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RESUMO

Este artigo foi concebido com dois objetivos. Em primeiro
lugar, construir, a partir dos dados do Projeto Caminhos do
Sabor, uma primeira experiéncia na diregdo de uma escala
de medigao para o efeito de singularidade da reputagao
gastrondmico-culindria de territérios. Em segundo lugar,
examinar o seguinte pressuposto: o efeito de singularidade é
reforcado pela percepcao de especializagao da oferta de comida
dos restaurantes e bares locais. Os resultados ndo foram
conclusivos, mas levantam indicios em sentido contrario.

PaLavRAs-cHAVE: Reputacdo; Gastronomia; Culinaria; Comu-
nicagao; Singularidade.
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ABSTRACT

This paper was designed for two goals. The first one is to
build, from the data of the Project Paths of Flavor, an
experience on creating a measuring scale for the perception
of uniqueness of the cuisine-gastronomic reputation of
territories. Secondly, to examine the following assumption:
the effect of singularity is reinforced by the perception of
expertise in the offer of food from local restaurants and bars.
The results were inconclusive, but they raise evidence that
counter the assumption.

Keyworps: Reputation; Gastronomy; Cooking; Communication;
Uniqueness.
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Oartigo estd organizado em quatro partes. Introducao — segao 1 — apresenta ao leitor
a natureza do tema do trabalho e uma sintese dos objetivos e procedimentos.
A secao 2 sistematiza as relagdes conceituais entre os fendmenos em analise. Na
secao 3, o leitor encontrard os dados organizados e a discussdo sobre os achados.
A secao 4 contém as consideragoes finais.

Introducgédo

A comida — e as tradi¢des em torno dela — é profundamente vinculada as historias
pessoais e coletivas. E marcante na organizacao do quotidiano, na forma como fruimos
a vida, no modo que nos relacionamos com outras pessoas. E, também, fundamental
na maneira como aprendemos a ver e sentir nossos territérios de pertenca. A comida
e o comer integram, assim, aquele complexo de praticas, crengas, simbolos e habitos
que chamamos de cultura e que nos ajuda a compreender e distinguir identidades.
A comida é portadora de mensagens e, como afirma Scholliers (2009) em seu artigo
sobre as tendéncias da culindria e da gastronomia, tais mensagens se tornaram mais
frequentes, mais relevantes e mais observadas.

A perspectiva que vé a comida como um construto sociocultural deriva de autores
classicos como Malinowski, Radcliffe-Brown, Lévi-Strauss e Bourdieu, dentre outros,
mas, também, de estudos como o de Mary Douglas (1985) e de Montanari (2008).
Douglas, por exemplo, investiga com grande acuidade os tragos de historia e de
codificagao cultural presentes na comida. Em Decifrar uma refeicio, sexto capitulo
de seu livro Antropologia e simbolismo, a autora apresenta o que pode ser lido de
uma simples refeicao: estrutura social, estrutura de simbolos e cddigos culturais
de uma sociedade. Cada refei¢ao seria um acontecimento cultural estruturado, que
modelaria outros eventos segundo a sua propria imagem, num sistema de analogias
repetidas.
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Os estudos dessa natureza procuram afastar qualquer traco mais forte de
determinismo bioldgico e/ou geografico que porventura venha a envolver a compreensao
sobre a comida e sobre o comer. Tal preocupagao, no entanto, dificulta, um pouco,
investigacOes sobre a relagao entre comida e territorio, sobretudo, quando este é visto
sob o dominio da geografia fisica. Sob a influéncia da nova geografia, que amplia a
compreensao de territorio a partir da inclusao das dimensdes do poder e do simbolico
(Raffestin, 1993), um quadro analitico alternativo ganha plausibilidade. Em outras
palavras, se podemos estudar a cultura a partir da comida e do comer, poderiamos
também intervir sobre a cultura e sobre o territério a partir da comida e do comer.

A exploracao das relacoes possiveis entre comida, seus significados e as formas
como os territdrios se mostram e sao percebidos tornou-se parte do aparato de gestao
e do planejamento territorial. Especialmente entre os que acreditam que o territério
pode ser planejado ou transformado, de acordo com as diretrizes de sua populagao e
de seus gestores, para adquirir singularidade — e, portanto, identidade — que alimente
fluxos de comunicagao que distingam o territério do seu entorno concorrencial.

O presente artigo busca problematizar a propriedade das tradigoes e atividades
culindrias e gastronomicas de comunicar e dar sentido a identidade territorial, a
capacidade da relacao entre comida e territorio de se projetar através de sua imagem
e a reputagao e a interferéncia desse universo sobre a experiéncia de perceber e sentir
um lugar.

Admite-se que a reputacao gastronomico-culinaria de um territdrio é especialmente
importante quando confere ao lugar uma caracteristica de singularidade, sendo
percebida como um diferencial atraente. Desenvolveremos adiante a ideia de que a
singularidade deriva em parte da percepcao de autenticidade relacionada a comida
do lugar e/ou as caracteristicas tinicas e marcantes da oferta de comida no setor de
alimentacao fora do lar.
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A discussao pretende contribuir em duas dire¢des. Em primeiro lugar, apresentamos
uma primeira tentativa de comparar a singularidade das culindrias locais de cidades
brasileiras na perspectiva de pessoas que tomam contato com os territorios. Para tanto,
estruturamos uma proposta — ainda que precaria — de escala de medida ou ranking
de singularidade. Em segundo lugar, tentamos levantar indicios sobre os elementos
de percepgao que influenciam a formagao da reputagdo gastrondmico-culindria. O
ponto central € compreender se a singularidade percebida de uma comida local esta
associada ao nivel de variedades culindrias ofertadas nos restaurantes existentes nos
territérios pesquisados.

Os argumentos propostos se baseiam em dados do Projeto Caminhos do Sabor,
iniciativa da Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes e do Ministério do Turismo
que, durante aproximadamente quatro anos, recolheu informagoes sobre os 65 destinos
indutores do Pais. Selecionamos os dados referentes as capitais de todos os estados
brasileiros mais o Distrito Federal e organizamos os resultados sob a forma de tabela.
Comparamos os achados com informagdes complementares das trés cidades no topo
do ranking e das trés cidades situadas na base.

Imagem, reputacdo, comida e territério

O cérebro humano, na impossibilidade de lidar com a infinidade de informacgdes que
recebe do ambiente simultaneamente, trata de produzir esquemas simplificados da
realidade. A cascata de estimulos ¢ primeiramente filtrada (selecao), parte do que
vem do ambiente é descartada. O restante é organizado (organizacao) em estruturas
interpretativas (interpretacao), que permitem a integracdo do ambiente ao plano da
experiéncia (Wood, 2009). Selecionados, organizados e interpretados, os estimulos se
convertem em elementos de significado: uma imagem familiar, um som inteligivel,
uma ideia, um julgamento, uma mera impressdao ou, ainda, uma emocao. Ainda
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que provenha de muitas fontes e que seja deformada por um processo de captura
fragmentado e distribuido no tempo, a informacao se organiza numa representagao
ou esquema mais ou menos coerente. O cérebro busca coeréncia, mesmo lidando com
muitas e confusas dimensoes, no final de tudo resta um agregado, uma totalidade.

A percepcao ¢ imperfeita. O observador prioriza certos detalhes enquanto outros
sao descartados. Cultura e habitos afetam a observacgao. Atitudes orientam a atencgao.
Problemas de saude e condigdes clinicas interferem na qualidade do contato com o
ambiente. Vinculos sociais e perfis de interesse condicionam a busca de informacao
sobre aquilo que se observa. Como regra, a identidade que acreditamos existir entre o
objeto observado e o que entendemos ser o objeto observado €, no minimo, questionavel.
Quando, em lugar de um artefato fisico, nos deparamos com um fendémeno social, a
trama imaterial sobre a qual os sentidos tateiam carrega o processo perceptivo com
mais ambiguidade. Os efeitos da subjetividade, presentes em qualquer processo de
percepgao, se ampliam.

O interessante é que, apesar da simplicidade, do viés e da parcialidade que
caracterizam as representacoes mentais do mundo — que em muitos casos resulta em
mutilagao e preconceitos — reagimos a elas como se fossem verdadeiras. A imagem
evocada por algo, por alguém, por um evento, por mais ingénua ou absurda que
pareca, estimula e condiciona comportamentos e atitudes.

A esse agregado de impressdes, ideias, crengas e sentimentos que conscientemente
ou nao formulamos sobre algo se convencionou chamar de imagem (Silveira Neto,
2010; Christie, 2002; Ratier, 2003). A imagem € um esquema mental que se forma a
partir do contato de um observador com um elemento percebido. Esse contato pode
ser direto — quando alguém visita uma cidade, por exemplo, e tem a oportunidade
de formular suas impressdes com base em suas proprias experiéncias — ou indireto —
quando alguém constrdi uma representacdo, opinido ou atitude sobre o lugar com base
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no relato de outros, através de informagdes difundidas pelos meios de comunicacao
ou de outras fontes indiretas.

Autores como Cesare e Sichman (2005), baseados na perspectiva de Conte e
Paolucci (2002), utilizam essa diferenciagao existente nos tipos de contato entre objeto
e observador para classificar os esquemas mentais resultantes. Nessa perspectiva, o
termo imagem é empregado apenas para as representagdoes que emanam do contato
direto, enquanto as impressoes formadas por meio indireto sao definidas como
reputacdo.

Nem todos partilham dessa nogao. Iasbeck (2007), por exemplo, adota um esquema
alternativo. Aqui, a imagem envolveria elementos perceptivos em geral, por exemplo,
a resposta estética a elementos da comunicagao visual — como o logo de uma empresa
ou o design de um produto — os julgamentos, as criticas, etc. Por sua vez, a reputacao
funcionaria como um indicador de conduta, um produto das expectativas de um
conjunto de observadores em relagdo ao comportamento futuro do objeto observado
em funcdo da sua histéria conhecida. A reputagao estaria baseada numa avaliacdao
logica sustentada por argumentos e evidéncias.

Baloglu e Mccleary (1999) propuseram que o processo de formacao da imagem
— e da reputacao por extensao — € o resultado combinado de duas dimensodes. Ha o
elemento cognitivo, que envolve o processamento de informacgao coletada. Em geral,
sdao dados publicitarios, relatos de conhecidos, matérias jornalisticas, etc. Ha, na outra
ponta, a dimensao afetiva que, ao mesmo tempo, condiciona a receptividade das
informacoes coletadas e, também, interfere na traducdo das impressdes obtidas em
sentimentos e valor emocional.

A construgao e manutenc¢ao de uma reputagao atraente, no entanto, € um esforgo
incerto e sujeito a muitos reveses. Em primeiro lugar, as cidades e territorios sao espagos
sociais complexos e diversificados e, por isso, tendem a atrair publicos heterogéneos.
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Diferentes ptiblicos — faixa etdria, interesses, estilos de vida, origem, renda, religiao,
etc. — sdo sensibilizados e estao interessados por aspectos diferentes do lugar, de sua
cultura, de suas caracteristicas urbanas e de suas riquezas naturais. Em segundo lugar,
cada variacao do discurso que circula entre segmentos do publico, de alguma forma
contribui para a reputacao global do territorio. Cada publico diferente influencia com
sua versao o que vai ser apresentado para publicos mais amplos.

Ha estudos que colocam a comida como uma fonte importante de interesse e
motivagao para o turismo (Grbac e Milohanovic, 2008; Krause, 2007; Karim, 2006;
Corner, 2006; Fernandez e Agrelo, 2003; Rand, Heath e Alberts, 2003) e que reforcam
a nogao de que utilizar as tradi¢oes culindrias e os servicos gastronomicos para atrair
visitantes fortalece a reputagao geral do lugar.

As tradigoes culindrias sdo forjadas através da histéria mediante a interagao entre
o homem, o ambiente e os recursos disponiveis. Assim, uma culindria atraente nao
pode ser imitada ou simplesmente transplantada para outros lugares sem perdas de
parte importante dos significados que lhe conferem valor. Stiles, Altiok e Bell (2010,
p. 227), ao tratar da autenticidade das culinarias regionais e tradicionais, apresentam
a questao da seguinte maneira:

A ideia central consiste em alegacoes das distintivas, irreproduziveis
propriedades de lugares e rostos especificos como fontes de autenticidade,
em oposicdo ao que ndo é especifico e, portanto, reproduzivel livremente,
alegacdes dos rostos e lugares da realidade global.”

Scholliers (2009) traga o percurso da transformagao simbolica da comida no ocidente.
Lembrando que a alimentagao sempre foi carregada de significados secundarios, o
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autor confirma, no entanto, que depois do final da Segunda Guerra Mundial sao
justamente esses os tracos que ganham peso na relacao das pessoas com os alimentos.
Embora nao se trate de uma novidade em si, resta como novo a intensidade com
que a comida e os habitos alimentares passaram a ser empregados em processos de
autoexpressao e manifestagao da identidade.

Mesmo quando nao hd uma tradi¢ao culindria arraigada, um territério pode se
destacar pela qualidade ou diversidade dos estabelecimentos de alimentacao fora do
lar que 14 se situam. E quando a reputagio gastrondmica é fonte de diferenciagio ndo
pela caracteristica de sua comida, mas pela oferta de servigos.

E, também, conveniente acrescentar o interesse dos ptblicos em geral em relacio
ao tema da gastronomia. A prova disso é a enorme popularidade, tanto no Brasil
quanto em outros paises, dos programas de televisdo sobre o tema e das numerosas
publicacdes especializadas.

Singularidade e ranking da reputacdo gastronémica

Stiles, Altiok e Bell (2010) raciocinam que a autenticidade, no que diz respeito a oferta
de alimentos, especialmente para aqueles que defendem uma relacdo saudavel e
responsavel entre homem e natureza, decorre da percepcao de que a comida em
questao foi produzida em condig¢des sociais, culturais e ambientais especificas e, pelo
menos, adequadas.

Scholliers (2009) registra a consistente crescente abertura e inclinagao de muitos
povos da Europa apos a Segunda Guerra Mundial para com as culindrias estrangeiras
e exodticas. Também destaca a importancia da culindria no jogo geopolitico do velho
continente como elemento de reafirmagdo nacional e fonte de identidade étnica.
Tendéncias que reforcam e ampliam a importancia da autenticidade como fonte de
valor simbdlico. Ocorre que se alguém ou um grupo esta impossibilitado de verificar
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as condicOes reais de producao de uma comida local, a autenticidade sé é percebida
como valor quando o discurso acerca das qualidades e da origem dessa comida se
difunde e é aceito minimamente. A decorréncia dessa nogao é que a autenticidade, para
0s grupos que nao tém acesso direto ao processo produtivo, depende da circulacdao
indireta de informacao. Depende da reputacao da gastronomia ou culindria local entre
publicos relevantes.

Podemos concluir que, em termos competitivos, a autenticidade se traduz,
principalmente, na possibilidade de diferenciar um lugar de outro de maneira
vantajosa, ou seja, na singularidade. Nesse sentido, DeSoucey (2010) demonstrou
como a autenticidade das tradi¢des culinarias pode ser objeto de politicas ativas de
reafirmacao e fortalecimento das identidades nacionais. Afinal, as condigdes especificas
nas quais se forma e se sustenta a tradi¢ao alimentar ou, em menor escala, a proposta
gastrondmica de um lugar dificilmente afloram em outros territdrios e, portanto,
operam como um trago distintivo. A identidade, e a capacidade que dela deriva para
distinguir o lugar dos seus concorrentes, constituem a base do processo de construgao
e gestao da imagem e reputacao territorial (Gaio e Gouveia, 2007).

Desconhecemos estudos sobre o potencial de singularidade da comida em
territérios no Brasil. Neste trabalho apresentamos uma primeira aproximacao
nessa diregao, a partir de dados reunidos no contexto do Projeto Caminhos do
Sabor — Unido faz o Destino (ABRASEL/MTUR). O Projeto teve inicio em 2008
e foi concluido em 2011. Dentre as agdes do projeto, cada um dos municipios
contemplados foi objeto de uma detalhada pesquisa diagndstica acerca das condi¢oes
de oferta e demanda do setor de alimentacao fora do lar. As técnicas empregadas
incluiram entrevistas em profundidade, levantamento do tipo survey e, em cinco
localidades, grupos focais. Os dados foram sistematizados em relatorios de pesquisa
individuais.
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Do universo total de cidades sondadas selecionamos uma amostra composta pelas
capitais de todos os estados da Federagao e pelo Distrito Federal. A escolha das cidades
baseou-se na premissa de que as capitais sao espagos representativos da cultura e dos
servicos culindrios de cada um dos estados. Os questionarios foram aplicados junto a
trés publicos distintos — empresarios do setor de alimentagao fora do lar, moradores
e turistas. Da riqueza registrada nesses relatorios, nos interessou prioritariamente as
percepgoes oriundas do publico de turistas. No questionario aplicado, pelo menos uma
pergunta referia-se diretamente a questao da singularidade. A pergunta em questao apa-
rece grafada no instrumento de pesquisa da forma que se segue: O entrevistado acha que
existem localidades que tenham comidas de caracteristicas semelhantes as de (cidade pesquisada)?

As alternativas de resposta variavam entre a opgao SIM, NAO e NAO SEI. Os
dados encontrados estao sistematizados na Tabela 1 e foram organizados em ordem
decrescente dos registros feitos para a alternativa NAO.

Nossa interpretacao dessa opcao de resposta é que os entrevistados partilham da
percepgao de que a comida do local tem tragos muito especificos que nao sao percebidos
com facilidade em outros locais conhecidos. E claro que essa impressio pode nao
corresponder a realidade. Os entrevistados podem simplesmente desconhecer os outros
locais onde propostas culinarias se aproximam em termos comparativos. Os nimeros
nada informam, também, sobre a atratividade da culindria pesquisada. A comida de um
lugar pode ser tinica e, a0 mesmo tempo, indesejavel na perspectiva do publico inquirido.

A fonte dos dados — relatorios individuais para cada cidade, com trabalhos de
campo realizados em diferentes momentos — e a sua forma de apresentagao em
nameros relativos —, impdem dificuldades para as andlises comparativas e para
tratamentos estatisticos adicionais. Contudo, mesmo considerando suas limitacdes, a
Tabela 1 contém subsidios para a proposigao de alguns pontos de valor analitico, ainda
que numa proposta cautelosa de aproximagao ao tema.
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Tabela 1 - Singularidade na reputacdo gastronémica

P

VO 00 N O WN =

o

11
12
13
14

Cidade
Sdo Luis
Rio Branco
Recife
Sao Paulo
Florianépolis
Natal
Curitiba
Aracaju
Goiénia
Belo Horizonte
Maceid
Belém
Fortaleza

Boa Vista

Data da Pesquisa
15/01 a 19/02/2010
26/06 a 14/07/2009
05/08 e 19/08/2008
05/07 a 15/07/2010
18/04 a 27/04/2008
05/08 a 18/08/2008
05/11 @ 12/11/2009
21/08 a 11/09/2009
02/05 a 11/05/2009
02/04 o 08/05/2009
19/02 a 08/03/2010
24/03 a 08/04/2010
07/08 a 27/08/2008
15/09 a 21/09/2008

N
51
33
65
150
197
41
67
43
55
70
49
202
72
37

Sing.
66,67%
51,50%
50,80%
50,00%
48,20%
46,30%
44,78%
44,19%
41,80%
41,40%
40,82%
39,00%
38,90%
37,80%

P
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

Cidades
Porto Alegre
Manaus
Brasilia
Palmas
Vitéria
Teresina
Jodo Pessoa
Porto Velho
Rio de Janeiro
Campo Grande
Cuiabé
Salvador

Macapd

Data da Pesquisa
05/04 a 19/04/2009
03/06 a 17/07/2009
26/08 a 23/09/2008
05/11 a 12/11/2009
25/06 a 30/06/2010
19/06 a 30/06/2009
04/08 a 22/08/2008
26/06 a 05/07/2009
05/11 a 12/11/2009
21/05 a 02/06/2010
21/08 a 11/09/2009
22/01 a 29/01/2009
05/11 @ 12/11/2009

Fonte: ABRASEL-MTUR - Projeto Caminhos do Sabor, adaptado dos Relatérios de Pesquisa de cada cidade, 2008-2011.

Revista FAMECOS

Subjetividades

N Sing.
61 37,70%
68 36,80%
77  36,40%
33  36,36%
36 36,11%
45  33,30%
41 31,70%
35 31,40%
128 28,12%
45 17,78%
43 16,28%
83 12,00%
36  2,78%

O primeiro aspecto que chama atencao na lista é a composigao de seus extremos. As
trés cidades com o maior indice de singularidade sao, respectivamente, Sao Luis (MA),
Rio Branco (AC) e Recife (PE). A primeira e a terceira posi¢des representam destinos
turisticos tradicionais do nordeste brasileiro, lugares que sao objeto de politicas e agdes
de promogao do turismo com alguma regularidade. Rio Branco, apesar do apelo cada
vez mais em evidéncia da floresta amazonica, coloca-se ainda distante de uma posigao
de destaque no turismo do Pais.
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Pode-se afirmar que os entrevistados eram familiarizados com os destinos visitados.
No caso de Sao Luis, 78% deles estavam retornando a cidade e eram provenientes na
maioria do interior do Estado do Maranhao. Em Rio Branco, o volume de retorno
estava em 66,7% e a amostra era composta na maior parte de paulistas, rondonienses
e mineiros. Recife totalizou 56,9% de retornos, oriundos, principalmente, dos estados
de Sao Paulo e Bahia.

A andlise de outros quadros disponiveis nos relatérios de pesquisa ilustra a
complexidade associada do fendmeno da singularidade das cidades pesquisadas.

O Gréfico 1 apresenta a opiniao
dos entrevistados sobre a Grafico 1 — Oferta e demanda de comida local em Séo Luis.

oferta e demanda de comida

~ ) ; Resultados para Turistas
local em Sao Luis. Mais uma

. Caviar ®
vez estamos lidando com a Corvida:&tics (iboncss - B
percepcao das pessoas e nao Peixes/frutos do mar e ——
P Carnes e aves |
com dados objetivos. O quadro comida tpicadotocal B
que aparece ¢ de uma oferta Sanduiches e salgados ey
Petisco/tira gosto e
bastante concentrada em poucos Pizzas m
itens, marcadamente peixes e Massas sk
frutos d Comida brasileira gk W Demanda
Tutos ao mar. Bebidas tipicas do local &
Tal especializagao poderia Caga e carnes exdticas
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elementos que reforcam a Frutasda regido §
~ . . Comida natural §
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comida local. Entretanto, os
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cidades no topo do ranking Fonte: ABRASEL, Projeto Caminhos do Sabor, 2010.
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ndo encorajam esse argumento. De fato, tanto Rio Branco quanto Recife (Grafico 2)
registram uma percepcao muito mais diversificada da sua oferta de alimentagao. Os
dados sugerem que a singularidade pode ser construida e conviver com estruturas de
oferta que sao percebidas tanto como mais ou menos diversificadas.

O extremo oposto da escala também ¢é intrigante. Entre as trés tltimas colocadas
encontra-se Salvador. A capital da Bahia € um dos destinos turisticos mais conhecidos do
Pais. Sua cultura, da qual faz parte uma forte tradi¢do culindria derivada da influéncia
africana na regiao, ¢ bastante divulgada mediante um esforco sistematizado de

promocao turistica. O resultado
encontrado contrasta com as
expectativas. A propria pesquisa
do Projeto Caminhos do Sabor
demonstrou a capacidade de
projecao da culindria baiana e
o elevado nivel de associacao
que o turista faz entre itens da
comida local e a cidade.

Pelo menos duas caracte-
risticas da pesquisa — uma em
relacdo ao instrumento de
pesquisa, outra em relagao ao
padrao de comparacao utiliza-
do pelas pessoas da amostra
— podem ajudar a esclarecer
esse aparente paradoxo. Em
primeiro lugar, ha certamente
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Grafico 2 — Oferta e demanda de comida local em Recife
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Fonte: ABRASEL, Projeto Caminhos do Sabor, 2008.
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uma imprecisdo na pergunta que permite ao entrevistado interpretacdes ambiguas
sobre o que se deseja de fato saber. Colocada como esta é possivel entender que, sim,
ha comida semelhante em outros lugares, mesmo que a oferta dependa de restaurantes
especializados.

Em segundo lugar, o exame de outras informagoes do relatdrio de pesquisa revela
que, na maior parte das vezes, o entrevistado estd comparando Salvador com outras
localidades do préprio Estado. Algumas, inclusive, nas suas redondezas, como o caso
de Praia do Forte. Uma hipotese razoavel é que a singularidade da culindria baiana
se projete com mais intensidade para o Estado como um todo, mas em menor grau
como elemento de distingdo entre os destinos localizados em seu territdrio e que
partilham de uma personalidade culindria e gastrondmica mais proxima ou comple-
mentar.

No que diz respeito a percepgao da diversidade da oferta de alimentagao, Salvador
estd entre os destinos percebidos como altamente especializados. Dois tipos dominam
as impressoes dos turistas entrevistados, a saber, comida tipica local — em destaque
como a variedade de oferta mais citada — acompanhada de peixes e frutos do mar.

Cuiaba e Macapa sao as cidades que, junto com Salvador, compdem o pelotao
dos trés ultimos colocados nos valores relativos de singularidade. A primeira
imediatamente acima da posi¢ao de Salvador e a segunda imediatamente abaixo. Os
Graficos 3 e 4 mostram a percepcao de diversidade encontrada em cada um dos dois
destinos.

O comportamento dos graficos aponta também para uma percepg¢ao concentrada em
poucos itens, em particular no caso de Macap4d, que se aproxima do relevo encontrado
para Salvador. Cuiabd, no entanto, parece comportar uma amplitude maior de opcoes
percebidas na perspectiva dos turistas, tendendo a uma situagao intermedidria entre
uma oferta muito especializada e outra bem diversificada.

Revista FAMECOS Porto Alegre, v. 20, n. 2, pp. 521-539, maio/ago. 2013 534



Coelho Neto, E.; Boulhosa, R. F. — Comunicagdo, comida e territorio

Subjetividades

Grafico 3 — Oferta e demanda de comida local em Cuiabé

Grdfico 4 — Oferta e demanda de comida local em Macapéd
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Fonte: ABRASEL, Projeto Caminhos do Sabor, 2009.

E importante observar que, das seis cidades tomadas como objeto de analise nesse
trabalho, apenas em uma — Cuiaba — o registro de citagdes para Comida tipica do local nao
foi representativo. Em todos os outros casos, sejam culindrias nas primeiras posi¢oes
no ranking de singularidade ou nas ultimas, as comidas tipicas aparecem claramente

na percepgao da oferta.
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Consideracoes finais

Este artigo buscou aprofundar a discussao das rela¢des possiveis entre comunicagao,
comida, cultura, e territorio, a partir da propriedade das tradig¢des e atividades
culindrias de construir e comunicar identidade territorial. Tal exploracao objetivava
compreender em que medida o universo gastronomico-culindrio pode ajudar um
territorio a se projetar e criar percepgdes e interpretacdes que enriquegam o potencial e a
experiéncia associados a ele. Neste percurso, assumimos os conceitos de singularidade
e de reputacdo como elementos plausiveis de conformacao identitaria.

Dois caminhos foram percorridos para discutir pertinéncia e dependéncia entre
singularidade e reputagao gastronomico-culindria na conformagao identitaria de
territérios. Em primeiro lugar, foi construido a partir dos dados de uma série de
pesquisas de percepcao do Projeto Caminhos do Sabor uma primeira experiéncia
na direcao de uma escala de medigao para a singularidade percebida da comida
do lugar em destinos turisticos. Algo que chamamos de efeito de singularidade da
reputagao gastrondmica-culindria. Em segundo lugar, a proposta incluia o exame de
um pressuposto: o de que o efeito de singularidade era reforcado pela percepcao acerca
da diversidade ou especializagao da oferta de comida pelo setor de alimentagao fora
do lar da cidade pesquisada.

O formato dos dados disponiveis limitou o uso de instrumentos estatisticos de
analise, nos levando apenas ao exame descritivo dos achados. Mesmo assim, foi
possivel estabelecer alguns indicios e informagdes sobre as questdes levantadas. Sobre
a escala de medigao, consideramos o exercicio valido. E preciso relembrar que nio
conseguimos encontrar outras propostas nessa diregao. Ficou evidente a complexidade
do conceito de singularidade quando aplicado as percep¢des dos entrevistados sobre
a comida do lugar e a consequente dificuldade de se construir uma metodologia para
dar conta da questao.
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Quanto ao tratamento do pressuposto, os resultados sao mais esclarecedores.
Mesmo tomando a cautela de evitar generalizacoes, os indicios encontrados nos seis
casos estudados sugerem que a vinculagao entre percepgao de uma oferta especializada
e concentrada em poucas variedades de comida ndo estao associadas necessariamente
a um efeito de singularidade mais forte.

Outros esfor¢os serao bem-vindos para um exame conclusivo do problema.
Podemos sugerir como tema para novos trabalhos a questao da atratividade que a
reputagao gastrondmica-culindria pode exercer sobre a selegao de destinos turisticos
no Brasil. Outro ponto relevante nos parece ser entender que tipo de politica ptblica
deveria ser concebida para que o potencial das tradi¢des e servicos culindrios fossem
empregados de maneira mais eficiente e sistematica para o desenvolvimento dos
territdrios.

A cultura de um territério nao pode ser determinada e construida por um tnico
ator. Pelo contrario, a cultura e a identidade territoriais sao necessariamente resultantes
de um conjunto pouco orquestrado de atores, os quais aprendem, modelam e sao
modelados por uma cadéncia de praticas culturais e culturalizantes. A compreensao
desta multiatorialidade territorial, tao dificilmente defendida por alguns dos
autores que estudam a teoria das politicas publicas, pode transformar as arenas em
espacos de vanguarda na experimentagao de pactos e acordos territoriais, a partir da
problematizacdo (e refor¢o) de identidades territoriais. ®
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