolhidos e, na sequéncia discutir brevemente
sobre as percepcdes acerca dos temas cinema e alimentacdo. Por fim, os
participantes tiveram acesso ao questionario online para responder individualmente

suas percepcoes sobre os filmes apresentados online.
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Para o grupo focal, os filmes escolhidos foram “Sideways - Entre Umas e
Outras” (2005), por ser um filme que incrementou consideravelmente o enoturismo na
Califérnia, e “Comer, Rezar, Amar” (2010), por ser um dos filmes que mais apresenta
destinos turisticos em suas imagens, ao longo da historia.

A escolha dos participantes se deu por duas vias: primeiramente de forma
voluntaria, a partir da divulgacdo da presente através de postagem no Instagram
pessoal da pesquisadora. Contudo, houve baixa adesao de participantes. Sendo
assim, foram encaminhados convites a administradores e/ou colaboradores que
mantém paginas sobre filmes e séries na rede social Instagram. Estas paginas ja
faziam parte dos perfis que a pesquisadora acompanha e, sdo perfis que fazem
postagens sobre dicas, resenhas e criticas sobre o contexto cinematografico.

Dos sete convites enviados, trés administradores/colaboradores das paginas
aceitaram participar da pesquisa, porém, por questdes de adequacédo de horario,
optaram por assistir os filmes individualmente, sem participar do grupo focal, apenas
aderindo a resposta ao questionéario online. Os demais participantes se voluntariaram
a pesquisa, a partir da publicacdo na rede social da pesquisadora.

O intuito deste instrumento de coleta de dados era reunir em torno de cinco a
dez pessoas que pudessem contribuir para a discussao dos filmes. Apos a divulgacao
das sessdes dos filmes e convites encaminhados aos administradores de paginas na
Rede Social Instragam, conforme explicado anteriormente, ndo foi possivel reunir o
namero de participantes esperado. O motivo para pouca aderéncia se relaciona
diretamente a pandemia ocasionada pelo Covid-19 e as dificuldades de aplicacao de
uma pesquisa essencialmente de forma online, além da dificuldade de conciliar
horarios com participantes. Para as sessoes de grupo focal participaram apenas trés
participantes. Em resumo, 12 participantes escolheram assistir os filmes
individualmente, duas participantes assistiram apenas uma sessdo cada e uma
participante assistiu as duas sessdes. No total, 15 participantes participaram da
pesquisa.

Para o grupo focal, foram feitas duas reunides online, através da plataforma
Discord, nos dias 19 de fevereiro de 2021 e 20 de fevereiro de 2021. Aos participantes
foi encaminhado com antecedéncia o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) e, embora apenas trés participantes tenham aderido ao grupo focal, o

instrumento foi aplicado seguindo o roteiro do grupo focal, conforme apéndice 2.
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Primeiramente foi feita uma breve explicacdo sobre o filme e os avisos necessarios,
em seguida, o filme foi projetado para as participantes. Ao final, foram feitas perguntas
aos participantes e uma discussao.

Apés essa etapa, 0s participantes — tanto do grupo focal quanto os participantes
gue optaram por assistir aos filmes de forma individual — receberam o questionario
online para ser respondido individualmente, conforme apéndice 3. No total, 15
participantes assistiram aos filmes e responderam ao questionério. De acordo com Gil
(2002), o questionario consiste em um conjunto de questdes que sao respondidas pelo
participante da pesquisa e, tem como intuito responder aos objetivos da pesquisa. O
qguestionario foi elaborado com perguntas mistas e, de acordo com a resposta

individual, o respondente foi direcionado para se¢fes diferentes do questionario.

6.4 INTERPRETACAO DOS DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2003), a coleta de dados € a etapa da pesquisa
em que se aplicam os instrumentos elaborados e das técnicas de pesquisa escolhidas,
a fim de coletar os dados previstos e, para Dencker (1998), é a fase do método de
pesquisa em que se obtém as informacgdes sobre a realidade estudada. Na sequéncia,
os dados sao sistematizados para a interpretacao. A interpretacdo dos dados consiste
em estabelecer a ligacao entre os resultados obtidos na aplicacdo dos instrumentos
de pesquisa e aos dados ja existentes da teoria e bibliografias precedentes (GIL,
2002).

O quadro 5 resume o processo de técnicas de pesquisa, coleta de dados e

interpretacéo dos dados.

QUADRO 5 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA
Problema de pesquisa:
Como os destinos turisticos e a alimentacao sao representados nos
filmes gastroné6micos?

Objetivo geral:
Analisar como os destinos turisticos séo representados em filmes gastrondmicos.

Objetivos Instrumento de Procedimentos Anédlise de dados
especificos Coleta de Dados
Identificar e analisar | Pesquisa Bibliografica Leitura do material Construcéo da
filmes (GIL, 2002) bibliografico; revisdo de literatura e
gastronémicos Discussao dos
Analise de Contetdo Levantamento de resultados sobre as
conforme roteiro de filmes na literatura e




andlise baseado nas
propostas de Rose
(2008), Penafria
(2009) e Bardin
(2016)

Grupo Focal
(VEAL, 2011)

no site americano
Internet Movie
Database (IMDB).

Categorias de analise
das representacdes
da alimentacgéo e
comensalidade

categorias de analise
do filme.
Discusséo dos
comentarios

provenientes do

grupo focal sobre as
percepc¢des dos

filmes gastronémicos.

Analisar os
possiveis
entrelacamentos
entre filmes
gastrondmicos e o
turismo
gastrondmico

Grupo Focal
(VEAL, 2011)

Questionario online
(GIL, 2002)

Assistir ao filme,
gravar e anotar a
discussao.

Andlise descritiva das
respostas do
questionario.

Descricéo das
respostas; citacao
dos principais
comentarios dos
participantes sobre as
perguntas; criacdo de
nuvens de palavras
acerca das respostas
dos participantes.

Caracterizar as
representacdes da
alimentacéo a partir
da comensalidade,
em filmes
gastronémicos

Pesquisa Bibliogréfica
(GIL, 2002)

Analise de Conteldo
conforme roteiro de

analise baseado nas
propostas de Rose

Categorias de analise
das representacdes
da alimentacéo e
comensalidade

Leitura do material e
caracterizacao dos

Correlacionar as
categorias
“Sociabilidade”, “Valor
Simbdlico” e
“Sentimentos e
Sentidos” as
principais cenas da

(2008), Penafria resultados alimentacéo nos
(2009) e Bardin quatro filmes
(2016) gastronémicos.
Propor a criacdo de | Pesquisa Bibliogréfica Andlise da Unir os resultados

um Festival de
Cinema de Filmes
Gastrondémicos,
como estratégia de
fomento do Turismo
Gastrondémico de
Curitiba-PR

(GIL, 2002)
Pesquisa Documental

Andlise de Contelido
conforme roteiro de
andlise baseado nas
propostas de Rose
(2008), Penafria
(2009) e Bardin
(2016)

Grupo Focal
(VEAL, 2011)

Questionario online
(GIL, 2002).

composicao dos
dados de pesquisa

provenientes da
pesquisa bibliogréafica
e documental, os
dados das categorias
de analise da
comensalidade a
partir da andlise de
conteudo, os
comentarios das
participantes do grupo
focal e, enfim, as
principais respostas
do questionario online
para a elaboracéo
final do projeto de
turismo.

O processo de analise de dados consiste em extrair sentido dos dados de texto

FONTE: A autora (2021)
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e imagem. Envolve preparar os dados para andlise, conduzir analises diferentes,

aprofundar-se cada vez mais no entendimento dos dados, fazer representacdo dos

dados e fazer uma interpretacdo do significado mais amplo dos dados (CRESWELL,

2007).
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7 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme exposto anteriormente, em procedimentos metodologicos, com o
intuito de responder ao problema de pesquisa, 0s objetivos especificos e geral, neste
estudo foram empregados como instrumentos de coleta de dados a analise de
conteido (APENDICE 1), grupo focal (APENDICE 2) e questionario online
(APENDICE 3). Neste topico serdo apresentados e analisados os resultados
provenientes da aplicacdo dos instrumentos de coleta de dados e suas relagcdes com

a discussao teodrica.

7.1 ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteudo abrange também os filmes, conforme explicado
anteriormente. Desta forma, o contetudo de quatro filmes foi analisado de acordo com
a sequéncia de analise proposta por Rose (2008), Penafria (2009) e Bardin (2016).
Assim, os filmes escolhidos foram: “A 100 Passos de um Sonho” (2014), “Comer,
Rezar, Amar” (2010), “O Julgamento de Paris” (2009) e “Sideways — Entre umas e
Outras” (2005). Os filmes foram assistidos na integra e as principais cenas foram
escolhidas. Na sequéncia o material foi explorado buscando identificar quais cenas
condiziam com as categorias de analise da representacdo da comensalidade e quais
cenas representava condiziam com a identificacdo turistica (destino turistico, atrativos
turisticos, turismo gastrondbmico e atrativos gastrondmicos. Para catalogar as
informacdes, foi elaborada uma planilha com essas informacdes. Por fim, as cenas
foram analisadas e interpretadas, gerando resultados ao estudo. As principais

informacgdes gerais sobre os filmes estédo indicadas no quadro 6.

QUADRO 6 - INFORMACOES GERAIS DOS FILMES ANALISADOS
Filme Sinopse Principais Direcéo Elenco
Personagens

O filme se passa no sul da Franca.
Madame Mallory (Helen Mirren) é
uma respeitada e autoritaria dona de

um restaurante estrelado no famoso Madame

guia Michelin que esta cada vez mais Mallory Lasse Helen
preocupada com um Hallstrom Mirren
estabelecimento indiano, Hassan

concorrente, que abriu do outro lado Kadam Om Puri

da rua do seu empreendimento. Ela
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A 100
Passos de
um Sonho

(2014)

trava uma verdadeira guerra contra o
vizinho, mas aos poucos conhece o
flho do seu adversario, Hassan
Kadam (Manish Dayal), um garoto
com verdadeiro talento para a
culinaria. Os dois tornam-se amigos,
e Mallory passa a guia-lo pelos
conhecimentos da refinada
gastronomia francesa, sem
abandonar a tradicdo indiana,
encorajando-o0 a alcar voos muito
mais altos.

Papa Kadam
e familia
Kadam

Marguerite

Manish
Dayal

Comer,
Rezar, Amar
(2010)

Elizabeth (Julia Roberts) descobre
que sempre teve problemas nos
seus relacionamentos amorosos.
Um dia, ela larga tudo, marido,
trabalho, amigos, decidida a viver
novas experiéncias em lugares
diferentes por um ano inteiro. E parte
para a India, Itdlia e Bali, para se
reencontrar numa grande viagem de
autoconhecimento.

Liz Gilbert

Amigos Liz
Gilbert

Ryan
Murphy

Julia
Roberts

Richard
Jenkins

Javier
Bardem

@]
Julgamento
de Paris
(2009)

O longa acompanha o inicio da
industria do vinho, em Napa Valley,
durante os anos 1970, que resultou
na vitéria da vinicola californiana
Chateau Montelena na competicdo
internacional de melhor vinho em
1976, em Paris, responsavel por por
a localidade no mapa dos melhores
produtores da bebida.

Steve
Spurrier

Bo
Jim
Sam

Gustavo

Randall
Miller

Chris Pine

Alan
Rickman

Bill Pullman

Sideways —
Entre umas
e Outras
(2005)

Miles Raymond (Paul Giamatti) € um
homem depressivo, que tenta se
tornar um escritor. Miles é fascinado
por vinhos e decide dar como
presente de despedida de solteiro a
Jack (Thomas Haden Church), seu
melhor amigo, uma viagem pelas
vinicolas do Vale de Santa Inez, na
California. Eles partem juntos na
viagem, mas logo se envolvem com
duas mulheres. Jack conhece
Stephanie (Sandra Oh), a
funcionaria de uma vinicola local,
que faz com que ele queira anular
seu casamento, que esta marcado
para daqui a poucos dias. Ja Miles se
interessa por Maya (Virginia
Madsen), uma garconete que tem o
mesmo apreco por vinho que ele.

Miles
Raymond

Jack
Stephanie

Maya

Alexander
Payne.

Paul
Giamatti

Thomas
Haden
Church,

Virginia
Madsen

FONTE: A autora (2021)
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Apos o apanhado das informagdes gerais, os filmes foram assistidos na integra
e seguiram o roteiro de analise, conforme apéndice 1. Para cada filme foram
escolhidas cenas principais que dialogassem com as categorias previamente
elaboradas a partir do marco tedrico e apresentacdo dos destinos turisticos
representados e a relacéo destes com o turismo gastronémico. A analise de conteudo
foi utilizada, conforme citada anteriormente, para que se pudesse atingir os objetivos
de analisar filmes gastronémicos, compreender os entrelagamentos entre filmes
gastronbmicos e o turismo gastrondmico e caracterizar as representacoes da
alimentacéo sob o viés da comensalidade. Abaixo estdo apresentados e ilustrados os

resultados provenientes da analise dos filmes.

7.1.1 A 100 Passos de Um Sonho (2014)

O filme A 100 Passos de Um Sonho (2014) conta a histéria de Hassan Kadam
e sua familia. Vindos da india, por questdes politicas, se instalam no Sul da Franca e
abrem um restaurante indiano, o Maison Mumbai. O estabelecimento fica em frente -
a apenas 100 passos - do luxuoso restaurante de madame Mallory, o Le Saule
Pleureur, um estabelecimento tipico francés e estrelado pelo Guia Michelin. O
desenrolar do filme se pauta na evolugéo dos personagens e no protagonista Hassan
se desenvolvendo como um chef de cozinha e angariando estrelas Michelin para o
restaurante de madame Mallory, entrelacando ambas as culturas, indiana e francesa,
no preparo das refeices. Em dado momento, apos ganhar a segunda estrela Michelin
para o Le Saule Pleureur, Hassan engata em um novo restaurante em Paris, com
cenas que denotam que o estabelecimento desenvolve a culinaria molecular, o
personagem se desenvolve ainda mais na gastronomia francesa. Por fim, o
protagonista retorna ao Sul da Francga, para a familia e em busca de mais uma estrela
Michelin. O Guia Michelin € um icénico guia de restaurantes e avalia mais de 30 mil
estabelecimentos em mais de 30 territorios em trés continentes. Os restaurantes
podem receber de zero a 3 estrelas pela qualidade de seus pratos com base em cinco
critérios: qualidade dos ingredientes utilizados; dominio dos sabores e técnicas
culinarias; a personalidade do chef em sua culinaria; valor pelo dinheiro (value for

money) e consisténcia entre as visitas (GUIDE MICHELIN, s/d.)
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A segunda etapa do roteiro de analise textual consiste em identificar e
descrever as categorias de analise das representacbes da alimentacdo e
comensalidade e em seguida a identificacdo turistica. As cenas representativas das
categorias de analise (Sociabilidade; Valor Simbdlico; e Sentimentos e Sentidos) das

representacfes da comensalidade estdo descritas abaixo.
Sociabilidade

A cena representativa dessa categoria se desenvolve quando Hassan Kadam
e sua familia chegam ao Sul da Franca. Por um infortinio a van que utilizam como
meio de transporte tem problemas técnicos, deixando-os impossibilitados de seguir
caminho. Uma jovem chamada Marguerite, sous-chef do restaurante Le Saule
Pleureur, os acolhe para um jantar. As duas caracteristicas marcantes dessa cena
sdo: a hospitalidade de Marguerite em acolher os estrangeiros e oferecer alimento e,

a reunido da familia em torno da mesa para partilhar a refei¢éo.

FIGURA 4 - CENAS DE SOCIABILIDADE DA FAMILIA KADAM

/

FONTE: Filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014)

Valor Simbodlico
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A cena que representa o valor simbdlico € da minutagem de 29 minutos e, se
desenrola com os funcionarios do restaurante parisiense debochando da cultura e
comida indiana, do restaurante da familia de Hassan. O didlogo segue trés
personagens, enquanto um deles pronuncia: “Vi aquele indiano comprando comida de
gato na loja de conveniéncias. E eles ndo tém nenhum gato. Acho que era para por
no curry”. O que denota fundamentalmente as questdes da integracdo ou exclusao
social, j& discutidas anteriormente sobre os conceitos de valor simbélico no viés da
comensalidade. O filme discute, através da alimentacdo, a tolerancia racial e cultural,

nao somente nesta cena, mas ao longo de todo o longa-metragem.

FIGURA 5 - CENA DE VALOR SIMBOLICO
b iy LLe

| . e |
FONTE: Filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014)

Em contraponto ao exemplo anterior, outra cena se enquadra no valor simbdlico
e, se desenrola na minutagem de 70 minutos. Essa cena reflete as diferentes facetas
da alimentacéo, especialmente sob o viés cultural. Os personagens Madame Mallory
e Papa Kadam estéo discutindo sobre a situacdo de Hassan Kadam ir trabalhar no

restaurante de Mallory. O didlogo da cena esta descrito abaixo:

“- Vocé seduziu o garoto e o deixou maluco com esses molhos sem
gostos que faz. Com pedacinhos miseraveis de alho moido — Papa
Kadam.

- O nome disso € sutileza de sabor — Madame Mallory.

- Se chama maldade de espirito. Se vocé tem o tempero, use. Nao pde
apenas uma pitada. P&e a colher toda. - Papa Kadam.

- O que nao entende é que colocamos s6 o suficiente. - Madame
Mallory.” (A 100 PASSOS DE UM SONHO..., 2014, 1h e 18min).

O diadlogo segue com Madame Mallory falando que, se Hassan Kadam
participar da experiéncia em seu restaurante, aprenderd a cozinhar com classe. O

dialogo denota as diferencgas culturais e gastronémicas.
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Sentimentos e Sentidos
Trés cenas podem ser analisadas pelo viés da categoria de sentimentos e

sentidos. A primeira delas € a expressdo de satisfacdo de Hassan Kadam comendo

um tomate, na minutagem de 7 minutos e 55 segundos.

FIGURA 6 - CENA DE SENTIMENTOS DEMONSTRADOS POR HASSAN KADAM

f i - h i

FONTE: Filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014)

A segunda delas é quando Hassan inicia seu novo emprego em um restaurante
de Paris. O proprietario do estabelecimento apresenta o local ao protagonista com um
discurso emblematico e que se relaciona diretamente as discussdes de
comensalidade apresentadas neste trabalho anteriormente. O discurso do
personagem Hassan se desenrola eml hora e 36 minutos:

“Aqui a culinaria ndo é s6 mais uma arte, € uma ciéncia. Acreditamos
que comer €é uma experiéncia multissensorial e que certas
combinacBes de sabores e aromas, ativam enzimas, e estimula
especificas partes do cérebro, provocando prazer e também
recordacfes de experiéncias prazerosas, como aquele cheiro que te

lembra do teu primeiro amor. Comidas sdo memoarias, e se alimentam
de inovacgdo.” (A 100 PASSOS DE UM SONHO..., 2014, 1h e 36min)

Por fim, a terceira cena (figura 7) se relaciona com o discurso do personagem,
na cena anterior. Na minutagem de 48 minutos, Marguerite e Hassan conversam sobre
as comidas que os fazem lembrar o pai e a mae (ja falecidos), respectivamente. Os
personagens comentam sobre 0s pratos tipicos produzidos por suas familias e como
0 cheiro dessas comidas os fazem lembrar seus pais. Os personagens dizem:

“Comidas sdo memorias”.
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FIGURA 7 — CENA DE COMIDAS E MEMORIAS: DIALOGO DE HASSAN E MARGUERITE

‘v;.

FONTE: Filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014)

Seguindo a sequéncia do roteiro de analise, os resultados acerca da

identificacdo turistica relatam que, no inicio do filme aparece alguns vilarejos e cenas

que remetem a india, na sequéncia uma paisagem de Rotterdam, na Holanda e a ida

a Londres, no Reino Unido, antes da instalacdo no Sul da Franca. Na Franca, quando

Hassan Kadam muda-se para Paris, para atuar em um restaurante renomado da

cidade, aparece brevemente a Torre Eiffel. Na minutagem de 7 minutos e 50 segundos

até 8 minutos, quando a familia de Hassan esta prestes a estabelecer moradia na

Franca, é possivel ver paisagens campestres francesas e vinicolas.

Conforme analise do filme, seguindo o roteiro, o0 quadro 7, resume as principais

informacdes sobre esta etapa de andlise do filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014).

Cabe ressaltar que a analise dos atrativos gastrondmicos esta baseada no QUADRO

2, principais atrativos do turismo gastrondmico, de acordo com a literatura.

QUADRO 7 - ANALISE TURISTICA DO FILME “A 100 PASSOS DE UM SONHO” (2014)

Destinos turisticos

Os destinos turisticos citados s&o: India; Rotterdam, Holanda;
Londres, Reino Unido; Saint-Antonin-Noble-Val, Sul da Franga;
Paris, Franca.

Atrativos turisticos

Torre Eiffel, Paris, na Franca.

Turismo gastronémico

O desenrolar do filme mostra a Franca como um destino
importante para amantes da gastronomia e, insere a cultura e
gastronomia indiana como uma possibilidade de pessoas
expandirem seus horizontes para conhecer e experimentar.

Atrativos gastronémicos

Feira Livre: feira de rua, em Mumbai, na India; feira de rua, no
vilarejo de Saint-Antonin-Noble-Val, Sul da Franca.

Paisagens agricolas, na Franca.

Estabelecimento de alimentacdo: restaurantes, na Franca.

Comidas tipicas: culinaria francesa e culinaria indiana.

FONTE: A autora (2021)
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Quanto a andlise turistica, no filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014) o
principal destino retratado para o turismo gastronémico € a Franca. Soma-se a isso, a
narrativa que envolve a gastronomia indiana e seus pratos tipicos, especialmente
apos a insercao de um estabelecimento indiano, em um vilarejo ao Sul da Franca,
defronte a um restaurante francés estrelado pelo Guia Michelin. Os atrativos
gastrondmicos séo representados pelas feiras livres, na india e na Franca, cada qual
com especiarias diferentes, além de paisagens agricolas durante o percurso dos
personagens na chegada ao Sul da Francga, estabelecimentos de alimentagdo como
restaurantes e cafés ao ar livre e pratos tipicos, como é o caso do pombo trufado,um
prato tipico francés elaborado por Hassan.

Em relacdo aos lugares turisticos, o filme mostra cenas na india e, assim que
0s personagens se despedem de seu pais de origem, seguem rumo a Rotterdam,
Holanda e em seguida Londres, Reino Unido, onde se instalam, contudo por pouco
tempo. Apdés isso, 0s personagens seguem rumo a Franca e acabam por se instalar
definitivamente em Saint-Antonin-Noble-Val, Sul da Franca. Ao longo do filme ha
também cenas em Paris. O principal atrativo turistico que aparece brevemente no filme
€ a Torre Eiffel, como citado anteriormente. As figuras que representam a analise

turistica constam no apéndice 4.

7.1.2 Comer, Rezar, Amar (2010)

Seguindo a configuracdo da analise dos resultados feita para o filme “A 100
Passos de um Sonho” (2014), neste tépico serdo analisados os resultados
provenientes do filme “Comer, Rezar, Amar’ (2010). Nesta longa-metragem, Liz
Gilbert deixa Nova York e embarca em uma jornada pela Itélia, india e Bali, durante
um ano, em uma viagem de autodescoberta. A histéria é veridica e percorre a
transformacdo da protagonista ao longo do tempo e, se baseia no best-seller de
mesmo nome, de Elizabeth Gilbert (2006).

Liz Gilbert acredita que ha mais para se viver do que continuar em um
casamento infeliz e focada na carreira profissional, assim decide iniciar sua jornada
pela Italia. E neste momento que os principais resultados da analise deste filme

trouxeram resultados, pois é evidente que a Italia € conhecida como um destino
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gastronémico. As categorias de andlise da representacdo da comensalidade estédo

descritas na sequéncia.
Sociabilidade

Para representar os vinculos sociais e rituais de alimentagdo, a cena escolhida
€ da minutagem de 46 minutos, quando Liz Gilbert e outros cinco amigos estdo em
um restaurante ao ar livre. Essa cena mostra o momento em que a protagonista
consegue fazer o pedido da comida para todos da mesa no idioma italiano, além de
marcar o momento da acolhida dela a mesa. A figura 8 ilustra esta cena.

FIGURA 8 - CENA DE LIZ GILBERT E AMIGOS: REFEICAO EM UM RESTAURANTE

FONTE: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

Outro detalhe perceptivel nessa cena € como 0s comensais se sentam a mesa.
A mesa do restaurante é retangular e, enquanto 0s casais se sentam nas laterais, lado
a lado de seus cOnjuges, 0s personagens solteiros tomam lugar nas extremidades da
mesa.

A segunda cena que se enquadra na categoria de “Sociabilidade” é a que
decorre na minutagem de 57 minutos, quando Liz e os amigos vao para a casa da
mae de um dos personagens comemorar o Dia de A¢do de Gracgas. A cena mostra 0s
personagens sentados em uma mesa redonda, fazendo os agradecimentos, como um

ritual da comemoracgéo de Acéo de Gracas e partilhando a refeicao.
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FIGURA 9 - CENA DE LIZ E AMIGOS COMEMORANDO DIA DE ACAO DE GRAGAS

FONTE: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

Valor Simbélico

A segunda cena que se enquadra na categoria de sociabilidade também
representa o valor simbolico da refeicdo. Na comemoracao do feriado de Acdo de
Gragas, sao as personagens mulheres que preparam a refeicdo para todos os
convivas, na cozinha. Durante a celebragéo os comensais em torno da mesa brindam
com suas tacas de vinho. Como um dos personagens esqueceu de ligar o forno para
assar o peru, no jantar ndo foi possivel a degustacdo do prato, assim, no café da
manha as criangcas se juntam aos demais personagens adultos em torno da mesa

redonda e partilham novamente a refeigéo. A figura 10 ilustra 0 momento.

FIGURA 10 — CENA DE LIZ E AMIGOS SERVINDO PRATO TIiPICO

FONTE: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

Outra cena que destaca o valor simbdlico € quando a personagem Liz esta no
retiro espiritual na india, que se desenrola na minutagem de 72 minutos. A alimentac&o

no local é realizada em um refeitorio coletivo, e as pessoas se alimentam sem



75

utensilios. E perceptivel que ndo ha hierarquias no ambiente e todos os comensais

sao iguais na mesa coletiva.

FIGURA 11 - CENA DE LIZ GILBERT NO REFEITORIO DO RETIRO ESPIRITUAL, NA INDIA

FONTE: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

Sentimentos e Sentidos

Seguindo em similaridade a analise feita por Prodanov, Silva e Metz (2019),
uma cena emblematica que traduz a categoria Sentimentos é quando Liz esta
almogando sozinha em um restaurante ao ar livre, na minutagem de 40 minutos. A
personagem esta bebendo vinho tinto enquanto o garcom serve um prato de
macarrdo. Na mesa ha um copo de agua, um jornal em italiano e um diciondario. A
musica é uma épera que cresce enquanto a cena se desenrola. A personagem sorri e
a sua expressao ao dar a primeira garfada é de satisfacdo. A Opera termina quando
Liz bebe o ultimo gole de vinho de sua taca.
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FIGURA 12 - CENA DE LIZ GILBERT ALMOCANDO EM RESTAURANTE AO AR LIVRE, NA ITALIA

FONTE: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

Dando sequéncia ao roteiro de analise, a identificagdo turistica mostra que os
destinos turisticos que sao citados e aparecem no filme, como dito anteriormente, séo
Nova York, nos Estados Unidos, Italia, india e Bali, na Indonésia.

A imagem dos destinos representados no filme, s&o bem incisivas. Nova York
€ a metrépole do trabalho e desenvolvimento profissional, est4 diretamente ligada ao
casamento e a construcdo da familia, que a personagem Liz queria se distanciar para
um ano de autodesenvolvimento. A Italia é o pais da gastronomia, de se permitir comer
sem culpa. Na reunido com os amigos em um restaurante eles associam a cidade de
Roma a palavra sexo e, em outra cena, a entender o conceito do “dolce far niente”, ou
seja, o prazer de néo fazer nada, t&o tipico do pais. A imagem da india esta associada
a reza, a meditacdo e a uma jornada espiritual e, por fim, a imagem de Bali esta
diretamente ligada ao amor, quando a personagem se permite viver um novo
relacionamento amoroso. O quadro 8 demonstra os resultados da analise dos

destinos turisticos e atrativos gastrondmicos.

QUADRO 8 - ANALISE TURISTICA DO FILME “COMER, REZAR, AMAR” (2010)

Destinos turisticos Nova York, nos Estados Unidos, Itdlia, india e Bali, na
Indonésia.
Atrativos turisticos Central Park, em Nova York

Ponte do Brooklyn e Rio Hudson em Nova York.

Linha do Horizonte (Skyline) com a paisagem da cidade de
Nova York.

Coliseu; Piazza Navona; e Mausoleo di Augusto em Roma,
Italia.
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Turismo gastronémico O desenrolar do filme mostra a Itdlia como um destino
gastrondmico. Os pratos apresentados sdo macarréo, sorvete,
café cappuccino e doce mil folhas.
Ha também a cena em que a personagem Liz e sua amiga Sofi,
visitam Napoles para comer pizza.

Paisagens agricolas
Estabelecimentos de alimentacéo: restaurantes e cafeteria, na
Atrativos gastronémicos | Italia.
Comidas tipicas: culinaria italiana.
FONTE: A autora (2021)

Quanto a analise turistica, o filme “Comer, Rezar, Amar” (2010) tem inicio com
a vida de Liz Gilbert em Nova York e, depois quando a personagem planeja uma
viagem para autoconhecimento ela percorre por Roma, na ltalia; pela india e por Bali,
na Indonésia. Em Nova York os principais atrativos mostrados sdo Central Park, Ponte
do Brooklyn, Rio Hudson e o skyline da cidade. Na Italia, os atrativos sdo o Coliseu, a
Piazza Navona e o Mausoleo di Augusto. J& na india e Bali ndo ha atrativos turisticos,
apenas cenas que aludem as comunidades locais. Em relacdo ao turismo
gastronémico, a Italia é o principal destino nesse filme e todo o desenrolar da parte da
alimentacdo se da no pais. Os principais atrativos gastrondmicos representados no
filme sdo restaurantes e a propria comida tipica italiana, além disso em algumas cenas
aparecem paisagens agricolas. As figuras complementares, que ilustram a analise

turistica constam no apéndice 5.

7.1.3 O Julgamento de Paris (2009)

Steven Spurrier, um britanico dono de uma loja de vinhos em Paris, decide
visitar a Califérnia, nos Estados Unidos, para tomar conhecimento sobre a producéo
de vinhos na regido do Vale de Napa. Spurrier decide por organizar uma competicéo
entre os vinhos franceses e os estadunidenses. O evento, realizado em Paris em
1976, foi uma degustacdo as cegas®, que contava com a presenca de Cabernet
Sauvignon e Chardonnay californianos. No desenrolar do filme, Steven visita diversas
vinicolas em Napa Valley e degusta os diferentes vinhos.

Em paralelo, a vinicola Chateau Montelena, administrada por pai e filho, Jim

Barrett e Bo Barrett, respectivamente, estd em processo da fabricagdo de um

3 A degustacdo as cegas consiste numa degustacdo sem a identificacdo preliminar dos vinhos
degustados. Esse tipo de degustacdo é bastante utilizado em concursos e avaliagcdes.
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Chardonnay diferente de todos os produzidos na regidao. Ao longo do filme
acompanhamos a trajetéria da fabricacédo e degustacdo que culmina no Julgamento
de Paris, que tanto para a degustagao de vinhos tintos quanto para vinhos brancos a
California saiu vencedora e, o Chateau de Montelena, leva o prémio pelo Chardonnay.
Apesar do filme explicitar que foi baseado em fatos reais, ha controvérsias sobre a
veracidade do Julgamento de Paris, entretanto para fins académicos a analise
independe deste fato. Sendo assim, sdo explicitadas abaixo as categorias de andlise
da representacao da comensalidade e suas respectivas cenas.

Sociabilidade

A primeira cena que representa esta categoria decorre na minutagem de 15
minutos, dois amigos de Steven Spurrier tomam lugares no balcdo de sua loja em
Paris e, os trés degustam tacas de vinhos e comentam sobre suas percepcdes sobre

cada bebida.

FONTE: Filme “O Julgaimento de Paris” (2009)

A segunda cena decorre na minutagem de 18 minutos, quando os personagens
Bo, Sam e Gustavo estdo sentados em um bar bebericando suas cervejas e levantam

as garrafas em um sinal de brinde.
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FIGURA 14 - CENA DE BO, SAM E GUSTAVO REUNIDOS EM UM BAR

-

FONTE: Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

A terceira cena, que representa rituais de bebida e mostra a socializacéo entre
0S personagens, decorre na minutagem de 48 minutos, quando Sam e Gustavo estao
partilhando uma refeicdo na casa de Sam. Os personagens estdo sentados em uma
pequena mesa redonda, com queijos e biscoitos dispostos em cima da mesa enquanto
Sam serve em copos um vinho tinto. Para complementar a cena, 0S personagens

levantam seus copos no ar e brindam.

FIGURA 15 - CENA DE SAM E GUSTAVO BRINDANDO SUAS TACAS

FONTE: Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

Valor simboélico

O valor simbdlico esta diretamente pautado em dimensdes sociais e politicas e
para tanto, em “O Julgamento de Paris” (2009), uma das cenas que representa esta
categoria decorre na minutagem de 33 minutos. Bo e Sam estdo levando Steven

Spurrier para conhecer as vinicolas da regido de Napa Valley. A primeira parada é a
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vinicola administrada e de producéo feita por uma mulher. No dialogo Steven Spurrier
pergunta “Uma mulher?” com uma expressao indagatéria e confusa. Bo responde “E,
agui no nosso vale nos aceitamos os talentos enolégicos das mulheres”. Spurrier

segue com uma expressao confusa. A cena estd ilustrada na figura 16 abaixo.

FIGURA 16 - CENA DE SAM, SPURRIER E BO VISITANDO VINICOLAS

FONTE: Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

Outra cena que remete ao valor simbolico é durante o Julgamento de Paris, no
final do filme. Os avaliadores sdo renomados sommeliers e estdo sentados em uma
mesa retangular, de frente para a plateia e degustando os vinhos que séo servidos

em suas tagas. A cena esta evidente na figura 17.

FIGURA 17

Sentimentos e Sentidos

A primeira cena desta categoria de analise, se da quando Steven Spurrier esta
visitando o Chateau Montelena. Jim e Spurrier estdo na sala de barricas enquanto
Spurrier degusta uma taca de vinho branco. Em um gesto tipico de degustagéo, o
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personagem leva a taca ao nariz para sentir os aromas e reproduz a seguinte
avaliacao: "Rico. Redondo. Camadas de tangerina e péssego”, entdo o personagem
bebe o vinho e imediatamente cospe o liquido e complementa sua avaliagéo: “E s6
um toque de carvalho”. Essa cena, ilustrada na figura 18, esta diretamente alinhada a

associacao dos sentidos agucados pela alimentacéo.

FIGURA 18 - CENA DE SPURRIER DEGUSTANDO VINHO, NO CHATEAU MONTELENA

FONTE: Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

A segunda cena, decorre a minutagem de 53 minutos a 55 minutos. A imagem
apresenta as paisagens dos vinhedos, enquanto Steve Spurrier como narrador
proclama o seguinte discurso: “O vinho é composto de humor liquido e luz’. Sabedoria
poética do filosofo, fisico e observador de estrelas, Galileu Galilei. Tudo comega com
o solo, a vinha e a uva.”. Apés uma imagem de Spurrier experimentando frango frito
da rede de restaurantes KFC e suas expressdes de surpresa, o discurso segue: “O
cheiro do vinhedo. E como inalar a vida, desperta o antigo, o primitivo. Enfim, algo
profundamente arraigado de forma inconsciente na minha alma”. As figuras 19 e 20

ilustram essa cena.
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FIGURA 19 - PAISAGENS VINICOLAS, NA CALIFORNIA

- =

FONTE: Filme “O Julgamento de Parris"r(

2009)

FIGURA 20 - CENA DE SPURRIER EXPERIMENTANDO UM PRATO TIPICO ESTADUNIDENSE
- 1

s e =

a4

FONTE; Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

Seguindo a andlise do filme e considerando a etapa do turismo e atrativos, o
filme esta pautado essencialmente na degustacéo de vinhos e na imagem da Franca
como um pais consolidado na producéo de vinhos e de Napa Valley como um local
renascendo na producédo, ap0s o periodo da Lei Seca (1920-1933), nos Estados
Unidos. O quadro 9 congrega as principais informacgdes sobre a segunda secéao de

andalise.

QUADRO 9 - ANALISE TURISTICA DO FILME “O JULGAMENTO DE PARIS” (2009)

Destinos turisticos Napa Valley, Califérnia, Estados Unidos; Paris e arredores,
Franca.
Placa indicativa de Napa Valley, Estados Unidos.

Atrativos turisticos Vinicolas, em Napa Valley.

Torre Eiffel, Paris, Franca.

Turismo gastronémico | Centrado na Franca, como um forte destino para amantes do
vinho e a Califérnia surgindo como uma possibilidade no
continente americano.

Paisagens agricolas: vinhedos, na Califérnia.
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Atrativos Estabelecimentos de alimentacdo: restaurante e bares.
gastronébmicos Degustacbes e harmonizacbes: degustacbes de vinho nas
vinicolas.
Locais de producéo: vinicolas e sala de barricas.

FONTE: A autora (2021)

Na analise turistica do filme “O Julgamento de Paris” (2009), os destinos
turisticos que aparecem s@o Napa Valley, Califérnia, Estados Unidos, e Paris e
arredores, na Franca. Os atrativos turisticos que as imagens focalizam séo a placa
indicativa de Napa Valley e a Torre Eiffel, em Paris. Além disso, toda a constru¢édo do
filme se desenrola nas vinicolas, na Califérnia.

Em relacdo ao turismo gastrondmico, percebe-se a centralizacdo na Franca e
Califérnia como destino para amantes de vinhos, incorporando o enoturismo. Os
atrativos gastrondmicos que aparecem no filme séo estabelecimentos de alimentacéo,
as degustacdes e harmonizac¢des de vinho, os locais de producédo do vinho, além de
imagens que ilustram as paisagens agricolas dos vinhedos. As figuras

complementares, que ilustram a analise turistica constam no apéndice 6.

7.1.4 Sideways - Entre umas e outras (2005)

Em “Sideways - Entre umas e Outras” (2005), o espectador acompanha a
jornada de Miles e Jack, dois amigos que viajam para as vinicolas do Vale de Santa
Ynez, na Califérnia, Estados Unidos, para a comemoracao de despedida de solteiro
de Jack. Ambos os personagens se envolvem com duas mulheres durante esta
viagem (Stephanie e Maya) e, o longa-metragem se desenrola acompanhando essas
relacdes, evidenciando o conhecimento de Miles e Maya sobre vinhos e as
degustacgfes de vinhos californianos. Tanto “O Julgamento de Paris” (2009) quanto
“Sideways” (2005), evidenciam as caracteristicas da comensalidade através do vinho,

embora as historias tenham enredos distintos.
Sociabilidade
Antes dos personagens iniciarem a viagem pela Califérnia, Miles decide que

irdo fazer uma visita a sua mae, que esta de aniversario. A mae de Miles prepara um

jantar e os trés personagens partilham a comida em torno de uma mesa redonda e
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bebem vinho. A imagem representa a acolhida das visitas e esté ilustrada na figura 21

abaixo.

FIGURA 21 - CENA DE JACK, MILES E SUA MAE REUNIDOS PARA O JANTAR

b“ A - - -
FONTE: Filme Sideways — Entre Umas e Outras (2005)

A segunda cena que representa os vinculos sociais decorre ha minutagem de
80 minutos, quando os personagens Miles, Jack, Maya e Stephanie estdo juntos,
sentados em uma paisagem campestre ao por do sol, degustando vinho e
conversando e na sequéncia, a cena desenrola para 0s quatro personagens sentadas
no chdo em torno de uma mesa de centro, na casa de Stephanie, partilhando

alimentos e bebidas. As figuras 22 e 23 mostram as cenas.

FIGURA 22- CENA DE AMIGOS REUNIDOS AO AR LIVRE, DEGUSTANDO VINHOS

r

FONTE: Filme Sideways — Entre Umas e Outras (2005)
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FIGURA 23 - CENA DE AMIGOS REUNIDOS, BEBENDO VINHO E PARTILHANDO PETISCOS

FONTE: Filme Sideways — Entre Umas e Outras (2005)

Valor Simbodlico

A cena escolhida para representar a categoria de valor simbdlico em “Sideways
- Entre Umas e Outras” (2005), ocorre no inicio do filme, quando Miles com seu grande
conhecimento sobre vinhos explica a Jack como se deve degustar e apreciar a bebida.
Essa cena (figura 24) explicita o cenério de diferenciagéo e exclusao que o vinho pode
exercer, especialmente ao implicar regras para a degustacao da bebida, a partir da
andlise assidua da bebida, criando uma barreira para o personagem Jack, que tem
apenas o intuito de aproveitar a bebida. Fica claro que Jack quer apenas aproveitar
para beber e ndo tomar conhecimento sobre o processo de degustacao incisiva de um

vinho.

FONTE: Filme Sideways — Entre Umas e Outras (2005)

Sentimentos e Sentidos
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Durante uma cena, Maya pergunta a Miles o porqué ele gosta tanto de vinho

Pinot Noir, a resposta do Miles indica os sentimentos e associacdes que 0

personagem tem sobre vinhos produzidos da uva em especifico. O personagem

explica sua preferéncia e todas as associagdes gustativas que um vinho Pinot Noir o
proporciona:

“E uma uva dificil de crescer. Tem casca fina, é temperamental e

amadurece muito cedo. Sabe, ndo é uma sobrevivente como uma

Cabernet, que pode crescer em qualquer parte, florescer mesmo

quando é rejeitada. N&o, a Pinot precisa de atencdo e cuidados

constantes. E, na verdade, ela sé pode crescer nesses cantinhos bem

remotos especificos do mundo. E s6 os plantadores mais pacientes e

atenciosos podem cultivi-la. Na verdade, apenas alguém que tenha

tempo para poder entender o potencial da Pinot pode entédo obter sua

expressdo total e, entdo... Ah o0s seus aromas sd80 0s mais

inacreditaveis e brilhantes e emocionantes e sutis e antigos de todo o
planeta [...]” (SIDEWAYS — ENTRE UMAS E OUTRAS..., 2005, 57min)

Ao longo do filme, Miles comenta com Maya que ele possui uma garrafa de
Cheval-Blanc 1961, um renomado vinho, em sua pequena cole¢do de vinhos. E um
vinho que o0 personagem guardava para a comemoracdo de seu aniversario de
casamento, que terminou em divorcio. Ao longo do filme acompanhamos a trajetoria
do personagem tentando superar o divorcio, buscando se desenvolver
profissionalmente e sua paixao pelos vinhos.

Ao final do filme, apds o casamento de Jack, Miles segue o conselho de Maya
de que ndo precisa esperar a ocasido especial para beber um vinho, sera especial
justamente o dia de abrir a garrafa tdo especial. Assim, Miles vai para uma lanchonete
e num copo descartavel degusta o vinho, que € majoritariamente produzido de uva
Cabernet Franc e ndo possui nenhum toque de Pinot Noir. A figura 25 ilustra a
emblematica cena e conclui a jornada dos personagens, incluindo Miles, que deixa de

lado a degustacao sofisticada por um breve momento.
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FIGURA 25 - CENA DE MILES BEBENDO VINHO, EM UMA LANCHONETE

4

FONTE: Filme Sideways — Entre Umas e Outras (2005)

O quadro 10 informa os resultados sobre a udltima analise feita do filme
“Sideways” (2005).

QUADRO 10 - ANALISE TURISTICA DO FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E OUTRAS” (2005)

Destinos turisticos Vale de Santa Ynez, Califérnia, Estados Unidos.
Atrativos turisticos Vinicolas, na Califérnia.
Turismo gastronémico A principal referéncia é centrada na regiéo de vinicolas, na

Califérnia e, esta diretamente ligada ao enoturismo.

Atrativos gastronémicos Paisagens agricolas: vinhedos, na Califérnia.

Estabelecimentos de alimentacdo: restaurantes e bares.

Degustacdes e harmonizagdes: degustacdes de vinho nas

vinicolas.

Locais de producdo: vinicolas e visita a sala de barricas.
FONTE: A autora (2021)

Na analise turistica de “Sideways - Entre Uma e Outras” (2005), o destino
turistico apresentado é a Califérnia, nos Estados Unidos, sob o viés da regido dos
vinhedos e, assim, o principal atrativo turistico demonstrado sdo as vinicolas da
regido. Em relagéo ao turismo gastrondmico, considera-se o local para amantes de
vinhos, com a possibilidade de visitar restaurantes locais, como apresentado no filme.
Enfim, os atrativos gastrondbmicos que estdo presentes nas cenas do filme séo as
paisagens agricolas dos vinhedos, restaurantes e bares, as degustacdes e
harmonizacbes de vinho e o0s locais de producdo do vinho. As figuras

complementares, referentes ao turismo constam no apéndice 7.

7.2 GRUPO FOCAL
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O grupo focal buscou reunir pessoas que gostassem de assistir filmes e
participar da posterior discussdo. Como citado anteriormente, algumas pessoas
optaram por assistir individualmente e apenas trés pessoas puderam participar do
grupo focal. Para fins de protecdo de identidade, os participantes serao identificados
de forma alfabética®. Assim, na primeira sessdo, participaram a participante A e
participante B e, na segunda sesséo, participaram a participante B (que pdde participar
de ambas as sessdes) e participante C. As participantes A e C puderam participar de
apenas uma sessdo cada. O roteiro de perguntas, para gerar discussao entre as
participantes, segue conforme apéndice 2.

Os filmes escolhidos para as sessdes, como citado anteriormente, foram
“Sideways — Entre Umas e Outras” (2005) e “Comer, Rezar, Amar” (2010). Os topicos
seguintes apresentam os resultados dos grupos focais.

7.2.1 Sideways — Entre Umas e Outras (2005)

A primeira sessdo de cinema, seguida de discusséo, foi para a apresentacao
do filme “Sideways — Entre Umas e Outras” (2005). A sessdao teve duracdo de duas
horas e meia, com a apresentacéo do filme e discussao, e contou com a participante
B e participante I.

A primeira pergunta buscava saber sobre as percepc¢des gerais acerca do filme.
As respostas indicam que, de inicio o filme apresenta a alimentacéo (aqui entendida
como alimentos e bebidas), mas ao decorrer do filme a histéria da enfoque as
guestdes relacionais dos personagens. Cabe pontuar que Sideways (2005) gerou
recorde de visitagdo de turistas as vinicolas de Santa Ynez, na Califérnia (BRASIL,
MINISTERIO DO TURISMO, 2007). Considerando isso, a discussdo também
enfatizou que o filme busca apresentar a Califérnia como um destino tanto para quem
possui conhecimento e busca degustacdes e vinhos especificos, como para leigos,
gue possuem apenas a vontade de apreciar a bebida.

A participante B comenta que “Eles [producdo cinematografica] buscaram
deixar o filme mais mainstream [convencional]”. A fala da participante faz jus a uma

parte da historia de Jack, cujo personagem apenas queria beber o vinho e ndo de fato

4 A forma alfabética aqui identificada é semelhante para a identificagdo dos participantes na analise do
questionario online e, feita de forma aleatéria.
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participar dos rituais que envolvem a degustacdo. Ao longo do filme ele acaba
aprendendo um pouco sobre vinho e passa a ter o interesse em aprender sobre.
Nesse sentido o filme busca atingir um publico amplo, ndo apenas a pessoa que
conhece sobre vinho, mas todos 0s que possuem interesse.

A participante B comenta que “A parte da comensalidade € muito clara” se
referindo aos personagens comendo juntos a mesma mesa, N0 mesmo restaurante e
fazendo as mesmas coisas relacionadas a comida. A participante segue comentando
que “Ele [o personagem Miles] era apegado a diversas coisas, e a comida era uma
delas”. Em consenso a esse comentario, é perceptivel a jornada do personagem que
esta sofrendo com o término de seu casamento, que ndo consegue publicar seu livro
e estd com problemas financeiros e que possui um grande apreco pelo vinho, nesse
sentido Miles se apega a comida e bebida.

Em relacdo a pergunta sobre as degustacdes de vinho, as participantes
colocam gue existe uma elitizacdo no processo da bebida e toda uma cultura que
envolve desde escolher a taga e o vinho para harmonizagdes. A pesquisadora como
interlocutora comenta sobre como o vinho esté enraizado na histéria da alimentacéo
e nas historias biblicas. Em consonancia, a participante B comenta “Até se pensar em
todas as religides ou mitologias o vinho esta envolvido. Como na mitologia grega e
mitologia romana. Nao apenas no cristianismo, mas em outras partes da historia o
vinho também esta envolvido.

Sobre a questdo de imaginarem a Califérnia como um destino de vinhos, as
participantes respondem que nunca pensaram no lugar para esse fim. A participante
B pontua que “Quando penso nos Estados Unidos, lembro de fast food e ndo consigo
associar a outra coisa. Penso em Coca-Cola e ndo em vinho’.

Em relacdo as cenas que mais chamaram atencéo a participante B exp0s que
“As cenas de comensalidade, a interacdo dos personagens e como a comida esta
sempre presente. A comida € a forma de interagdo das pessoas. Sair pra jantar, ir no
bar tomar um vinho ou qualquer coisa eles levam uma garrafa de vinho. Todas as
cenas que mostravam interagdo sempre tinham vinho”. A participante C nao exp0ds as
cenas que mais chamaram sua atencéo.

Quanto aos rituais da alimentagcdo que as familias possuem, ambas as
participantes responderam que 0s pais sentam a ponta da mesa, mas geralmente em

celebracdes nao ha rituais muito especificos.
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Como a participante C ndo poderia participar da apresentacéo do filme Comer,
Rezar, Amar (2010), a pesquisadora buscou pincelar algumas questbes sobre as
diferencas da Califérnia e Italia. As perguntas feitas foram se as participantes ja
haviam visitado a Itdlia e se elas imaginavam o lugar e associavam a alguma comida
em especificos. A participante C respondeu que ja havia visitado e, ambas as
participantes concordaram que tinham/tem vontade de experimentar massa, uma
imagem tipicamente associada ao pais.

Enfim, sobre Curitiba e o cenario da alimentacdo na cidade, as participantes
responderam que lembram e indicariam a Feirinha da Praca Osorio, o Bar do Alemao.
Para complementar a participante B comentou que o atrativo turistico Opera de
Arame, possui um espago gastrondmico, o Opera Arte, e o local atrai muitos
moradores para o almoco, além da possibilidade de realizar casamentos e
confraternizacfes. Além disso, em relacdo ao Restaurante Madalosso, a participante
pontua como os turistas ndo sabem o nome do restaurante, mas sabem sua

localizagdo em Santa Felicidade, um bairro da cidade de Curitiba.

7.2.2 Comer, Rezar, Amar (2010)

A segunda sessdo de cinema, seguida de discusséao, foi para a apresentacéo
do filme “Comer, Rezar, Amar” (2010). A sesséo teve duracdo de duas horas e meia,
com a apresentacao do filme e discusséo, e contou com a participante A e participante
B.

Os comentarios gerais das participantes relatam que o filme gerou sentimentos
de emoc&o. Quanto as percepcdes dos destinos que sio tratados (Itélia, india e Bali)
€ possivel perceber o esteredtipo de cada lugar que se interligam ao titulo do filme,
ou seja, a personagem vai a ltalia para comer, a india para meditar e a Bali para
encontrar amor. Foi possivel identificar também a diferenciacdo que a comida é
tratada em cada lugar e o estereotipo que os paises sdo apresentados e que dizem
respeito.

Quanto a comida, a participante A comenta “Na Italia era uma forma de prazer
e depois uma forma de cura. Ndo da mesma forma em todos os lugares. Na lItalia a
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personagem como gulosa enquanto que na india todo mundo fica ‘nossa’ [se referindo
a como as pessoas podem enxergar a personagem Liz comendo muito]”.

Sobre associar a Italia a alimentacdo, como a personagem Liz, as participantes
dizem que sim e que remete a massar e vinhos. Nesse ponto € interessante fazer um
adendo quanto a diferenca das respostas para o filme “Sideways” (2005). Enquanto
que “Sideways” (2005) da enfoque ao vinho na Califérnia, as participantes nao
concordavam de lembrar do destino por este motivo. Em contrapartida, o pais que
esta no imaginario das participantes quando lembram de vinho € a Italia. Embora, de
fato, grande parte (sendo todas) as cenas da alimentacéo que se passam na Italia do
filme “Comer, Rezar, Amar” (2010) o vinho esteja presente.

A participante B pontua que “Quando a personagem estava na lItalia ela tentava
se misturar ao que as pessoas italianas faziam e comer o que as pessoas comiam.
Como a cena da personagem tomando sorvete, sentada no banco ao lado das freiras
tomando o sorvete. Quando ela via alguém comendo alguma coisa, a personagem
também comprava. A comida era como uma forma de sentir pertencente a algum
lugar.”

Quanto as cenas que mais chamaram atencao, a participante B responde que
foi a cena da celebracdo do Dia de Acdo de Gracas, pois estdo comendo juntos em
familia e ha uma relacdo de troca cultural. A participante diz também que o feriado é
completamente relacionado a comida. E que, mesmo celebrando em outro pais, havia
comidas similares. A participante A responde que a cena que mais lhe chamou
atencdo é quando Liz e sua amiga Sofi estdo comendo pizza, em Napoles, porque
elas estdo comendo sem o0 sentimento de culpa, muitas vezes associado a
alimentagao.

Em relagcéo a pergunta sobre a vontade de conhecer os destinos apresentados
no filme, a participante B diz que, em comparacgéo ao filme “Sideways” (2005), este
filme promove mais o0s paises e da mais vontade de viajar. A participante A respondeu
gue todos os lugares agucaram o desejo de viajar.

Por fim, a discussdo adentrou nas questfes de estereotipo dos lugares que
aparecem no filme. A participante B comenta que a promogao esta concentrada em
apenas uma coisa, como as imagens que mostram o Coliseu e que, nés como
estrangeiros, temos dificuldade em dizer se a imagem é real ou estereotipada, pois

temos mais facilidade em comentar sobre o0 nossos pais. A participante pontua que
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nao acredita que a imagem é estereotipada, mas que a promocao esta concentrada
em apenas um viés. Em consenso, esse Viés seria 0 que normalmente vemos nos

filmes que remontam a Italia.

7.3 QUESTIONARIO ONLINE

Este topico apresenta os resultados provenientes da aplicacdo do ultimo
instrumento de pesquisa (APENDICE 3). O questionario foi elaborado com perguntas
mistas (abertas e fechadas), mas especialmente perguntas abertas, buscando
compreender a percep¢ao dos participantes sobre os filmes “Comer, Rezar, Amar”
(2010) e “Sideways - Entre Umas e Outras” (2005). O questionario foi respondido por
15 (quinze) participantes, sendo que destes, 3 (trés) assistiram a ambos os filmes, 8
(oito) assistiram a “Comer, Rezar, Amar” (2010) e 4 (quatro) assistiram a “Sideways -
Entre Umas e Outras” (2005).

Os numeros dos resultados séo dispares, contudo, justifica-se a pouca adesao
a participacao e a assistir os filmes a dificuldade de assistir de forma simultadnea, nas
sessOes preparadas para o grupo focal. Além disso, o intuito era que essas sessoes
ocorressem de forma presencial, porém o impeditivo ocasionado pela pandemia do
Covid-19 justifica também a dificuldade em apresentar dois filmes a serem analisados
pela mesma amostra de participantes. Assim, os resultados aqui apresentados néo
tendem a generalizar as interpretacdes sobre os filmes e sua relacdo com a
alimentacao e com o turismo. Alude-se que, se a amostra de participantes fosse maior,
pode-se inferir que diferentes resultados fossem obtidos. Ainda assim, ressalta-se a
importancia da aplicacéo e dos resultados deste instrumento para o panorama desta

pesquisa. Abaixo apresentam-se os dados e suas analises.

7.3.1 Secao “Comer, Rezar, Amar” (2010)

A analise a segao de perguntas sobre o filme “Comer, Rezar, Amar” (2010) esta
representada pelas respostas de 11 respondentes, sendo que duas destas
participantes participaram do grupo focal, explanado no tdpico anterior.
Primeiramente, toda a amostra de respondentes desta secdo pontuou que o filme

despertou sim o desejo de viajar e, os lugares turisticos, citados que aparecem no
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filme, que motivaram esse desejo de viagem, sdo: a Italia citada sete vezes e Roma,
capital do pais, citada duas vezes. A Indonésia/Bali foi citada trés vezes e a india
citada duas vezes. Percebe-se por essa andlise que de fato as imagens da
Itélia despertaram mais o desejo de viagem. Isso pode estar associado a andlise
turistica feita no capitulo de analise de conteudo, cujos dados indicam que durante o
longa-metragem, as cenas na Italia mostram em demasia atrativos gastronémicos e
atrativos turisticos no pais.

Quanto ao principal motivo que despertou o desejo de conhecer o destino
turistico citado na resposta anterior, 0os respondentes possuiam espaco livre para a
resposta. De modo geral, os participantes que responderam Italia para a pergunta do
lugar que despertou o desejo de viagem comentaram que, as cenas da alimentacao e
a paisagem e os atrativos turisticos foram o principal motivo da escolha. Algumas
respostas ilustram essa analise: “foi nesse destino [Italia] que a personagem principal
parece mais feliz e sorrindo com os amigos” (PARTICIPANTE A, 2021); “A tradigcéo
culinaria representada no filme, principalmente na cena onde Liz a personagem
principal do filme estd comendo um belo prato de spaghetti sentada em uma mesa ao
ar livre” (PARTICIPANTE E, 2021); “A personagem olha apaixonada pelo local, pelas
comidas, os cenarios em si da cidade. Parece até um local "'méagico” (PARTICIPANTE
H, 2021); “Comer muita pizza sem ligar para os padrbées de beleza que impdem o
corpo perfeito” (PARTICIPANTE F, 2021).

Os respondentes que citaram a India pontuam os aspectos espirituais e
culturais representados no filme. Cabe destacar uma das respostas “Como ja conhego
a ltalia, figuei fascinada em conhecer também os destinos orientais, principalmente a
india por conta de todos aspectos metafisicos e espirituais retratados no filme”
(PARTICIPANTE J, 2021). E os respondentes que citaram Bali, pontuam as seguintes
caracteristicas, a saber: a natureza, as paisagens, os templos, e a cultura local.

Em unanimidade, os participantes responderam afirmativamente para a
pergunta que buscava investigar se as cenas do filme, cuja gastronomia estava em
evidéncia haviam despertado a vontade de experimentar a comida representada no
filme. Assim, com o intuito de identificar quais foram as principais caracteristicas
destacadas pelos participantes nas cenas cuja alimentacéo estava em evidéncia no
filme, foi elaborada uma nuvem de palavras. A figura 26 ilustra as respostas dos

participantes.
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FIGURA 26 - NUVEM DE PALAVRAS FILME “COMER, REZAR, AMAR” (2010)
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Na figura acima, € evidente que a palavra “pizza” apareceu com uma frequéncia
maior nas respostas dos participantes. Percebe-se também em destaque a palavra
Liz, para se referir as cenas da personagem e outras palavras em destaque séo: Itélia,
comer, prato, vontade, massa, som, sendo estas palavras que descrevem as
principais cenas pontuadas pelos participantes. A participante A comenta “Liz entra
em éxtase ao devorar um prato generoso de espaguete, isso ao som de Der Holle
Rache kocht in meinem Herzen, da O6pera “A Flauta Magica”, de Mozart”
(PARTICIPANTE A, 2021). Outros participantes concordam também que essa cena
foi memoravel no filme.

Outra cena marcante é a comentada pelo participante E “Ha uma cena aonde
Liz esta reunida com um grupo de amigos que conheceu na ltalia, a personagem faz
o pedido de todos 0s seus amigos em italiano e ao decorrer da cena um gargcom serve
uma série de pratos classicos italianos, os personagens aparecem se deliciando e
transmite uma sensacao de relaxamento e felicidade, o que desperta o desejo de
conhecer o local” (PARTICIPANTE E, 2021).

E, como a palavra em evidéncia na nuvem de palavra (figura 26), os
personagens comentaram, em grande maioria, que a cena que mais lhe chamou
atencao é quando Liz e sua amiga Sofi vao para Napoles comer pizza. “Tiveram varias

cenas, mas principalmente a cena da pizzaria com a conversa com a amiga. Nesta
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cena a atriz come com "vontade" a pizza e come de maneira tradicional italiana, com
a mao mesmo. Ha varias cenas que demonstram essa emocdo ao comer”
(PARTICIPANTE H, 2021). Em concordancia, a participante K comenta “Para mim, a
cena em que Liz esté se deliciando com uma fatia de pizza em Napoles foi a que mais
me marcou. Fico imaginando o quao incrivel seria fazer uma viagem semelhante e ir
conhecendo a culinaria tipica dos lugares. Também imagino o sabor daquela pizza, ja
que naquela cena parece ser maravilhoso!” (PARTICIPANTE K, 2021).

Por fim, buscou-se investigar, em uma escala de 1 a 5 (considerando 1 para
menos importante e 5 para mais importante), quais afirmacdes condizem com as
percepgcdes dos participantes acerca do filme “Comer, Rezar, Amar”’ (2010). Na
analise das afirmag6es® o valor 5 (mais importante) foi o que apresentou maior
frequéncia, assim a moda é 5 (Mo=5). Nas quatro afirmacfes, ha variacbes de
respostas no intervalo da escalade 4 a5 e, apenas a afirmacao trés possui a indicacéo
de um respondente para o valor 3 na escala. Porém, majoritariamente as respostas
permanecem com a frequéncia de concordar com as colocagfes. Assim, pode-se
inferir que de forma geral o filme despertou o desejo dos participantes em conhecer a
gastronomia italiana e que, mesmo que o0s participantes nao tivessem o conhecimento
técnico sobre as categorias de analise da representacdo da comensalidade, foi
possivel percebé-las no filme, a saber: a sociabilidade percebida pelas relacdes entre
0s personagens; o valor simbdlico atrelado as diferencas de cultura alimentar; e os

sentimentos e sentidos agucados por Liz Gilbert, nas cenas de refeicdo na lItalia.

7.3.2 Secgao “Sideways - Entre Umas e Outras” (2005)

A andlise a se¢do de perguntas sobre o filme “Sideways - Entre Umas e Outras”

(2005) esta representada pelas respostas de 7 respondentes, sendo que dois destes

5 Afirmacdo 1: O filme me despertou o desejo de conhecer a gastronomia da ltalia;

Afirmacéo 2: No periodo que a personagem Liz passa na Itélia, é possivel dizer que, as relacdes entre
0s personagens, esta fortemente ligada a partilha de refeicbes e bebidas.

Afirmacéo 3: Nas cenas das refei¢Bes é possivel identificar simbologias ligadas a alimentacéo, como
por exemplo: a integracéo social, questdes identitarias e culturais ligadas a comida. A exemplo disso,
podemos citar como a comida é vista de formas diferentes nos paises que Liz visita (Italia, india e
Indonésia (Bali)) ou ainda, como a personagem € integrada as diferentes culturas locais.

Afirmac&o 4: E possivel perceber os sentimentos da personagem Liz ao degustar refeicdes na Italia. A
personagem demonstra através de expressdes faciais as sensacoes.
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participaram do grupo focal e os demais assistiram de forma individual. A primeira
pergunta buscava verificar se o filme havia despertado o desejo de viajar aos
participantes e, assim, 6 participaram responderam afirmativamente a pergunta e uma
participante respondeu em negativa. Quanto aos lugares que motivaram as respostas
afirmativas, os participantes citaram Solvang, uma cidade localizada no condado de
Santa Barbara, A trilha do vinho de Santa Maria, o condado de Santa Barbara e as
vinicolas, sendo estes todos lugares localizados na Califérnia. Quanto ao principal
motivo que despertou aos respondentes o desejo de visitar a Califérnia, as respostas

foram similares, mas muito ilustrativas, como apresenta a figura 27.

FIGURA 27 - NUVEM DE PALAVRAS FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E OUTRAS” (2005)
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Na sequéncia, foi investigado se as cenas do filme cuja gastronomia - tanto a
comida como a bebida - estavam em evidéncia haviam despertado o desejo dos
participantes em visitar o local. Um participante respondeu em negativa e os demais
responderam afirmativamente. Quanto as respostas afirmativas, buscou-se entéo
identificar quais cenas motivaram essa vontade de viagem e, foi possivel identificar
que as cenas de degustacdo de vinhos foi o que mais chamou a atencdo dos
participantes. Cabe destaque a uma das respostas desse nucleo, que diverge quanto
as cenas de degustacédo, sendo a que o participante pontua a “cena que estao os dois
casais onde da destaque a todos os pratos do restaurante” (PARTICIPANTE N).
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Por ultimo, da mesma forma feita para o filme “Comer, Rezar, Amar” (2010),
foram colocadas afirmac6es em uma escala de 1 a 5 (1 para menos importante e 5
para mais importante) para captar a percepcdo dos participantes sobre o filme
“Sideways” (2005). Neste caso, as percepgoes sobre as afirmacgdes® tiveram variacdes
maiores na escala’. Para a primeira afirmacéo, cinco respondentes indicaram n=5,
enquanto que um indicou n=4 e um indicou n=2. De toda forma, para esta amostra,
majoritariamente, o filme também despertou o desejo de viajar. Para a segunda
afirmacao, as variacoes de percepcao sédo ainda mais distintas. Trés respondentes
indicaram n=3, dois respondentes indicaram n=5, um respondente indicou n=1 e,
enfim, um respondente indicou n=4. Nesse quesito, percebe-se as opinides divergem
quanto as degustacBes de vinhos, envolta de regras, criar certas barreiras para o
publico em geral.

Para a terceira afirmacdo, que buscava compreender sobre a categoria de
analise de representacdo da comensalidade tida como “sociabilidade”, tém-se que
seis respondentes indicaram n=5 e um indicou n=4. Assim, corrobora o fato de que o
vinho permeia os rituais de sociabilidade no filme. A dltima afirmagdo buscava
compreender a categoria de “sentimentos e sentidos”, para isso cinco participantes
indicaram n=5 e dois participantes indicaram n=4. De forma geral os participantes
concordam gue foi possivel identificar os sentimentos dos personagens em relacdo a

bebida e quais sentidos isso agugou nos personagens.

7.3.3 Secéao geral

Em relacdo as perguntas de perfil, pode-se inferir as principais caracteristicas
do grupo de respondentes. Primeiramente, os participantes tém em média 25 anos,

considerando uma variagdo de idades entre 20 a 41 anos. Majoritariamente, 12

6 Afirmacdo 1: O filme me despertou o desejo de conhecer a regido de vinhedos da Califérnia/EUA.
Afirmacé@o 2: O vinho proporciona momentos de socializacdo entre os personagens, no filme. Da
mesma forma ocorre no mundo real, como em ocasifes de celebracdo e comemoracéo.

Afirmacgéo 3: Se houver muitas regras para a degustagédo de vinho, como em algumas ocasifes ao
longo do filme, isso pode distanciar curiosos a experimentar e consumir a bebida.

Afirmac&o 4: E possivel perceber os sentimentos dos personagens em relagéo ao vinho e a comida ao
longo do filme, principalmente do aprec¢o pela bebida demonstrado pelo personagem Miles.

A escala aqui é indicada pela letra “n”, a saber: n=1; n=2; n=3, n=4; n=5.
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participantes sédo de Curitiba-PR e Regido Metropolitana de Curitiba (RMC), os demais
sao duas participantes de Sao Paulo-SP e uma participante de Fortaleza- CE.

Para os participantes externos a Curitiba e RMC, os participantes foram
direcionados a uma sec¢do exclusiva no questionario, que buscava investigar se 0s
participantes ja haviam visitado a cidade de Curitiba e, em caso de afirmativa, quais
estabelecimentos de alimentacdo se lembravam ter visitado. Duas participantes néo
visitaram a cidade e uma participante respondeu afirmativamente, informando que os
estabelecimentos que se recorda ter visitado foi o0 New York Café e Caramelodrama.
Nesta resposta cabe pontuar que a Confeitaria Caramelodrama encerrou suas
atividades em 2019.

Aos participantes que residem em Curitiba e a quem j& visitou a cidade, seguiu-
se uma secdo especifica, com o intuito de investigar sobre a gastronomia da cidade.
Buscou-se entender se 0s participantes consideravam que a cidade possui um amplo
cenario gastrondmico e destes dez participantes consideram que sim, outros trés
discordam. Quanto a quais estabelecimentos de alimentacdo que se recordam e
indicariam a alguém quando fala da gastronomia da cidade de Curitiba, os

participantes citaram alguns exemplos, ilustrados na figura 28, abaixo:

FIGURA 28 — NUVEM DE PALAVRAS: ESTABELECIMENTOS DE ALIMENTACAO EM CURITIBA
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FONTE: A autora (2021)

Como ilustrado pela nuvem de palavras acima, Santa Felicidade e o

Restaurante Madalosso foram o0s mais citados pelos respondentes, com uma
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frequéncia de cinco vezes. A regido do Largo da Ordem, conhecida pelas opc¢bes de
bares e pela vida noturna, foi citada trés vezes. O Mercado Municipal de Curitiba e o
Mercado Sal, uma vila gastronémica, foram citados duas vezes. Os demais
estabelecimentos aparecem com apenas uma frequéncia. Cabe pontuar que a
participante que ja visitou Curitiba ndo lembrava de nenhum local marcante. As
respostas indicavam Santa Felicidade como uma regido de comida italiana e a escolha
do Barbaran foi justificada por ser um estabelecimento que serve pdo com bolinho e
carne de onca, dois pratos tipicos de Curitiba.

Considerando esse cenario gastronémico, em seguida buscou-se investigar se
os respondentes concordavam ou discordavam de que o Turismo Gastrondmico de
Curitiba poderia ser divulgado de forma semelhante aos filmes, através do audiovisual.
Oito participantes responderam em afirmativa enquanto que outros cinco discordaram.

ApoOs essa secao filtro para moradores de Curitiba e aos que ja visitaram a
cidade, a secdo seguinte, para todos os participantes, buscou compreender o estilo
de perfil de viajante dos respondentes. Dos respondentes, oito viajam menos de 2
vezes ao ano e, sete responderam que viajam com uma frequéncia de 3 a 5 vezes ao
ano. Nessa amostra, 60% costuma viajar com a familia, 26,7% com amigos e 13,3%
costuma viajar sozinho.

Quando viajam, a maioria (8 participantes) considera que a gastronomia do
destino turistico é um fator importante na decisdo da viagem, 6 participantes
discordam e uma participante relata que € importante, mas os atrativos turisticos
pesam mais na hora da decisdo. Dos respondentes, nove responderam que nunca
viajaram motivados pela alimentacdo, uma respondeu que n&o exclusivamente pela
alimentacéo, mas fazia parte do combo da viagem (a participante viajou para Portugal)
e, cinco participantes responderam que sim. Os destinos citados pelos participantes
gue viajaram motivados pela gastronomia, a saber: Gramado-RS, Vale dos Vinhedos-
RS, Buenos Aires, Sao Paulo, Italia e Morretes-PR (este exclusivamente para
experimentar barreado, prato tipico da regiao).

Quanto ao planejamento da viagem, buscou-se investigar se a promocao
audiovisual de um destino turistico impacta na sua pesquisa dos participantes, ao
escolher um lugar para visitar. A grande maioria (14 respondentes) responderam em
afirmativa, enquanto que apenas uma participante ndo considera esse fator essencial

nas suas viagens.
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E, por fim, foi deixado um campo livre para que os participantes fizessem
comentarios sobre os filmes. Os comentarios estdo dispostos na figura 29 e refletem
0 que de fato esse instrumento de coleta de dados tinha como intuito: que os
participantes assistissem os filmes e relatassem as cenas de alimentagdo que
chamaram sua atencao e, principalmente, se haviam sentido vontade de viajar apés

assistirem aos filmes.

FIGURA 29 - COMENTARIOS GERAIS DOS PARTICIPANTES

“A pesquisa me ajudou a ver a
importancia das cidades investirem na

gastronomia com esse fim...de que “Filme intrigante [Sideways - Entre
mais pessoas visitem e tenham o Umas e Outras (2005)], mas focado nas
prazer de conhecer novos sabores em questoes gastronomicas €
locais agradaveis. Realmente, eu principalmente o ensino gastronémico.”
costumo conhecer bem a cidade que
Visi r ran mbém

sito e seus restaurantes, também a (PARTICIPANTE N, 2021)

comida tipica da regido.”
(PARTICIPANTE G, 2021)

“Me senti super contemplada pelo filme
Comer, Rezar e Amar pois a

*S&o 6timos filmes qug Inspiram a experiéncia gastrondmica e do "comer
vontade de viajar e conhecer as suas afetivo” que a personagem tem no filme
culturas gastrondmicas. quando esta na Italia foi super parecida

com a que eu mesma vivi quando
estive la. A alimentag&o pra mim é
parte essencial do conhecer e vivenciar
a cultura local.”

(PARTICIPANTE J, 2021)

(PARTICIPANTE C, 2021)

FONTE: A autora (2021)
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8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ponderando as analises feitas através da analise de conteudo, grupo focal,
questionario online e as discussfes apresentadas na revisao de literatura, é plausivel
inferir que os filmes gastrondmicos podem ser ferramentas para o fomento do turismo
gastronbmico de uma cidade, especialmente se considerando 0s comentarios
despendidos pelos participantes, ilustrados na figura 29. Esse resultado converge ao
que Prodanov, Silva e Metz (2019) discorrem de que, a atmosfera e espaco fisico das
cenas criam estratégias que objetivam transportar o espectador para aquele momento
especifico gestando o pensamento de que ao comer determinada comida ou estar
naquele lugar trara 0 mesmo nivel de satisfacdo do personagem.

Em resumo a andlise das cenas dos filmes, cabe expor que para a categoria
“Sociabilidade” as cenas demarcam a acolhida, a reunido familiar ou de amigos em
torno da mesa e a partilha da refeicdo, como demonstrados em “A 100 Passos de um
Sonho” (2014), “Comer, Rezar, Amar” (2010) e “Sideways - Entre Umas e Outras”
(2005), como também a socializacao e os rituais em torno do vinho, explicitos mais
enfaticamente em “Sideways - Entre Umas e Outras” (2005) e “O Julgamento de Paris”
(2009). As caracteristicas associadas a categoria “sociabilidade” remontam o que este
estudo tratou previamente, na revisdo de literatura, sobre como o ato de reunir-se a
volta do fogo para partilhar o alimento gerou a comensalidade (FREIXA; CHAVES,
2019). Compartilhar alimento é a ideia mais basica da hospitalidade (FRANCO, 2004)
e, em todos os niveis sociais, de acordo com Montanari (2008), a participacdo na mesa
comum € o primeiro sinal de pertencimento ao grupo. Essas atribui¢cdes reforcam as
cenas escolhidas para analise dos quatro filmes e, em especial a jornada de Liz Gilbert
em “Comer, Rezar, Amar” (2010) elucida a acolhida a mesa.

Quanto a categoria “Valor Simbdlico” cabe pontuar que foram analisados tanto
o valor simbdlico dos alimentos quanto o vinculo simbolico da refeicdo em grupo,
nesse segundo momento os simbolos que caracterizam o0s conceitos identitarios,
sociais, hierarquicos e politicos que se associam a alimentagcao. Nesse sentido, em “A
100 Passos de um Sonho” (2014), ndo apenas na cena escolhida, mas em toda a
narrativa do filme, percebe-se as questdes de diferencgas culturais. O filme utiliza-se
da gastronomia para discutir os preconceitos raciais. Em especifico, quanto as cenas

escolhidas, foi possivel identificar o que Schliter (2003) alude sobre a alimentacao
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ser um processo consciente e voluntario que se ajusta a diferentes normas segundo
cada cultura, e no qual o ser humano € socializado desde seu nascimento. Contudo,
de fato, h4 um preconceito e estigma dos personagens franceses a comida indiana.
Apesar de néo estar ilustrado acima, como encerramento do filme, a ultima cena se
desenrola com todos 0s personagens, franceses e indianos, jantando no restaurante
indiano Maison Mumbai em uma celebracéo.

Em “Comer, Rezar, Amar” (2010), a alimentagdo indiana, se associa
diretamente as questfes culturais descritas acima, acerca das diferencas entre
comida indiana e francesa. Como segundo exemplo, no feriado de Acao de Gracas
vemos apenas as mulheres cozinhando, de certa forma associa-se as convencodes
sociais de cada época, discutidas no marco teérico. Quanto a isso, Montanari (2008,
p.160) coloca “pensemos na diferenga de papéis entre homens e mulheres: os
homens sentados a mesa, as mulheres em torno, prontas para servir, consumindo em
pé sua refeicdo.”. Nesse trecho o autor remonta ao periodo da historia classica. Ja no
filme, o protagonismo feminino € indiscutivel, mas essa cena claramente chama a
atencao para a caracterizacdo dessa categoria de analise. Em concordéancia, no filme
“O Julgamento de Paris” (2009), o personagem Steve Spurrier também mostra uma
expressdo confusa e questionadora frente a informacédo de que uma mulher produz
vinhos, na Califérnia.

O segundo exemplo de valor simbdlico em “O Julgamento de Paris” (2009) se
trata da alocacdo dos jurados a mesa, durante a competicdo de vinhos. A mesa é
retangular, contudo, ndo expressa nenhum conceito hierarquico. Nos demais filmes,
nas cenas em que 0s personagens estdo se alimentando, € possivel perceber que as
mesas séo redondas e, no caso de ndao serem, também néo representam hierarquias.
Na sociedade moderna “democratica”, difundiu-se o habito da mesa redonda que, ao
contrario das retangulares mesas medievais e renascentistas, marcavam as
diferencas e hierarquias (MONTANARI, 2008) e, em acréscimo, Fladrin e Montanari
(2018) colocam que, a mesa procurava-se agir cada vez mais como se 0S comensais
fossem iguais.

Diferentemente de “O Julgamento de Paris” (2009), que esta pautado
essencialmente na degustagcao de vinho para uma competicdo, mas ndo como uma
forma de distanciamento de pessoas curiosas e que apenas querem apreciar o vinho,

o filme “Sideways - Entre Umas e Outras” (2005), na cena escolhida para a categoria
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de valor simbdlico ilustra os conceitos tanto do valor simbélico do alimento, no caso o
vinho, como os simbolos sociais. O vinho é uma bebida enraizada na historia da
humanidade. Segundo Strong (2004), j& no segundo milénio antes de Cristo, partilhar
comida e vinho como contraponto social para um contrato escrito era costume
estabelecido entre os babildénios. No filme, Miles € um personagem que tem muito
apreco pela bebida e pelos rituais envoltos a degustacéo, mas busca reforcar isso o
tempo todo, mesmo para o amigo mais leigo no assunto. Reforcar que o vinho s6 pode
ser bebido apos esses rituais afasta as pessoas. Contudo, ao longo da narrativa, Miles
protagoniza duas cenas em que toma o vinho de forma mais “despojada” e quebra,
de certa forma, o padrdo criado no enredo.

A categoria “Sentimentos e Sentidos” retrata as cenas em que, a partir da
alimentacao, os sentimentos e os cinco sentidos dos personagens sao aflorados. As
cenas dessa categoria criam estratégias para transportar o espectador para aquele
momento especifico (PRODANOV; SILVA; METZ, 2019. Nos filmes analisados &
perceptivel que a alimentagdo aguca a memaria e, segundo Wollz e Prado (2016), as
memoérias gustativas sdo exemplos de como a comensalidade se expressa
rotineiramente. Além disso, outros sentimentos e sentidos estdo associados a
alimentacédo, como os aromas e gosto de um vinho, o sabor de uma massa italiana e
os cheiros advindos de um vinhedo, ou ainda, a satisfacdo, o desejo, a alegria
expressa nos rostos dos personagens ao se alimentarem. Enfim, segundo Gimenes-
Minasse (2017), os habitos alimentares sdo praticas culturais construidas e
modificadas no contexto sécio-histérico dos grupos sociais. De maneira mais ludica,
a alimentacao envolve ainda os sentimentos individuais e os sentidos agugados.

Na analise do grupo focal, as respostas das participantes as perguntas, indicam
que o filme “Comer, Rezar, Amar” (2010), através da narrativa e das imagens, aguca
mais o desejo de viajar. Além disso, a visita da personagem Liz a Italia se assemelha
ao imaginario das participantes e o desejo de experimentar algumas comidas que Liz
experimenta, como a massa, 0 sorvete e o vinho. Uma das participantes ja viajou a
Italia e relatou que, antes mesmo da viagem ja considerava e tinha o desejo de comer
macarrao. Neste sentido, Sudhagar (2018) coloca que os filmes tém a capacidade de
ndo apenas formar a memoaria, mas também criar o desejo de experimentar uma

determinada comida e bebida.
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Para ambos os filmes, as cenas que mais chamaram atencao das participantes
sdo as que estdo inseridas na categoria de analise da comensalidade da
“sociabilidade”, ou seja, cenas em que 0s personagens estdo reunidos, socializando
e partilhando o alimento. Estas cenas ilustram como a comensalidade é conceituada
por Poulain (2004), ou seja, que a palavra comensalidade, sob o viés etimoldgico,
deriva do latim comensale e designa o ato de comer junto, partiihando do mesmo
momento e do mesmo local das refeicdes (POULAIN, 2004). Por fim, cabe destacar o
comentario de uma das participantes: “A comida era como uma forma de sentir
pertencente a algum lugar.” Isso remete ao contexto histérico da alimentacéo.
Inicialmente, 0 homem praticava o nomadismo em busca de alimento, mas, a partir do
momento que passou a armazenar a comida, isso permitiu a vida em nucleos. A
sociabilidade e a partilha séo fatores caracteristicos das primeiras civilizacbes. Muito
provavelmente a refeicao teve inicio assim que a espécie humana deixou de se nutrir
de raizes e frutas e, o preparo e a partilha de carnes, demandava a reunido do grupo
ou da familia (FRANCO, 2004). A alimentacao é um ritual cotidiano e involuntario, mas
também ligado a fatores sociais e culturais.

Em resumo, no campo da interpretacdo dos dados obtidos a partir da anélise
textual dos filmes “A 100 Passos de um Sonho” (2014), “Comer, Rezar, Amar” (2010),
“O Julgamento de Paris” (2009) e “Sideways — Entre Umas e Outras” (2005), somados
ao grupo focal e questionario online voltados para a analise dos filmes “Comer, Rezar,
Amar” (2010) e “Sideways — Entre Umas e Outras” (2005) foi possivel identificar e
analisar os filmes, caracterizar as representacdes da comensalidade no audiovisual e
entrelacamentos entre filmes gastronémicos e o turismo gastrondémico.

A analise de contetudo, combinando os procedimentos conforme roteiro de
analise baseado nas propostas de Rose (2008), Penafria (2009) e Bardin (2016),
permitiu caracterizar as representagdes da alimentagdo a partir da comensalidade,
nos filmes gastrondmicos. As categorias criadas com base na revisdo de literatura
(Sociabilidade; Valor Simbdlico; e Sentimentos e Sentidos) expressamente analisados
na analise de conteddo também se mostrou presente nos comentarios dos
participantes no grupo focal e no questionario online, ainda que de forma indireta,
como € possivel perceber nos comentarios sobre as cenas que mais chamaram a

atencao dos participantes.
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Do questionario online, com base na amostra de participantes (15), identificou-
se que para a grande maioria (14 respondentes) a promoc¢ao audiovisual de um
destino turistico impacta nas buscas ao escolher um lugar para suas respectivas
viagens. E, por fim, as respostas também mostraram que, oito participantes
concordam que o turismo gastronémico da cidade de Curitiba-PR pode ser promovido
de forma semelhante aos filmes analisados, esse dado € sustentado pela TCI
Research - Agéncia de Pesquisa ligada a UNWTO, de que em 2017, 80 milhdes de
viajantes escolheram seus destinos principalmente com base em filmes e séries de
TV.

Na perspectiva da comensalidade, a alimentacdo € um complexo sistema
simbdlico e, tdo importante quanto o que se come, € como, quando e com quem se
come (CARNEIRO, 2003). Todas essas caracteristicas sao representadas pelos
filmes analisados, seja no ato de comer uma comida tipica na Italia (Comer, Rezar,
Amar (2010), seja degustando um vinho (O Julgamento de Paris (2009) e Sideways -
Entre Umas e Outras (2005)), ou ainda preparando pratos conjugando duas culturas
diferentes (A 100 Passos de um Sonho (2014).

Através dos dados obtidos pelas respostas dos participantes, € possivel
reforcar o que Drzal-Sierocka (2015) pontua sobre filmes gastronémicos ao explanar
que, apesar de o gosto e o olfato ndo estarem entre 0s sentidos que o cinema pode
influenciar diretamente, os cinéfilos aprenderam a estimula-los com outros meios:
cores, formas, associacfes. Na literatura sobre cinema foi possivel perceber que as
linguagens artisticas sempre estimularam o imaginario das viagens e, com 0
fortalecimento dos meios de comunicacao, as produ¢des cinematogréaficas estimulam
0 imaginario sobre destinos turisticos. Fatores promocionais como a sétima arte,
doravante producdes midiaticas, ha bastante tempo vem trabalhando os imaginarios
e formando ideias e, desta forma, exerce papel fundamental na motivacdo das
viagens.

O filme ajuda a tornar o intangivel em tangivel através da imagem que forma
na mente do consumidor e funciona como uma interconexao entre o turismo, o espaco
e a midia e, enfim, colabora na promocao de destinos turisticos (BOLAN; WILLIAMS,
2008; NASCIMENTO, 2009; CARDOSO et al, 2017; ALENCAR, 2019). Os
participantes, no questionario online, corroboram com a ideia de estimulo de viagem

a partir da apresentacéao dos filmes, como tido pelo filme “Comer, Rezar, Amar” (2010),
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cujos dados refletem que toda a amostra de respondentes (11), disseram que o filme
despertou sim o desejo de viajar.

Desta forma, pode-se inferir que os filmes gastrondmicos séo ferramentas de
fomento para o turismo gastrondmico e de todos os atrativos gastronomicos
disponiveis em um destino turistico. O turismo gastronémico inclui o aprendizado de
diferentes culturas, pois o turista gastronémico busca experiéncias locais e auténticas
(ELLIS et al., 2018) além de ser uma ferramenta de desenvolvimento regional,
empregabilidade, manutencéo das culturas e habitos de determinado povo (RIBEIRO-
MARTINS; SILVEIRA-MARTINS, 2018). Destarte, os filmes gastrondmicos estimulam
0 imaginario, agu¢cam os sentidos dos espectadores e promovem a gastronomia (e,
em adicdo atrativos turisticos) de uma localidade e, por fim, sdo ferramentas de
fomento que podem incentivar aos espectadores a viajarem para a localidade,
conforme reforcado pelos comentarios dos participantes, no questionario online.

Conforme estruturacdo da revisao de literatura em que os festivais ao redor do
mundo tém como intuito fomentar a relagéo entre turismo e cinema e a misséao de dar
visibilidade as melhores produc¢des audiovisuais de turismo (CIFFT, 2021) e, que o
audiovisual tem papel importante na promocao de praticas sustentaveis, produtos
alimentares locais, receitas alimentares locais e tradicdes relacionadas com a
gastronomia regional (IGCAT, 2021), somado ainda a interpretacdo dos dados
coletados nesta pesquisa, pode-se entdo induzir a proposta de turismo desta
pesquisa: a criacdo de um Festival de Cinema de Filmes Gastrondbmicos, como
estratégia de fomento do Turismo Gastronémico de Curitiba-PR. O projeto de turismo

sera descrito no topico seguinte.
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9 PROJETO DE TURISMO

Neste capitulo sera apresentado o projeto de turismo, desenvolvido a partir da
convergéncia entre a literatura e os resultados de pesquisa. A seguir estdo descritos
0 projeto e as etapas de execucdo do projeto, como 0 cronograma de execucao,
recursos humanos envolvidos, 0os orcamentos e a avaliacdo do retorno de

investimento.

9.1 DESCRICAO DO PROJETO

Em Curitiba o principal evento de cinema é o “Olhar de Cinema - Festival
Internacional de Curitiba”, contudo, a cidade nao possui um evento especifico voltado
a producbes audiovisuais de turismo, tampouco para a disseminacdo de filmes
gastronémicos. Como constatado na revisao de literatura, os festivais internacionais,
principalmente aqueles vinculados ao CIFFT (Comité Internacional de Festivais de
Cinema e Turismo) tém o propdsito de fomentar a relacdo entre turismo e cinema e a
missdo de dar visibilidade as melhores producfes audiovisuais de turismo. Assim,
apresenta-se o projeto de turismo: criar um festival de filmes voltado exclusivamente
a producdes audiovisuais com enfoque gastrondmico, desenvolvidas na macrorregiao
de Curitiba.

O evento sera intitulado “Compartilhando a Mesa: Festival de Filmes
Gastronémicos de Curitiba” e serd desenvolvido semelhantemente aos festivais de
cinema de turismo indicados na literatura desta pesquisa e, em acréscimo,
considerando o0s resultados de pesquisa obtidos através da aplicagdo dos
instrumentos de coleta de dados.

A proposta do festival tem como intuito ser desenvolvida por um consultor de
turismo e uma equipe técnica, contando com o apoio da Fundacéo Cultural de Curitiba
(FCC), Instituto Municipal de Curitiba (IMT), Associacdo Brasileira de Bares de
Restaurantes Paranad (ABRASEL-PR) e Associagcdo de Cinema e Video do Parana
(AVEC). Considerando a pretenséo de realizacdo do festival até dezembro de 2021,

ndo seria possivel angariar recursos via PROFICE?, tendo em vista que o edital deste

8 O PROFICE ¢ o Programa Estadual de Fomento e Incentivo a Cultura, ligado a A Secretaria de Estado
da Comunicacédo Social e da Cultura (SECC), que produz editais de incentivo para projetos nas areas
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ano ja se encerrou. Contudo, buscaria patrocinios dos apoiadores citados
anteriormente.

Com a aplicacdo do questionario online obteve-se como resultado que, em
torno de 60% dos participantes da pesquisa afirmam que Curitiba pode ser divulgada
de forma semelhante a representacao dos destinos turisticos dos filmes analisados.
Assim, o propdsito do festival € dar maior visibilidade ao cenario gastronémico de
Curitiba, cujos filmes gastrondmicos apresentados séo ferramentas de fomento para
a gastronomia da regiéao, aprimorando e fortalecendo o setor.

Portanto, o festival "Compartilhando a Mesa” tem como missao dar a conhecer
as melhores producdes audiovisuais gastrondmicas produzidas na cidade de Curitiba.
O festival ser4 concebido através de chamada publica para que os produtores de
filmes (independentes ou vinculados a produtoras filmicas) inscrevam seus projetos
audiovisuais para apresentacao no festival.

O festival tem como objetivo final dar a conhecer ao publico o cenario
gastrondbmico de Curitiba e, deste modo, incentivar as viagens a cidade,
especialmente buscar alcancar os turistas gastrondmicos. Em andlise aos perfis da
demanda turistica do Parana (PARANA TURISTICO - 2026, 2016) e, considerando
quais destes buscam gastronomia em suas viagens, tem-se em um cenario amplo
guais destes comporiam o publico-alvo do festival. Deste modo, seriam os buscadores
de experiéncias de negocios (pessoas em torno de 35 anos), buscadores de
experiéncias de meio urbano (pessoas em torno dos 25 anos), buscadores de
experiéncias de cultura (pessoas em torno de 30 anos), e buscadores de experiéncias
de lazer (pessoas em torno de 30 anos). Em acréscimo, por ser um evento virtual em
sua primeira edi¢cdo, busca-se alcancar participantes no ambito nacional.

As producdes devem apresentar historias da comida como protagonistas, o
patrimdnio construido e/ou paisagistico da regido, e que contribuam para apoiar a
diversidade culinaria e cultural da cidade de Curitiba. Devem contemplar a promoc¢éo
de produtos alimentares locais, receitas alimentares locais e tradi¢coes relacionadas
com a gastronomia regional. Para a competicdo e posterior premiagao, o festival

contara com trés categorias competitivas, a saber:

de Artes visuais; Audiovisual; Circo; Danca; Literatura, livro e leitura; Musica; Opera; Patriménio cultural
material e imaterial; Povos, comunidades tradicionais e culturas populares; Teatro.
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A) ATRATIVOS GASTRONOMICOS: as producdes desta categoria
necessariamente precisam apresentar ao decorrer da histéria, no minimo, um
atrativo gastronémico da cidade de Curitiba conforme o quadro 2, desenvolvido
na revisdo de literatura desta pesquisa, a saber: Cursos e atividade de
aprendizado; Degustacbes e harmonizacdes; Estabelecimentos de
alimentacdo; Estabelecimentos de comercializacdo de produtos; Eventos
gastrondémicos; Feiras livres, feiras gastrondmicas e comida de rua; Locais de
producdo; Museus sobre alimentacdo; Comidas e bebidas tipicas; Rotas,
roteiros e circuitos turisticos; Paisagens agricolas (ADAPTADO PELA AUTORA
(2020) A PARTIR DE GIMENES-MINASSE (2020)).

B) HISTORIA DA ALIMENTACAO: producdes voltadas & contacéo de histérias de
pratos tipicos, receitas, sobre as histdrias de personagens e figuras importantes
da gastronomia curitibana ou ainda sobre a historia de quaisquer atrativos
gastronémicos relacionados a categoria acima.

C) SOCIABILIDADE; VALOR SIMBOLICO; SENTIMENTOS E SENTIDOS:
producdes desenvolvidas com imagens cujo enfoque seja nessas categorias
de andlise da comensalidade. A sociabilidade nas producdes pode ser
mostrada através de vinculos sociais, rituais sociais, comer junto, acolhida ou
partilha em torno da comida. O valor simbdlico pode ser desenvolvido através
de afirmacfes identitarias e culturais, sistemas de hierarquias e dimensao
politica que gira em torno da alimentacdo. Os sentidos podem ser
desenvolvidos a partir de imagens da alimentacdo que aguce os sentidos dos
espectadores e 0s sentimentos podem ser representados por individuos tendo

uma experiéncia alimentar.

Cabe explicar que, em certas produgdes as categorias acima podem convergir,
porém para fins de competicdo e premiagdo, as produgfes audiovisuais devem ser
inscritas na categoria cujo foco da criacao € uma destas tematicas. Em acréscimo, as
producdes, nas trés categorias competitivas, podem abordar historias e
procedimentos de resposta a pandemia ocasionada pelo Covid-19.

As produc¢@es audiovisuais podem ser nos seguintes formatos: comerciais (até

1 minuto); videos promocionais (até 15 minutos); videos de animacéo; curta-
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metragem (até 30 minutos); videos independentes; webdocumentarios®. Em
quaisquer formatos, a producéo deve ter no maximo 30 minutos. Estes formatos séo
inspirados no Festival Art&Tur!?, de Portugal.

As premiacgdes tém como intuito dar a conhecer quais as melhores producgdes
audiovisuais do cenario gastronémico de Curitiba e incentivar que mais producdes
possam ganhar forma, tanto institucionais como independentes. Os prémios estao

descritos no quadro 11, abaixo:

QUADRO 11 - PREMIACOES DO FESTIVAL “COMPARTILHANDO A MESA”

PREMIO DESCRICAO
Prémio Festim Melhor Filme Gastron6mico na categoria de Atrativos Gastrondmicos
Prémio Simpésio Melhor Filme Gastrondmico na categoria de Histéria da Alimentacao
Prémio Acolhida Melhor Filme Gastrondmico na categoria de Sociabilidade, Valor

Simbélico e Sentimentos e Sentidos

Prémio Partilha Melhor Filme Gastrondmico escolhido pelo publico (qualquer secao
competitiva)

FONTE: A autora (2021)

O propésito da premiagcdo é que tais filmes gastrondbmicos possam ser
utilizados como ferramentas de fomento do turismo gastronémico de Curitiba, pelo
trade turistico. Além disso, o festival na sua esséncia também fomenta o turismo na
regido. Tem-se a pretensdo de que o festival seja realizado de forma hibrida
(presencial e virtualmente), fazendo uso do espaco fisico da Cinemateca de Curitiba'?,
para a apresentagdo de alguns filmes pré-selecionados, mesas de debates e oficinas,
enguanto que de forma virtual haveria a apresentagéo de todos os filmes e das demais
atividades.

Contudo, considerando a pandemia ocasionada pelo Covid-19 (2020-2021), o
festival seréa realizado no formato virtual, através de uma plataforma virtual. O festival

poderd vir a ser presencial a partir do momento que o cenario pandémico tiver se

9 Webdocumentarios € um novo formato do género documental. Diferentemente da proposta de video,
audio e fotografia, webdocumentarios trabalham com a interatividade e integracdo multimidia.

10 Art&Tur: https://tourfilm-festival.com/competicao/

11 A Cinemateca de Curitiba tem como atribuicbes a preservacdo da memodria cinematografica, a
pesquisa e documentacgdo, a formacéo e a difusdo do cinema de arte. A Cinemateca de Curitiba e 0
Cine Guarani recebem eventos nas areas de cinema e video e possui uma sala com capacidade para
104 pessoas.
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finalizado e, todas as medidas de higiene e seguranca sejam eficazes, permitindo a
aglomeracao de pessoas para prestigiar os filmes gastronémicos.

Todos os filmes gastrondmicos de qualidade comprovada pela equipe de
avaliagdo, serdo apresentados durante o festival, em diferentes salas de mostras de
filmes. Os participantes poderdo escolher quais filmes querem assistir. Além disso,
durante o festival havera atividades paralelas, como oficina, conferéncia, e mesa de
debates. com temas pré-selecionados.

Na primeira edi¢ao do festival, tem como proposta uma oficina do saber-fazer,
ou seja, havera um convidado para que ensine a producédo e conte a histéria de um
prato tipico da cidade de Curitiba. Para a conferéncia o tema proposto é
“Congruéncias entre Cinema e Gastronomia”, com a participagdo de um conferencista
com conhecimento na tematica. A mesa de debates prevé uma discussdo sobre a
producdo audiovisual de filmes gastrondmicos, com o intuito de dar a conhecer o
processo de criacdo, com a participacao dos diretores dos filmes inscritos no festival.

Considerando o carater competitivo do festival, coube a elaboracdo de um
edital para instrucdes acerca da submissao das producdes audiovisuais. Desta forma,
na pagina inicial também consta o link para acesso ao documento. O edital consta no
apéndice 8.

Para dar visibilidade ao festival, além da divulgacéo dos apoiadores, elaborou-
se um site com as devidas informacgdes sobre o festival, o procedimento de inscricéo
dos participantes da competicao, inscricdo do publico em geral, oficina e mesa de
debates. O evento tomara forma nos dias 26 a 28 de novembro de 2021, no formato

virtual. As figuras a seguir ilustram o site.
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FIGURA 30 - PAGINA INICIAL DO SITE DO FESTIVAL

SOBRE O FESTIVAL COMPETICAO PREMIACAO JURI CONFERENCIA E OFICINA- PARCEIROS INSCRICAO
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FESTIVAL DE FILMES
GASTRONOMICOS
DE CURITIBA

26 a 28 de Novembro de 2021

FONTE: A autora (2021)

A figura 30 apresenta a péagina inicial, onde encontra-se a marca do festival e
0 menu superior, contendo as paginas home, sobre o festival, competicédo, premiacao,
juri, conferéncia e oficina, parceiros e inscricdo. No canto superior direito constam as
redes sociais e 0 e-mail de contato. As cores em tons alaranjados e amarelo da
identidade visual da marca e do site foram escolhidos conforme a teoria de psicologia
das cores, considerando que séo tons que remetem a alimentacdo. Na pagina home
consta o logotipo que € envolto pelo nome do festival, enquanto que no centro consta

um elemento visual de filme e talheres, que fazem aluséo a filmes gastronémicos.

FIGURA 31 — PAGINA SOBRE O FESTIVAL

COMPETICAO PREMIACAO JURI CONFERENCIA E OFICINA PARCEIROS INSCRICAO

SOBRE O FESTIVAL

O festival ""Compartilhando a Mesa” tem como misséo dar a conhecer as

/%,\ melhores produgdes audiovisuais gastronémicas produzidas na cidade de
(V3
Y

Curitiba. Assim, as produgdes devem apresentar histérias da comida como
protagonistas, o patrimdnio construido e/ou paisagistico da regido, e que
contribuam para apoiar a diversidade culindria e cultural da cidade de
Curitiba.

FESTIVAL DE FILMES O propésito do festival € dar maior visibilidade ao cenario gastronomico de

Curitiba, cujos filmes gastrondmicos apresentados sdo ferramentas de
fomento para a gastronomia da cidade, aprimorando e fortalecendo o setor.

GASTRONOMICOS
DE CURITIBA
O festival foi idealizado por Natélia Valle, graduada em Turismo, pela
Universidade do Parand, com o objetivo de fomentar o turismo
gastrondémico na cidade de Curitiba, através de filmes gastronémicos

FONTE: A autora (2021)

A figura 31 ilustra a pagina sobre o festival. Esta pagina apresenta as
informacdes sobre as origens do evento e 0 seu propadsito, ja citadas anteriormente

na descricdo do projeto.
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FIGURA 32 - PAGINA SOBRE AS CATEGORIAS COMPETITIVAS E OS FORMATOS DE
ARQUIVOS

As produgdes podem ser inscritas nas seguintes

categorias competitivas:

ATRATIVOS SOCIABILIDADE; VALOR

GASTRONOMICOS HISTORIA DA SIMBOLICO:
R — ALIMENTACAO SENTIMENTOS E

atratives gastrondmicos:

Cursos e ':JJ de oprendizade; Degustagses . . SENTIDOS:

Estabeleci os  de Produgdes voltadas & contagéio de histérias
Estabelecil de de pratos tipicos, receitas, sobre histéria de
comercializagde  de produtes; Eventos personagens e figuras importantes da Produgées desenvolvidas com imagens cujo

gastrondmicos; Feiras livres, feiras gastronomia :urmhcmu ou ainda sobre a enfoque seja nessas categorias de andlise da
gastronémicas e comida de rua; Locais de
d i

histéria de i comensalidade.

Museus sobre Comidas ¢

bebidas tipicas; Rotas, roteiros e circuitos
turisticos; Paisagens ogricolas.

Formatos aceitos

- comerciais (até 1 minuto); - curta-metragem (até 30 minutos);
- videos promocionais (até 15 minutos); - videos independentes;

- videos de animacéo; -webdocumentarios

FONTE: A autora (2021)

A figura 32 ilustra a pagina que apresenta em quais categorias o0s participantes
podem submeter suas producdes audiovisuais e quais os formatos de arquivos séao

aceitos na competicao.

FIGURA 33 - PAGINA DA PREMIACAO DO FESTIVAL

PREMIACAO

Serdo premiados os melhores w!n‘es de cada cat eqrv ia competitiva, ou seja, Melhor Filme Gastrondmico na
tr e Histéria da Alimentagao
imentos e Sentidos
estes trés prémios, ai ha mio para Melhor Filme Gastrondmico escolhido pelo pdblico, de
qualqu G petitiva, feita em votagdo aberta e online

A\ '\ A

“\\WL\‘Q, A\ ,‘\\HAYQQ LOMANGG \\

%= VA SE

TESTIVAL DE PTLNES FEATIVAL DY FHLATE
AST 0%

PREMIO / | prémio / [ prémio / [ rrémio /
FESTIM IMPéSIO ACOLHIDA PARTILHA
AL, . i T i AN

-\ - -\ -\ A _

FONTE: A autora (2021)
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A figura 33 apresenta a pagina de premiacao, explica quais sdo 0s prémios
para cada categoria competitiva e apresenta ainda as imagens dos prémios fisicos
que os vencedores recebem. Os vencedores sdo escolhidos pelo juri. A pagina do juri
nao foi viabilizada para exemplo pois requer escolha futura.

FIGURA 34 - PAGINA SOBRE A CONFERENCIA E OFICINA

HOME SOBRE O FESTIVAL COMPETICAO PREMIACAO JOR1 PARCEIROS INSCRICAO

CONFERENCIA |

CONFERENCISTA: A divulgar

OFICINA DE RECEITAS .

PALESTRANTE: A divulgar

FONTE: A autora (2021)

A figura 34 ilustra a pagina com as informacdes sobre a conferéncia e oficina
de receitas. As informagdes sobre conferencistas encontram-se a divulgar, entretanto
considera-se que para a oficina de receitas uma figura ilustre do cenério da
gastronomia sera convidada, enquanto que a conferéncia serd promovida por um
palestrante com o conhecimento da tematica dos filmes gastrondémicos e a correlagéo
com o turismo gastronémico da cidade.

A figura 35, abaixo, demonstra os parceiros angariados para que o festival tome
forma. No decorrer da concepgéao do projeto cabe colocar os patrocinadores e demais

parceiros da realizacéo do festival.
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FIGURA 35 — PAGINA DE APOIADORES DO FESTIVAL

HOME SOBRE O FESTIVAL COMPETICAO PREMIACAO JORI CONFERENCIA E OFICINA INSCRICAO

APOIADORES

P

DE CURITIBA CURITIBA %

r ~ o AVEC
abrasel g CURITIBQBR!SMO Assodagao de
e

25" CURITIBA, . (93
Qe

FONTE: A autora (2021)

A figura 36 abaixo apresenta a pagina de inscricbes do festival. Ha dois
formatos de inscricdo, a saber: a inscricdo da producéo audiovisual e a inscricdo de
participantes. Cada uma das paginas redireciona para as devidas informacdes e

procedimentos de inscricdo no sistema do festival.

FIGURA 36 — PAGINA DE INSCRICOES DO FESTIVAL

HOME SOBRE O FESTIVAL COMPETICAO PREMIACAO JORI CONFERENCIA E OFICINA PARCEIROS

Faga Login

Registre-se

Faga Login
Registre-se

FONTE: A autora (2021)

Como dito anteriormente, havera premiacéao aos vencedores de cada categoria
competitiva e, em acréscimo, o prémio do publico para quaisquer filmes

gastrondmicos submetidos e aceitos ao festival. Assim, durante os trés dias do festival,
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0s participantes poderdo fazer login no sistema e participar da votagcéo. A figura 37

ilustra esta etapa em que o publico pode participar ativamente.

FIGURA 37 — PAGINA DE VOTACAO DO PREMIO DO PUBLICO

Votagéio Prémio do Publico

Escolha o melhor filme gastronémico

3
)

PREMIO PARTILHA (s /

Acesse para votar

FONTE: A autora (2021)

Por fim, ao final do festival uma avaliacdo sera encaminhada aos participantes,

via e-mail. Esta avaliagdo tem como objetivo identificar a qualidade do evento e quais

melhorias seriam necessérias para futura edi¢éo, além de servir como indicador base

do que seria necessario para a expansao do festival. A avaliacdo consta no apéndice

9.

Além do site, o festival contara com redes sociais para sua promocao, a saber:

Youtube, Instagram e Facebook. A figura 38 ilustra um formato de apresentacdo da

rede social Instagram, que tem como objetivo ser a principal rede social para

divulgacéo de informacdes sobre o festival, justamente por ser uma plataforma de facil

interacdo com o publico. As demais redes sociais ganhar&o identidade visual

semelhante.
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FIGURA 38 - PERFIL DO FESTIVAL NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

® =

3 718 625

Publicagdes Seguidores Seguindo

Compartilhando a Mesa
Festival de Filmes Gastronémicos de Curitiba

Editar perfil

FONTE: A autora (2021)

A figura ilustra o perfil do festival na rede social. A foto de perfil € o logotipo do
festival e, embaixo pode-se observar um destaque, cujos stories explicam a histéria
do festival, as instituicbes parceiras e quaisquer demais informacdes necessarias
sobre sua composicdo. As trés primeiras publicacdes sao imagens que apresentam,
na ordem da direita para a esquerda, o logotipo do festival, uma imagem intermediaria
com legendas informativas do evento e a chamada para submissdo de filmes
gastronémicos.

O site ja funciona como uma plataforma de informacao quanto ao programa do
festival, cujas informacdes sobre datas, formatos de realizacdo, organizadores e
apoiadores ja constam na plataforma. Quanto a programacao do festival, esta seria
divulgada até o final do més de setembro, apés a confirmacédo de conferencista e
palestrante e diretores de producdes audiovisuais e, com divulgacdo dos filmes

aceitos com horarios de sua apresentagéo.
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Considera que o festival estimula a producédo audiovisual local a partir das
categorias competitivas, promove a formacdo de carater educacional através dos
debates com diretores de cinema e a partir da oficina do saber-fazer e, difunde a
gastronomia da cidade. Nesta primeira algada o festival tem a aspiragdo de fomentar
o turismo gastronémico de Curitiba, contudo, caso seja bem sucedido h&a a pretensao
de abarcar a Regido Metropolitana de Curitiba e, até mesmo as demais regides
turisticas do estado do Parana, semelhantemente a conformacgdo dos festivais
internacionais.

Destaca-se enfim que o evento “Compartilhando a Mesa: Festival de Filmes
Gastrondmicos de Curitiba” tem como objetivo incentivar as producdes audiovisuais
com a temética gastrondmica, dar a conhecer ao publico os principais filmes que
exibam o cenério gastrondmico de Curitiba e que, através dessa amostra, 0s
participantes tenham a vontade de visitar a cidade — semelhantemente ao desejo de
visitar a Italia, que os participantes do questionario online relataram ter com ao
entrarem em contato com o filme “Comer, Rezar, Amar” (2010) - e, assim haja o

fomento do Turismo Gastrondmico em Curitiba.

9.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

Este topico debruca-se sobre a descricdo das etapas para a execucdo do
projeto e seu cronograma, descricdo dos recursos humanos envolvidos em cada
etapa, a descricdo do orcamento e dos desembolsos por etapa e, por fim, a avaliacdo

do retorno do investimento.

9.2.1 Descricao das etapas para a execuc¢ao do projeto

O projeto proposto serd desenvolvido em cinco diferentes etapas: fase de
concepcao; fase pré-evento; fase evento; fase pos-evento; e fase de avaliagdo. No
quadro 12 constam as etapas do projeto, as atividades a serem desenvolvidas em

cada etapa e o planejamento de tempo para o seu desenvolvimento.
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UADRO 12 - CRONOGRAMA DE EXECUCAO DO PROJETO

Deciséo de
necessidades,
objetivos do evento,
resultados almejados.
Definicdo da plataforma
virtual, data de
realizacdo e publico
alvo.
Apresentar o projeto
(concepcgéo do festival,
site e redes sociais do
festival) aos
apoiadores: FCC, IMT
ABRASEL-PR, AVEC.
Definir e desenvolver
Layout do site.
Desenvolver
programacéo do site.
Criar perfis nas redes
sociais (Instagram,
Youtube, Facebook).
Criar meios de contato
(e-mail e telefones).
Elaborar estratégia de
divulgacao do festival e
do site.
Elaborar pré-projeto do
evento.
Formacao da comissao
organizadora do
festival.
Formacéo do juri.
Escolha de
colaboradores para
manter o site e as
redes sociais ativas.
Estimativas
econdmicas e técnicas.
Identificac@o dos
parceiros (entidades
publicas e privadas
com interesses
voltados para o
evento).
Definig&o dos servigos
a serem contratados.
Elaboracéo do projeto
do festival.
Divulgacgéo do festival e
suas plataformas (site
e redes sociais).
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Divulgacéo do edital.
Escolha da plataforma
virtual do evento com
empresa especializada
e desenvolvimento das

salas virtuais.

Receber submissdes,

através do site, das

produgBes audiovisuais
e dar prosseguimento
com a avaliacéo por
parte do jari.
Receber inscrigbes dos
participantes, através
do site.
Confeccionar os
prémios.

Divulgar as producdes
audiovisuais aceitas.
Divulgar programagéao
geral do evento.
Divulgar (no site e por
e-mail cadastrado na
inscricao) a plataforma
virtual de acesso ao
evento online.
Execucéo do evento.

Atendimento aos
participantes durante o
evento.
Divulgar a votagéo,
para o prémio de
melhor filme
gastronémico em
qualquer categoria, que
deve ser feita pelo
publico.
Cerimdnia de
Premiacéo.
Encaminhar ficha de
avaliacdo do festival
aos participantes.
Enviar prémios aos
ganhadores.
Debater os resultados
alcancados.
Balanco financeiro.

Conferir as avaliagtes
feitas pelo publico.
Produzir relatérios

sobre o festival.
Reunido final da
comissao
organizadora.

FONTE: A autora (2021)



121

Conforme citado anteriormente na descricdo do projeto, a proposta é que o
evento seja realizado no més de novembro, assim o cronograma foi elaborado,
considerando essa data hipotética de realizagdo do festival. Como consta no
cronograma, a elaboragdo de um festival demanda um longo tempo para as etapas
de sua execucdo. Assim, a fase de concepcdo demanda tomar decisdes acerca do
festival e das plataformas como site e redes sociais, apresentar 0 projeto aos
apoiadores (FCC, IMT, ABRASEL-PR E AVEC) e, a partir disso iniciar os tramites
burocréaticos do evento. E a partir da apresentacéo do projeto que o site e as redes
sociais serdo criados e 0s colaboradores, comissdo organizadora, juri seréo
escolhidos.

Na fase pré-evento, os parceiros seréo escolhidos e outras atividades tomar&o
forma, como a escolha da plataforma virtual a ser usada para o evento, a divulgagédo
do evento em si e do edital para a submissédo dos filmes. Nesta fase, os participantes
fazem suas inscri¢cdes e o juri procede com a avaliacdo das producfes audiovisuais,
cabe pontuar que esta sequéncia de atividade se prolonga por mais de dois meses.
E, por fim, apds estes procedimentos é que sdo anunciados os filmes aceites e a
programacao do festival em sua totalidade.

A fase do evento ¢é a realizagao do festival “Compartilhando a Mesa”, contando
com cerimbnia de abertura, salas para apresentacéo dos filmes, oficina e conferéncia
e cerimbnia de encerramento com premiagdo, além da divulgacdo da pagina de
votagdo para que o publico escolha o melhor filme gastrondmico. Na cerim6nia de
encerramento ocorre entdo a premiacao dos melhores filmes gastron6micos em cada
categoria competitiva.

A fase pés-evento € composta de atividades que demandam o menor tempo no
cronograma. S&ao enviados os prémios aos ganhadores e, via e-mail, os participantes
recebem a pesquisa de opinido. A comissao financeira produz o relatério de balanco
financeiro. Em reunibes com a equipe geral do evento sdo debatidos os resultados
alcancados.

Na fase de avaliacdo, sao produzidos relatorios acerca da avaliagdo do publico,
relatérios sobre o impacto social, balanco financeiro, divulgacdo na midia e materiais
de divulgacdo produzidos e seus efeitos na estratégia de marketing utilizada. A partir
destes relatorios ha a prestacdo de contas com os apoiadores e patrocinadores

angariados no festival. Enfim, uma ultima reunido da equipe apresenta os resultados
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alcancados e discute as perspectivas futuras do festival. E nessa tltima fase que cabe
aos apoiadores colaborarem na divulgacao dos filmes ganhadores, para que o trade
turistico tenha acesso aos videos e faca uso para o fomento do turismo gastronémico
em Curitiba, se utilizando dos resultados do evento e fazer uso dos filmes

gastronémicos ganhadores para promover o cenario gastronémico da cidade.

9.2.2 Descrigcao dos recursos humanos

A realizacdo de um evento demanda uma certa quantidade de pessoas
envolvidas para que a execucao do projeto seja satisfatoria e, visto que em cada etapa
h& demandas especificas e diversas. Os turismoélogos tomam posi¢do de destaque
pois cuidam da concepcdo do evento e atuam em todas as etapas do seu
desenvolvimento, tanto burocraticas quanto de operacionalizacdo. Para a producéo
de conteudo das redes sociais sera contratado um freelancer de publicidade. A equipe
gue compde a concepcdo e execucao do evento precisa ainda de uma pessoa que
atue como secretaria e cuide do e-mail e das davidas e demandas dos participantes.

A comisséo de jurados sera formada por 5 especialistas na area do audiovisual
e da gastronomia, conforme escolhas a serem detalhadas em reunifes na fase de
concepcao do projeto. Na fase de realizagdo, o evento também contara com a
participacdo de um palestrante (uma figura importante do cenéario gastronémico de
Curitiba) para demonstrar uma receita tipica da cidade aos participantes e, também
um conferencista trabalhando para atuar na conferéncia, no dia de abertura do evento.
Nesta etapa € fundamental a presenca de toda e equipe que desenvolveu o evento,
para que todas as etapas de operacionalizagcdo do festival sejam fluidas. Cabe
ressaltar que se houver o apoio das entidades estipuladas, a equipe pode receber
reforcos destes colaboradores. O quadro 13 apresenta 0s recursos humanos

necessarios para o desenvolvimento do projeto proposto.

QUADRO 13 - RECURSOS HUMANOS ENVOLVIDOS NO PROJETO
PROFISSIONAL QUANTIDADE ATIVIDADE PRESTADA

Turismologos 3 Concepcao inicial do projeto; participacéo efetiva
na confeccdo e execucgdo do festival.

Freelancer de publicidade 1 Criacdo de conteudo e postagens nas redes sociais
e estabelecer comunicagdo com o publico-alvo.
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Secretario Executivo 1 Fazer o manejo das demandas dos participantes,
cuidados com e-mails e producéo de relatérios
Jurados 5 Avaliacao das producdes audiovisuais participantes

da competicdo; submissdo de notas e
classificagéo; escolha dos trés filmes ganhadores
dos prémios.

Palestrante 1 Participacdo na oficina; demonstracdo de uma
receita tipica da cidade.

Conferencista 1 Participacdo na conferéncia; discussdo sobre a
tematica convergente ao festival.

FONTE: A autora (2021)

9.2.3 Descrigao do Orcamento e dos desembolsos por etapa

Os custos previstos para a realizacéo do festival em formato virtual dispendem
recursos financeiros para a contratacdo de recursos humanos como secretério
executivo e freelancer de publicidade, os turismélogos ganham destaque por
conceberem e executarem o evento. Palestrante e conferencista sdo convidados e
voluntérios e, portanto, ndo demandam contratacdo. A tabela 1, abaixo, apresenta o

orcamento dos recursos humano e insumos por etapas de realizagéo do festival.

TABELA 1 - ORCAMENTO DO FESTIVAL

ETAPA DESCRICAO VALOR QUANTIDADE VALOR
UNITARIO TOTAL
FASE 3 Turismélogos R$20,00/hora'? 60 horas R$ 3.600,00
CONCEPCAO Site semi-profissional R$3.000,00 1 R$ 3.000,00
1 Freelancer publicitario R$ 250,00% 1 R$ 250,00
1 Secretéaria R$ 9,00/hora'4 5 R$ 45,00
FASE PRE 1 Freelancer publicitario R$ 80,005 6 R$480,00
EVENTO

12 Em sites de emprego e vagas (como por exemplo, Catho.com), a hora de trabalho do turismélogo
gira em torna de R$13,00. Contudo, para fins do trabalho de concepcdo e execucao do festival
entendeu-se que a hora do turismélogo é de R$20,00.

13 A criagdo de identidade visual de redes sociais, produzida uma Unica vez, custa em média R$250,00.
Orcamento realizado com Strigy Design. Disponivel em: < https://bit.ly/38DBDIV>. Acesso em 14 mar.
2021.

14 CATHO Empregos e Vagas de Empregos em todo o Brasil. Disponivel em:< https://bit.ly/3rNw0Jw>.
Acesso em: 13 mar. 2021

15 Cada criagdo de contelddo para postagem em redes sociais, de publicitarios, tem valor unitario de
R$80,00. FREELANCER.com.br. Disponivel em: < https://bit.ly/3vizbLv>. Acesso em: 13 mar.2021.
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Confecgédo prémios?® R$ 79,90 4 319,60
3 Turismélogos R$20,00/hora 35 horas R$ 2.100,00
1 Secretéria R$ 9,00/hora 10 horas R$ 90,00
Insumos da Oficina R$ 100,00 1 R$ 100,00
Saber-Fazer (receita)!’
FASE 3 Turismologos R$20,00/hora 25 horas R$ 1.500,00
EVENTO 1 Freelancer publicitario R$ 80,00 1 R$80,00
1 Secretéria R$ 9,00/hora 20 horas R$ 180,00
3 Turismélogos R$20,00/hora 15 horas R$ 900,00
1 Secretéria R$ 9,00/hora 8 horas R$ 72,00
FASE POS- | 1 Freelancer publicitario R$ 80,00 1 R$80,00
EVENTO Frete via PAC Correios R$ 21,00 4 R$84,00
(envio prémios)'®
FASE 3 Turismoélogos R$20,00/hora R$ 10,00 R$600,00
AVALIACAO
TODAS AS Hospedagem site R$35,00/més 9 meses R$ 315,00
FASES

FONTE: A autora (2021)

Neste panorama néo foi orcado valores de equipamentos, pois considerando
que o festival sera realizado de forma virtual, cada colaborador far4 uso do seu
equipamento pessoal e, para a transmissao do evento online, a empresa contratada
para construcdo da plataforma virtual despendera seus proprios recursos.

A tabela 2, abaixo, apresenta o orcamento da plataforma virtual para realizacdo
do festival. A plataforma virtual conta com inscricdo online prépria, que sera divulgada
via e-mail aos participantes. Além disso, havera trés salas simultaneas para exibicéo
dos filmes e uma sala principal, onde ocorrera a cerimdnia de abertura, conferéncia,

oficina, cerimdnia de premiacéo e cerimbnia de encerramento.

TABELA 2 - ORiAMENTO PLATAFORMA VIRTUAL

16 Em pesquisas encontrou-se que, em média, um troféu em vidro personalizavel custa R$79,90. TOP
TROFEUS. Disponivel em: < https://bit.ly/2PYa5kF >. Acesso em: 13 mar. 2021.

17 Para os insumos da receita a ser produzida na oficina do saber-fazer, calculou-se um valor médio de
custo de ingredientes.

18 O valor médio de entrega em Curitiba e Regido Metropolitana de Curitiba, via PAC Correios é em
média R$21,00. CORREIOS.com.br. Disponivel em: < https://www.correios.com.br/ >. Acesso em: 13
mar. 2021.
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Sistema com plataforma de inscricdo online
fechada com usuario e senha, programacéo do R$1.200,00 3 R$ 3.600,00
evento, criagdo de 3 salas simultdneas para
exibicdo de filmes e videos.

Sistema de Gerenciamento de Transmissédo ao
vivo para auditério principal

Internet Fibra Full 50MB R$ 4.200,00 3 R$ 12.600,00
Gravagéao do evento em sistema Full HD
Desenvolvimento de Vinheta de Abertura e
encerramento

Criacdo de identidade visual do evento com
background

Insercédo de Tempo para palestras, tema do evento
e patrocinadores

Criacdo de plataforma no zoom para palestrantes
e moderadores

Criacdo de grupo no whatsapp para orientacdes e
davidas aos palestrantes e moderadores com
instrucdes de acesso

Acompanhamento do evento ao  Vvivo,
encaminhando as perguntas do chat aos
palestrantes através do grupo de whatsapp criado
Técnico de Imagem

Técnico de audio

Técnico de gerenciamento plataforma zoom
Coordenador de Streaming

FONTE: A autora (2021)

Por fim, ponderando todas as etapas de realizacdo do evento (concepcao, prée-
evento, evento, pos-evento e avaliacdo) em soma a plataforma virtual de realizacéo,
a tabela 3 apresenta o orgamento final para a realizacédo do festival “Compartilhando

a Mesa: Festival de Filmes Gastrondmicos de Curitiba”.

TABELA 3 - ORCAMENTO TOTAL

RECURSOS FINANCEIROS NAS 5 ETAPAS R$ 13.795,60
DO FESTIVAL
PLATAFORMA VIRTUAL R$ 16.200,00

FONTE: A autora (2021)

19 Orcamentos realizados com empresas especializadas em eventos virtuais, a média € em torno do
valor apresentado.
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Ressalta-se que em eventos imprevistos podem acontecer e, que pode haver
a necessidade de contratacdo de mais colaboradores para a realizacao do festival,
entdo o orcamento apresentado acima é apenas um cendrio inicial e pode sofrer

alteracdes ao longo do desenvolvimento do projeto.

9.2.4 Avaliagdo do retorno do investimento

O evento “Compartilhando a Mesa: Festival de Filmes Gastronémicos de
Curitiba” tem como propdsito incentivar a producgéao filmica local, dar a conhecer ao
publico os melhores publicos e viabilizar a apresentacao do cenario gastronémico de
Curitiba de forma audiovisual e, por fim, ser uma ferramenta de fomento do turismo
gastronémico na cidade, como forma de divulgacao. A Ultima etapa de execucédo do
evento, a fase de avaliacdo € 0 momento em que séo preparados relatérios com os
resultados advindos do publico e relatérios finais de avaliacdo do retorno de
investimento. Quanto ao investimento financeiro, o festival podera ser produzido com
um orgamento estipulado em R$29.995,60.

O investimento financeiro estd pautado em trés principais vieses: valor da
inscricao do publico, valor da inscricdo da producéo audiovisual e patrocinio. A tabela

4, abaixo, ilustra os valores provenientes das inscrigoes.

TABELA 4 - VALOR DAS INSCRICOES DOS PARTICIPANTES E PRODUCOES AUDIOVISUAIS

Valor inscricao 100 R$70,00 R$ 7.000,00
participante

Valor inscricdo producéo 15 R$ 200,00 R$ 3.000,00
audiovisual

FONTE: A autora (2021)

Em um cenario otimista, almeja-se a venda de 100 ingressos para o publico em
geral e, considera-se que hajam 15 producdes audiovisuais aceitas em um cenario de
20 submissdes no sistema. S6 ha pagamento de submissdo dos filmes, quando os
estes sao aceitos pela comissao do juri. O valor total angariado pelas inscri¢cdes esta

estimado em 31,6% do investimento no projeto.
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Quanto aos patrocinios criou-se duas trés possiveis perspectivas para angariar
o valor restante necessario para a producdo do evento. Pretende-se alcancar
patrocinadores de dois ramos: patrocinio de produtoras filmicas e patrocinio de
estabelecimentos de alimentacéo. Das produtoras filmicas tem-se a possibilidade de
um contato com o Sindicato da Industria Audiovisual do Parana (SIAPAR), que possui
29 associados. Quanto aos estabelecimentos de alimentacdo poderia haver um
contato e uma divulgacéo do festival a partir da ABRASEL, apoiadora do festival.

Os patrocinios devem proporcionar um investimento de 68,4% (R$ 19.995,60)
para cobrir o custo do investimento, assim 0s dois cenarios abaixo apresentam esse
cenario. A tabela 5 apresenta o primeiro cenario um e a tabela 6 apresenta o segundo

cenario.

TABELA 5 — PATROCINADORES: CENARIO 1

R$3.999,12 R$ 19.995,60
FONTE: A autora (2021)

TABELA 6 - PATROCINADORES: CENARIO 2

10 R$1.999,56 R$ 19.995,60

FONTE: A autora (2021)

O terceiro cenério, mais otimista (tabela 7) espera-se que o patrocinio
proporcione o valor de 68,4% do investimento do or¢camento mais 7% do valor do
investimento para a criagdo de uma reserva de emergéncia, para cobrir custos
diversos que podem surgir ao longo do projeto e, especialmente, durante sua

realizacao.

TABELA 7 — PATROCINADORES: CENARIO 3

15 5% do R$1.433,02 R$ 21.495,38
or¢gamento total
(R$1.499,78)
FONTE: A autora (2021)

Além do retorno financeiro exclusivo ao projeto, cabe colocar como sera o

retorno do investimento dos patrocinadores. Tem-se que, em quaisquer cenarios
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estipulados, os patrocinadores terdo a marca exposta na pagina do site do evento, na
aba “parceiros”, além de terem seus nomes e produtos ou servicos citados nas
principais atividades executadas ao longo do evento, como por exemplo a cerimodnia
de abertura. As empresas patrocinadoras também terdo, durante a cerimbnia de
encerramento, um tempo estipulado para uma breve apresentacdo da empresa e de
seus produtos e/ou servicos. Durante as sessbes dos filmes também havera um
anuncio de 5 segundos sobre os patrocinadores.

E, por fim, durante o periodo de inscri¢do, os participantes receberdo descontos
nos servicos e produtos dos patrocinadores, especialmente considerando os
patrocinadores do cenario de bares e restaurantes. Os participantes terdo acesso a
um cupom de desconto através do site e, assim que possivel, poderéo usufruir para
tomar conhecimento do estabelecimento de alimentagao.

Em suma, o tipo de participacdo dos patrocinadores no evento é mista, a saber:
a juncédo do patrocinio institucional e promocional, ou seja, tem como objetivo o retorno
de visibilidade da marca e fortalecimento no setor, como é o caso de patrocinadores
provenientes do setor audiovisual, e também como objetivo de angariar o retorno
financeiro, para fins de crescer as vendas do estabelecimento, especialmente no
ambito dos bares e restaurantes.

Além disso, o festival pretende gerar relatérios e observar os resultados
provenientes da aprovacao do publico, conforme pesquisa de avaliacdo do evento
(APENDICE 9). A pesquisa busca analisar a experiéncia do participante com a
plataforma virtual, com o tema da conferéncia e conferencista, com a oficina, com a
mesa de debates com os filmes e, por fim, saber se depois do festival, moradores
externos a Curitiba pretendem viajar a cidade e ainda conhecer os estabelecimentos
gastronbmicos que tomaram conhecimento a partir de um filme apresentado no
festival.

O festival também tem como intuito promover o debate sobre a convergéncia
do cinema e da alimentacdo, a criacdo de uma oficina do saber-fazer contando a
histéria de uma receita tipica da cidade por uma pessoa com vinculo direto ao seu
processo e, em acréscimo, ensinando a receita e, por fim, promovendo uma mesa de
debates com diretores de filmes sobre o processo de producédo audiovisual de filmes.
Essas atividades apresentam resultados sutis, contudo sdo de grande importancia

sociocultural e promovem a discusséo critica no cenario, podendo atingir diversos
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publicos, inclusive estudantes de cinema, gastronomia e turismo. Esses trés
momentos realizados na sala principal da plataforma virtual, serdo posteriormente
disponibilizados na rede sociais, para a sociedade em geral.

Em resumo, orcamento do festival € R$29.995,60, e o retorno deste
investimento provém de trés formas: a) inscricdo dos participantes, com valor total de
R$ 7.000,00; b) inscricdo das producdes audiovisuais, com valor total de R$ 3.000,00;
c) patrocinio, sendo que nesta forma ha trés possiveis cenéarios. O melhor cenario
para retorno do investimento € o cenario trés, que prové mais do que o0 orgcamento
inicial. O valor arrecadado comporia uma reserva de emergéncia do festival ou, caso
nao fosse utilizado, seria reinvestido na sua segunda edi¢éo do festival. O festival tem

trés possiveis retornos. A figura 39, abaixo, ilustra.

FIGURA 39 — AVALIAGCAO DE RETORNO DO FESTIVAL

FONTE: A autora (2021)

Por fim, ressalta-se que além do retorno financeiro o festival proporcionara um
retorno sociocultural e, com seu objetivo maior de fomentar a gastronomia de Curitiba,
almeja-se gerar demanda turistica a cidade, principalmente como ferramenta de

fomento do turismo gastrondmico de Curitiba.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho partiu da seguinte questdo: Como os destinos turisticos e a
alimentagdo sao representados nos filmes gastrondmicos? Buscando responder a
problematica, o objetivo geral do estudo foi analisar como os destinos turisticos sao
representados em filmes gastronédmicos. Dentro do objetivo geral foram listados 4
objetivos especificos: 1) Identificar e analisar filmes gastronémicos; 2) Analisar os
possiveis entrelagcamentos entre filmes gastronémicos e o turismo gastronémico; 3)
Caracterizar as representacoes da alimentacéo a partir da comensalidade, em filmes
gastronémicos; 4) Propor a criacdo de um Festival de Cinema de Filmes
Gastrondmicos, como estratégia de fomento do Turismo Gastrondmico de Curitiba-
PR.

Este trabalho foi desenvolvido a partir de uma discussao teérica acerca do
tema, procedimentos metodoldgicos para a realizacdo da pesquisa, apresentacao e
andlise dos resultados obtidos a partir da aplicacdo dos instrumentos de coleta de
dados sendo estes a analise de conteudo, o grupo focal e a aplicacdo de questionario
online, discussdo dos resultados alcancados e, por fim, a proposta do projeto em
turismo com o desenvolvimento de um festival de filmes gastronémicos em Curitiba.

A estruturacéo da revisao bibliogréafica buscou retratar a historia da alimentacao
e o turismo (SALGUEIRO, 2002; CARNEIRO, 2003; PANAZZOLO, 2005; IGNARRA,
2013; FLANDRIN; MONATANARI, 2018) e as questdes de sociabilidade e partilha dos
alimentos ao longo da histéria humana (FRANCO, 2004; MONATANARI, 2008;
FREIXA; CHAVES, 2019) bem como as transformacbes contemporaneas da
alimentacdo (POULAIN, 2004; GIMENES-MINASSE, 2017; FISCHLER, 2018). Na
sequéncia, foram esmiucados o0s conceitos do turismo gastrondémico e, através da
literatura foi possivel reelaborar o quadro (ver quadro 2) de principais atrativos do
turismo gastrondmico, inicialmente proposto por Gimenes-Minasse (2020). A literatura
permitiu identificar as paisagens agricolas como um atrativo turistico, isto &, as
plantacdes de vinhas, oliveiras, cafés, chas e cacau, cujas paisagens despertam
sensacdes e transformam a experiéncia turistica em memorias sensoriais. As
conclusBes deste topico da literatura indicam que Curitiba/PR é um destino propicio
para o fomento do turismo gastrondmico, essencialmente através da diversidade do

cenario.
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Levando em consideracdo a importancia da hospitalidade para o setor, a
revisdo da literatura também se debrucou sobre os conceitos da hospitalidade e da
comensalidade (WALKER, 2002; BOUTAUD, 2011; MONTANDON,2011; SOARES;
CAMARGO, 2015; FALTIN; GIMENES-MINASSE, 2019).55 Com o intuito de entender
sobre cinema e alimentacéo, a busca em bases de dados desses termos resultou em
25 artigos que trouxeram resultados importantes a investigacdo. Primeiramente, a
partir da leitura dos artigos foi possivel classifica-los em categorias tematicas, a saber:
Estratégias sensoriais; Estudo bibliografico sobre o tema; Representa¢fes culturais;
Semiotica; e Simbologias da alimentacao.

Além disso foi possivel elaborar uma discussdo sobre a representacdo da
alimentacdo e comensalidade no cinema. Num segundo momento, foi possivel
responder em parte o primeiro objetivo especifico, atraves da identificacdo de filmes
gastronémicos citados na literatura. E, por fim, o desfecho da revisdo de literatura
buscou congregar os conceitos e dados sobre cinema, film commissions e o turismo.
O aumento significativo de produc¢des cinematogréficas e televisivas que estimulam o
imaginério dos telespectadores esta diretamente associado as film commissions. A
estreita relagéo entre os conceitos elucida a importancia desta pesquisa e norteia 0s
procedimentos metodoldgicos.

No que se refere a metodologia, foram aplicados trés instrumentos de coleta de
dados. A analise de conteudo foi desenvolvida em cinco etapas: a) a escolha dos
filmes a serem analisados; b) a tabulacdo das principais informacgdes gerais sobre 0s
filmes, c¢) a pré-andlise dos filmes que foram assistidos na integra e, anotacéo critica
sobre as cenas; d) a exploracdo do material foi feita a partir da andlise das cenas
selecionadas. Nesta etapa € que foram analisadas as cenas em que se percebe as
categorias de analise da representacdo da comensalidade, sendo estas a
sociabilidade, o valor simbolico e sentimentos e sentidos.

Assim, pode-se dizer que o primeiro e o terceiro objetivos especificos foram
concluidos, pois além da analise do filme foi possivel caracterizar as representacoes
da alimentacéo a partir da comensalidade, nos filmes gastronémicos “A 100 Passos
de um Sonho” (2014), “Comer, Rezar, Amar” (2010), “O Julgamento de Paris” (2009)
e “Sideways — Entre Umas e Outras” (2005). Em todos os filmes ha expressivamente
cenas de sociabilidade em torno do alimento entre os personagens, além da

alimentacdo ser um complexo sistema simbdlico, envolto de rituais e questbes
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culturais apresentas nos filmes e, por fim, os personagens também tem seus
sentimentos e sentidos agucados a partir de uma experiéncia alimentar. Em adicéo, a
andlise dos filmes também contribuiu para alcancar o objetivo geral desta pesquisa,
pois foi feita uma analise turistica de como os destinos turisticos séo representados
nos filmes gastronémicos.

O grupo focal reforcou a andlise dos filmes e as percepcdes sobre as categorias
de andlise da representacdo da comensalidade. Quanto ao questionério, apesar da
grande maioria dos participantes nao terem assistido aos dois filmes selecionados
para analise “Comer, Rezar, Amar” (2010) e “Sideways — Entre Umas e Outras”
(2005), foi possivel descobrir que a promocédo audiovisual de um destino turistico
impacta nas buscas ao escolher um lugar para viajar e, especialmente, 0s
participantes se mostraram muito propensos a realizar uma viagem ap0s assistirem
os filmes, especialmente com o intuito de conhecer a gastronomia dos lugares
apresentados (Califérnia e, mais expressivamente, a Italia). Esses resultados, tanto
do grupo focal quanto do questionario, corroboram com discusséo da literatura e
respondem ao segundo objetivo especifico desta pesquisa.

O objetivo geral do estudo foi alcancado a partir da aplicacdo dos
procedimentos metodoldgicos e, pode-se exprimir que a alimentagdo sempre esteve
em voga no contexto da evolucdo das civilizacbes e, sendo um ato roteiro, ganha
discussdes profundas na sua historia, nos vieses da hospitalidade e comensalidade e
na transmutacao que sofre ao longo do tempo. No cinema, a alimentagao € expressiva
e transforma as relagbes dos personagens e, quando se apresenta em um atrativo
gastrondémico, como um estabelecimento de alimentagdo ou numa paisagem agricola,
faz os espectadores terem desejo de conhecer. O cinema comunica a alimentacao e
pode transformar esse espectador de fato em turista.

Com isso, destaca-se a proposta do projeto em turismo, que busca responder
ao quarto e ultimo objetivo especifico deste trabalho. A proposta é a partir do
desenvolvimento de um festival de cinema, intitulado “Compartilhando a Mesa:
Festival de Filmes Gastronémicos de Curitiba”, que tem como objetivo estimular as
producgbes filmicas da cidade, a partir do edital de categorias competitivas que
concorrem a prémios nominais. Além disso, o0 evento tem a pretensdo de acontecer
no ambiente virtual e prospectar um publico diverso, inclusive de pessoas externas a

cidade de Curitiba. O propdsito maior do festival é dar a conhecer as melhores
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producdes filmica, dar visibilidade ao cenario gastronébmico de Curitiba através do
audiovisual, estimular o uso dos filmes ganhadores como estratégia de promocao da
gastronomia da cidade e, com isso, fomentar o turismo gastrondmico de Curitiba. Os
festivais foram identificados na literatura e na busca documental como ferramenta de
visibilidade da gastronomia das localidades.

Como limitacdes de estudo, pode-se dizer que a pandemia ocasionada pelo
Covid-19 que tornou impossivel a aglomeracdo de pessoas e, transformou o
isolamento social, uso de mascaras de prote¢do e medidas de higiene em principais
ferramentas de combate ao virus, inibiu a aplicacao dos procedimentos metodoldgicos
de maneira mais eficaz. Em outros contextos, poder-se-ia conseguir uma quantidade
maior de participantes para o grupo focal, uma discussado mais extensa e profunda e,
maiores respostas ao questionario online. Contudo, considerando a impossibilidade,
afirma-se que, para esta pesquisa estes resultados atingiram todos os objetivos e
responderam sua problematica.

Neste cenario, ressalta-se que este estudo ndo pretende generalizar a tematica
e tampouco encerrar a discussdo sobre filmes gastronémicos e a relacdo com o
turismo gastronémico. Assim, uma nova aplicacdo dos instrumentos de coleta de
dados, com certas modificagdes no futuro, pode apresentar novos resultados que
agreguem na discussao. Além disso, outros nichos de estudo podem provir desta
pesquisa como a discussao sobre a ativacao da Curitiba Film Comission, andlise de
como as film commissions internacionais atuam na producéao de filmes gastronémicos
e qual o resultado dessa promocédo para os destinos turisticos e, ainda, estudos de
filmes gastronémicos, de quaisquer géneros, produzidos no Brasil.

Compatrtilhar o alimento muito provavelmente, por indicios historicos, teve inicio
qgquando o ser humano passou a fazer grandes cacas e forgcou-o a socializar. No
desenrolar da histéria humana, a sociabilidade e a partilha se tornaram fatores
essenciais em torno do alimento. Pesquisas de alimentacdo em convergéncia ao
cinema, apresenta-se como uma grande possibilidade académica e de aplicacdo e
deseja-se que, mais pesquisadores possam “compartiihar a mesa” sobre essa
teméatica, e possam partilhar o desejo de dar visibilidade a gastronomia das
localidades, sejam estas grandes metrépoles ou nos lugares mais recénditos em que
h& o desenvolvimento do turismo. Destarte, essa tematica deve ser constantemente

estudada para o desenvolvimento do turismo gastronémico.
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APENDICE 1 - ROTEIRO DE ANALISE DOS FILMES GASTRONOMICOS

Etapa 1 — Pré-andlise

Filme assistido na integra e a escolha das principais cenas.

Etapa 2 — Exploracdo do Material

Identificac&o das categorias de analise da comensalidade
Sociabilidade — escolha e descricdo das cenas;
Valor Simbdlico — escolha e descri¢do das cenas;
Sentimentos e Sentidos — escolha e descricao das cenas;

Identificacéo turistica

Destino turistico: lugares citados e/ou imagens apresentadas.

Atrativos turisticos: quais 0s principais atrativos turisticos mostrados no
filme.

Destino turistico gastrondmico: como a imagem é retratada no filme; se o
lugar pode ser assim considerado.

Atrativos gastronémicos (conforme QUADRO 2), a dizer. Cursos e
atividade de aprendizado; Degustacbes e  harmonizacdes;
Estabelecimentos de alimentacdo; Eventos gastronémicos; Feiras livres,
feiras gastrondmicas e comida de rua, Locais de producéo; Museus sobre
alimentacdo; Comidas e bebidas tipicas; Rotas, roteiros e circuitos
turisticos; paisagens agricolas.
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APENDICE 2 — ROTEIROS DE ENTREVISTA E DISCUSSAO DO GRUPO FOCAL

1.
2.
3.

4.

5.
6.

Primeira sessao: Filme Sideways — Entre Umas e Outras (2005)

Quais as percepcdes gerais sobre o filme?

Como as degustacdes de vinho séo percebidas ao longo do filme?

Existe um imaginério sobre a Califérnia ser um destino para amantes e
entusiastas de vinho?

Na sua familia existe algum ritual ligado a alimentagdo? Como por exemplo
os lugares que se sentam a mesa?

Qual cena mais chamou atencéo e por qué?

Vocés acham que Curitiba possui um cenario especifico de alimentacao?

Outras perguntas podem surgir, de acordo com a discussao geral.

1.
2.

2o

Segunda sesséo: Filme Comer, Rezar, Amar (2010)

Quiais as percepcoes gerais sobre o filme?

Vocés concordam com a personagem Liz e a narrativa do filme, ao imaginar
a Italia como um destino para comer?

Qual cena mais chamou atengéo e por qué?

Vocés tiveram vontade de conhecer algum lugar especifico, a partir do
filme?

Outras perguntas podem surgir, de acordo com a discussao geral.
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APENDICE 3 — QUESTIONARIO ONLINE

PESQUISA PARA O PROJETO DE PLANEJAMENTO E GESTAO EM TURISMO Il

GRADUANDA: NATALIA VALLE
ORIENTADOR: PROF. DR. VANDER VALDUGA

CURSO DE TURISMO - UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

QUESTIONARIO "TURISMO GASTRONOMICO E CINEMA: REPRE§ENTACC)ES
DE DESTINOS TURISTICOS A PARTIR DE FILMES GASTRONOMICOS"

Ol&. Esta pesquisa esta sendo realizada pela graduanda Natdlia Valle, sob orientacdo
do Professor Dr. Vander Valduga.

O objetivo desta pesquisa é analisar as percepcdes dos participantes, apos as
sessOes de cinema em que foram apresentados os filmes Sideways - Entre Umas e
Outras (2005) e Comer, Rezar, Amar (2010).

O carater da pesquisa é académico e tem a finalidade de compor a avali¢éo final do
trabalho da disciplina Projeto de Planejamento e Gestdo em Turismo I, para a
obtencéo do titulo de Bacharel em Turismo, do Curso de Turismo, da Universidade
Federal do Parana.

O intuito das perguntas é analisar como 0s destinos turisticos sdo representados em
filmes gastrondmicos e analisar 0os entrelagamentos entre os filmes citados
anteriormente e viagens voltadas para o turismo gastrondmico. De acordo com
Géandara (2009), no turismo gastronémico o deslocamento do turista se d4 em razao
das praticas gastronémicas de uma determinada localidade.

A pesquisa é voluntaria e os dados de identificacdo dos participantes ndo serao
compartilhados. Os resultados da pesquisa serdo utilizados para fins académicos e
cientificos.

Por ser realizada de forma virtual, o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) esta implicito.

Agradecemos sua participacao e contribuicdo para os estudos!

1. Endereco de e-mail*?°

Sesséo filme Comer, Rezar, Amar (2010)
As perguntas a seguir sao relacionadas ao filme Comer, Rezar, Amar (2010).

20 Perguntas que contém * (asterisco) ao lado, sdo perguntas obrigatérias.
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2 - Vocé assistiu ao filme Comer, Rezar, Amar (2010)?* (Marcar apenas uma 0p¢ao)

() Sim
() Nao (Pular para a pergunta 12)

3 - O filme Comer, Rezar, Amar (2010) te despertou o desejo de viajar?* (Marcar
apenas uma op¢ao)

() Sim
() Nao (Pular para a pergunta 6)

4 - Quais foram os lugares representados no filme que te despertaram o desejo de
conhecer?*

(resposta discursiva)

5 - Qual foi o principal motivo que te despertou o desejo de conhecer o destino turistico
citado na resposta anterior?*

(resposta discursiva)

6 - As cenas do filme, cuja gastronomia esta em evidéncia, te despertaram o desejo
de experimentar a alimentacéo local?* (Marcar apenas uma op¢ao)

() Sim
() Nao (Pular para a pergunta 8)

7 - Descreva uma cena em que a alimentacao despertou o desejo de conhecer o
destino turistico.*

(resposta discursiva)

De 1 a 5, classifique as afirmacdes abaixo (Considere 1 para menos importante e 5
para mais importante)

8 - O filme me despertou o desejo de conhecer a gastronomia da Italia.* (Marcar
apenas uma opg¢ao)

1 2 3 3 3

9 - No periodo que a personagem Liz passa na Itélia, é possivel dizer que, as relacdes
entre os personagens, esta fortemente ligada a partilha de refeicbes e bebidas.*
(Marcar apenas uma opgao)

1 2 3 3 3
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10 - Nas cenas das refei¢cdes é possivel identificar simbologias ligadas a alimentacao,
como por exemplo: a integracdo social, questdes identitarias e culturais ligadas a
comida. A exemplo disso, podemos citar como a comida é vista de formas diferentes
nos paises que Liz visita (Italia, india e Indonésia (Bali)) ou ainda, como a personagem
€ integrada as diferentes culturas locais.* (Marcar apenas uma opc¢ao).

1 2 3 3 3

11 - E possivel perceber os sentimentos da personagem Liz ao degustar refeicbes na
Italia. A personagem demonstra através de expressodes faciais as sensacoes.*
(Marcar apenas uma opc¢ao)

1 2 3 3 3

Sesséo filme “Sideways - Entre Umas e Outras” (2005)
As perguntas a seguir sao relacionadas ao filme Sideways (2005)

12 - Vocé assistiu ao filme Sideways - Entre Umas e Outras (2005)?* (Marcar apenas
uma opc¢ao)

() Sim
() Nao (Pular para a pergunta 22)

13 - O filme Sideways - Entre Umas e Outras (2005) te despertou o desejo de viajar?*
(Marcar apenas uma op¢ao)

() Sim
() Nao (Pular para a pergunta 16)

14 - Quais foram os lugares, que aparecem no filme, que vocé teve/tem vontade de
visitar?*

(resposta discursiva)

15 - Qual foi o principal motivo que te despertou o0 desejo de conhecer o destino
turistico citado na resposta anterior?*

(resposta discursiva)

16 - As cenas do filme cuja gastronomia (comida e bebida) estd em evidéncia, te
despertaram o desejo de experimentar e visitar os locais?* (Marcar apenas uma

opcao).

() Sim
() Nao (Pular para a pergunta 18)
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17 - Descreva uma cena em que a alimentacédo despertou o desejo de conhecer o
destino turistico.* (Para alimentacdo considerar tanto a comida quanto a bebida
(resposta discursiva).

De 1 a 5, classifique as afirmacdes abaixo (Considere 1 para menos importante e 5
para mais importante)

18 - O filme me despertou o desejo de conhecer a regido de vinhedos da
Califérnia/EUA.* (Marcar apenas uma opg¢ao)

1 2 3 3 3

19 - O vinho proporciona momentos de socializacao entre os personagens, no filme.
Da mesma forma ocorre no mundo real, como em ocasidfes de celebracdo e
comemoracao.* (Marcar apenas uma opg¢ao).

1 2 3 3 3

20 - Se houver muitas regras para a degustacao de vinho, como em algumas ocasides
ao longo do filme, isso pode distanciar curiosos a experimentar e consumir a bebida.*
(Marcar apenas uma opc¢ao).

1 2 3 3 3

21 - E possivel perceber os sentimentos dos personagens em relacdo ao vinho e a
comida ao longo do filme, principalmente do apreco pela bebida demonstrado pelo
personagem Miles.* (Marcar apenas uma opcao).

1 2 3 3 3

22 - Vocé ja viajou motivado pela alimentagdo de um destino turistico? Se sim, qual
lugar?*

(resposta discursiva)
23 - Em que Cidade e Estado reside?* (Marcar apenas uma opg¢ao)

() Curitiba-PR ou Regido Metropolitana de Curitiba (Pular para a pergunta 26)
() Outro:

24 - Vocé ja visitou Curitiba-PR?* (Marcar apenas uma opgao)
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() Sim (Pular para a pergunta 25)
() Nao (Pular para a pergunta 29)

25 - Quais estabelecimentos de alimentacdo vocé recorda ter visitado em Curitiba-
PR? (Considere estabelecimentos de alimentacdo restaurantes, bares, cafés e
quaisquer lugares que se lembre de ter visitado na sua estadia em Curitiba-PR).*

(resposta discursiva)

26 - Vocé considera que Curitiba-PR possui um amplo cenario gastronémico?*
(Marcar apenas uma opc¢ao).

() Sim
() Nao

27 - Quando se fala de "cenario gastrondmico de Curitiba-PR" quais locais vocé
recorda? Quais locais recomendaria a visita?*

(resposta discursiva)

28 - Vocé considera que o Turismo Gastronémico de Curitiba-PR pode ser divulgado
de forma semelhante a representacdo dos destinos turisticos dos filmes Comer,
Rezar, Amar (2010) e Sideways - Entre Umas e Outras (2005), ou seja, através de
producdes audiovisuais? (Considere para a resposta o(s) filme(s) que vocé assistiu).*
(Marcar apenas uma op¢ao)

() Sim

() Nao

29 - Qual a sua Idade?*

(resposta discursiva)

30 - Com que Frequéncia vocé costuma viajar a lazer?* (Marcar apenas uma opg¢ao)
() Menos de 2 vezes no ano

() De 3 a5 vezes ao ano

() 6 ou mais vezes no ano

31 - Com quem costuma viajar?* (Marcar apenas uma opgao)

() Sozinho

() Familia

() Amigos

32 - Quando escolhe um destino turistico, a gastronomia é um fator importante para a
decisdo?* (Marcar apenas uma opgao).
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33 - A promocao audiovisual de um destino turistico impacta na sua pesquisa, ao
escolher um lugar para visitar?* (Marcar apenas uma opgao).

() Sim

() Nao

Sessdo Comentérios

Utilize o espaco abaixo para comentar sobre suas percepcdes sobre o(s) filme(s);
relacbes da alimentacdo e gastronomia; sobre as viagens e destinos turisticos ou

quaisquer outros comentéarios. Obrigada

34 - Se vocé tiver algum comentario sobre o(s) filme(s) ou sobre a pesquisa, sinta-se
livre para utilizar este espaco. (resposta discursiva).
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APENDICE 4 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “A 100 PASSOS DE
UM SONHO” (2014)

FIGURA 40 - IMAGEM DE DESTINO TURISTICO NO FILME “FILME “A 100 PASSOS DE UM
SONHO” (2014)

Fonte: Fllme ‘A 100 Passos de um Sonho” (2014)

FIGURA 41 — ATRATIVO TURISTICO NO FILME “FILME “A 100 PASSOS DE UM SONHO” (2014)

Fonte: Filme “A 100 Passos de um Sonho” (2014)

FIGURA 42 - ATRATIVOS GASTRONOMICOS NO FILME FILME ‘A 100 PASSOS DE UM SONHO”

Fonte F|Ime ‘A 100 Passos de um Sonho” (2014)

*Na sequéncia, da esquerda para direita e de cima para baixo: paisagens agricolas; feira de rua, na
India; alimentos em feira de rua, na Franca; feira de rua, na Francga; prato tipico, pombo trufado, na
Franca.
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APENDICE 5 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “COMER, REZAR,
AMAR” (2010)

FIGURA 43 - DESTINOS TURISTICOS E ATRATIVOS TURISTICOS EM NOVA YORK NO FILME
‘COMER, REZAR, AMAR” (2010)*

Fonte: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

FIGURA 44 - DESTINOS TURISTICOS E ATRATIVOS TURISTICOS NA ITALIA, NO FILME
“‘COMER, REZAR, AMAR” (2010)*

Fonte: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)

*Na sequéncia, da esquerda para direita e de cima para baixo: Paisagem aérea de Roma; Duas fotos
do Coliseu, em Roma; Mausoleo di Augusto, em Roma; A chegada de Liz Gilbert na Italia.

FIGURA 45 - PAISAGEM AGRICOLA, NA ITALIA

Fonte: Filme “Comer, Rezar, Amar” (2010)
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APENDICE 6 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “O JULGAMENTO DE
PARIS” (2009)

FIGURA 46 - DESTINOS TURISTICOS E ATRATIVOS TURISTICOS DO FILME “O JULGAMENTO
DE PARIS” (2009)*

Fonte: Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

*De cima para baixo: Placa do Vale de Napa com os dizeres “Bem-vindo a esta regido vitivinicola
mundialmente famosa” ... “e o vinho é poesia engarrafada” (tradugdo literal) e a Torre Eiffel em Paris,
na Franga.

FIGURA 47 - ATRATIVOS GASTRONOMICOS DO FILME “O JULGAMENTO DE PARIS” (2009)*

Fonte: Filme “O Julgamento de Paris” (2009)

*De cima para baixo: Locais de producéo, sala de barricas; Degustacéo de vinho.
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APENDICE 7 — FIGURAS COMPLEMENTARES DO FILME “SIDEWAYS — ENTRE
UMAS E OUTRAS” (2005)

FIGURA 48 - DESTINO TURISTICO NO FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E OUTRAS” (2005)
- “, g e : - .

TON)

7 -
Santa Barbara County, California
Fonte: Filme “Sideways — Entre Umas e Outras” (2005)

FIGURA 49 — ATRATIVOS GASTRONOMICOS NO FILME “SIDEWAYS — ENTRE UMAS E
OUTRAS” (2005)*

Fonte: Filme “Sideways — Entre Umas e Outras” (2005)

*As duas imagens superiores representam a colheita de uvas, nas paisagens agricolas, na Califérnia;
A imagem inferior mostra os personagens na sala de barricas.
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APENDICE 8 — EDITAL DE CHAMADA DE SUBMISSOES DE PRODUCOES
AUDIOVISUAIS DO FESTIVAL “COMPARTILHANDO A MESA”

FESTIVAL DE FILMES
GASTRONOMICOS
DE CURITIBA

CHAMADA PARA INSCRICOES DE PRODUCOES AUDIOVISUAIS zoz1

NOSSA COMISSAO ESTA BUSCANDO FILMES COM ENFOQUE
NA GASTRONOMIA DA CIDADE DE CURITIBA-PR!

PRAZO DE SUBMISSAO: 31 JULHO 2021

O género de Filmes Gastrondmicos abrange producfes audiovisuais em que a alimentagédo é um
elemento chave na narrativa e no enredo. Os filmes de desenvolvem sobre os rituais e atos
simbolicos que permeiam a alimentacao.

As produgdes que se voltam para a alimentacé@o tendem a explicitar a comensalidade, ou seja, 0
conceito que designa o ato de comer junto e da partilha, através do cotidiano dos personagens,
como almogos em familias, ceriménias ou banquetes.

O cinema tem o poder de estimular os sentimentos e os sentidos dos espectadores por meio das
cores, sons e associagdes.

A comisséo organizadora do Festival de Filmes Gastrondmicos de Curitiba de 2021, convida a
todos para “Compartilhar a Mesa”.

Os ganhadores do festival terdo seus videos usados pelo trade turistico, para a promoc¢ao da

gastronomia da cidade.

Inscreva sua producéo audiovisual e se torne um embaixador do Turismo Gastrondmico de
Curitibal!

1,
%
’

2

FESTIVAL DE FILMES
GASTRONOMICOS
DE CURITIBA
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CATEGORIAS COMPETITIVAS

As produg8es audiovisuais devem apresentar histérias da comida como protagonistas, o patriménio
construido e/ou paisagistico da regido, e que contribuam para apoiar a diversidade culinaria e cultural
da cidade de Curitiba.

Os filmes podem ser inscritos nas seguintes categorias competitivas:
ATRATIVOS GASTRONOMICOS

As producdes desta categoria necessariamente precisam apresentar ao decorrer da histéria, no
minimo, um atrativo gastrondmico da cidade de Curitiba conforme o quadro 2, desenvolvido na
revisdo de literatura desta pesquisa, a saber: Cursos e atividade de aprendizado; Degustacdes e
harmonizacdes; Estabelecimentos de alimentacdo; Estabelecimentos de comercializacdo de
produtos; Eventos gastrondmicos; Feiras livres, feiras gastrondmicas e comida de rua; Locais de
producdo; Museus sobre alimentagdo; Comidas e bebidas tipicas; Rotas, roteiros e circuitos
turisticos; Paisagens agricolas.

HISTORIA DA ALIMENTACAO

As producgbes voltadas a contagdo de historias de pratos tipicos, receitas, sobre histéria de
personagens e figuras importantes da gastronomia curitibana ou ainda sobre a histéria de quaisquer
atrativos gastronémicos relacionados a categoria acima.

SOCIABILIDADE; VALOR SIMBOLICO; SENTIMENTOS E SENTIDOS

As producdes desenvolvidas com imagens cujo enfoque seja nessas categorias de andlise da
comensalidade. A sociabilidade nas producdes pode ser mostrada através de vinculos sociais, rituais
sociais, comer junto, acolhida ou partilha em torno da comida. O valor simbdlico pode ser
desenvolvido através de afirmacg@es identitarias e culturais, sistemas de hierarquias e dimensé&o
politica que gira em torno da alimentagdo. Os sentidos podem ser desenvolvidos a partir de imagens
da alimentacéo que aguce os sentidos dos espectadores e 0s sentimentos podem ser representados
por individuos tendo uma experiéncia alimentar.
Os filmes devem ser inscritos na categoria cujo ponto principal da histéria o enredo toma forma.

FORMATOS ACEITOS

comerciais (até 1 minuto);

videos promocionais (até 15 minutos);
videos de animacgao;

curta-metragem (até 30 minutos);
longa-metragem (até 90 minutos);
videos independentes;
webdocumentarios

PREMIOS
Serdo premiados os melhores filmes de cada categoria.
Prémio Festim: Melhor Filme Gastrondmico na categoria de Atrativos Gastronémicos.
Prémio Simpésio: Melhor Filme Gastronémico na categoria de Histéria da Alimentagéo.

Prémio Acolhida: Melhor Filme Gastronémico na categoria de Sociabilidade, Valor Simbdlico e
Sentimentos e Sentidos.
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Prémio Partilha: Melhor Filme Gastrondmico escolhido pelo publico (qualquer categoria
competitiva).

REGRAS DO FESTIVAL

Durante a submisséo, os formularios de liberagéo de todos os colaboradores dos filmes
devem ser assinados, para posterior utilizag&do e publicacdo do trabalho.

O(s) realizador(es) deve(m) ter permissdo escrita para exibir os locais e as pessoas.

Os realizadores devem submeter seus trabalhos em imagens de alta resolugéo, para
projecdo na plataforma do festival e para publicagdo em redes sociais.

Se for aceite, o seu filme gastronémico pode ser utilizado para fins promocionais e da
plenos direitos ao Festival de Filmes Gastronémicos de Curitiba (FFGC) (gratuitamente)
para a sua utilizag&o e/ou promocéo.

Se selecionado, autoriza os patrocinadores e parceiros do FFGC a publicar o seu trabalho
nos seus sitios web e/ou meios de comunicacgéo social.

Todas as normas e regulamentos estdo sujeitos a interpretacéo por parte do FFGC.
A decisédo do juri é definitiva.
LINKS DE SUBMISSAO

Os filmes devem ser submetidos na pagina de “Inscricao” no site do festival

www.compartilhandoamesa.com

Em caso de davidas, entrar em contato pelo e-mail

compartilhandoamesa@ffgc.com

SUBMISSOES DAS PRODUCOES AUDIOVISUAUS

1 JUNHO (00:00) A 31 JULHO DE 2021 (23:59)

ORGANIZACAO APOIADORES

QL(\\JHA Npq APOIADORES
» <

S E 3 © ,
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-l - & ., o
= = S
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= = CURITIBA _%
FESTIVAL DE FILMES
GASTRONOMICOS abrasel E CURTBATUEM ﬁvf‘f
DE CURITIBA ] T

FONTE: A autora (2021)
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APENDICE 9 — AVALIACAO ENVIADA AOS PARTICIPANTES DO EVENTO
“COMPARTILHANDO A MESA: FESTIVAL DE FILMES GASTRONOMICOS DE
CURITIBA”
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FESTIVAL DE FILMES
GASTRONOMICOS
DE CURITIBA

Avaliagéo Festival "Compartilhando a Mesa" 2021

Avaliacdo geral do Festival
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

Avaliacéo da plataforma do Festival
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

Avaliacdo da organizagdo do Festival (programacao)
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

Avaliacdo acerca do atendimento
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

Avaliacdo acerca da Oficina de Receitas e palestrante
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

() N&o participei

Avaliacdo acerca da Conferéncia e conferencista
() Excelente

() Bom

() Regular
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() Ruim

() Péssimo

() N&o participei

Avaliacéo geral sobre os filmes gastrondmicos apresentados no Festival
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

Vocé pretende visitar Curitiba-PR em um futuro préximo?

() Pouco provavel

() Provavel

() Muito provavel

() Sou morador da cidade.

Vocé pretende visitar algum estabelecimento de alimentac¢é@o descoberto pelos filmes?
() Pouco provavel

() Provavel

() Muito provavel

Obrigado pela participacéo!
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FESTIVAL DE FILMES
GASTRONOMICOS
DE CURITIBA

FONTE: A autora (2021)



