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Resumo

Neste artigo analisa-se o papel da gastronomia como elemento de representa-
¢ao simbdlica do pais, a partir da marca “Brasil”. Com base nos conceitos de
imagem corporativa, identidade e marca, desenvolve-se uma reflexdao sobre
como os pratos tipicos nacionais podem contribuir para o fortalecimento da
imagem brasileira no exterior. Discute-se o papel da gastronomia como siste-
ma da cultura e, por consequéncia, como as relagdes publicas podem gerar a
producio de textos simbdlicos que ajudam a compor a imagem organizacio-
nal do Brasil na midia, a partir dos megaeventos esportivos, como a Copa do
Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos.
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Abstract

This article analyzes the role of gastronomy as an element of symbolic re-
presentation of Brazil, from the concept of the “Brasil” brand”. Based on the
concept of corporate image and of brand identity one develops a reflection
on how national dishes can contribute to the strengthening of the Brazilian
image abroad. We discuss the role of gastronomy as a system of culture and,
consequently, how public relations can generate the production of symbolic
texts that help make up the organizational image of Brazil in the media, from
mega-events such as the Soccer World Cup and the Olympic Games.
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Resumen

En este articulo se analiza el papel de la gastronomia como elemento de re-
presentacion simbolica del pais, a partir de la marca “Brasil”. Tomando como
base los conceptos de imagen corporativa, identidad y marca, se desarrolla
una reflexién sobre coémo los platos tipicos nacionales pueden contribuir al
fortalecimiento de la imagen brasilefia en el exterior. Se discute el papel de la
gastronomia como sistema de la cultura y, en consecuencia, como las relacio-
nes publicas pueden generar la produccion de textos simbolicos que ayudan a
componer la imagen organizacional de Brasil en los medios, desde megaeven-
tos como la Copa Mundial de Futbol y los Juegos Olimpicos.
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pesar de todos os contratempos na preparagdo do Brasil para ser sede da

Copa do Mundo de 2014, o secretario geral da Federa¢ao Internacional de
Futebol Associado (Fifa), Jérome Valcke, é enfatico em pontuar que ha grande
interesse de gente de todos os cantos do planeta em vir ao pais para participar
desse que é o maior evento futebolistico e que ocorre a cada quatro anos. Em
um encontro com a imprensa, realizado no segundo semestre de 2011, quan-
do este artigo estava sendo desenvolvido, ele afirmou: “Todos querem vir ao
Brasil. Se comegassemos a vender ingressos amanha, tenho certeza de que ja

venderiamos muitissimos”!.

O contexto em que Valcke fez tal afirmag¢do era o de um momento de grande
tensao entre Fifa, Governo Brasileiro e Comité Organizador Local (COL), com
preocupagio por parte da entidade com os prazos para a conclusio das obras
fundamentais para a copa do mundo, com a construgao das arenas, da infra-
estrutura necessaria para receber os turistas internacionais e, até mesmo, os
nacionais, que devem se deslocar pelo pais para assistir aos jogos. A mensagem
que a entidade maxima do futebol passou naquele momento era de que, mes-
mo com os contratempos, a imagem internacional do Brasil atrairia turistas e
permitiria prever bastante sucesso com esse quesito na organiza¢gao do mundial.

Partimos dessa convic¢do do secretario geral da Fifa, para tentar refletir neste
artigo sobre a imagem internacional do Brasil nesse periodo pré-copa do mun-
do e de que maneira o desenvolvimento de a¢6es de relagdes publicas, envol-
vendo o imaginario de Brasil na comunidade internacional, pode contribuir
para aperfeicoar ainda mais essa estratégia. E importante pontuar que o grupo
de pessoas a que nos referimos é aqui entendido como uma fatia da popula¢ao
global com acesso a informag¢ao e com poder aquisitivo para fazer turismo
internacional e beneficiar-se da possibilidade de conhecer outras culturas e
experienciar realidades de paises distintos dos seus de origem.

Também é importante pontuar que vamos focar neste artigo a gastronomia
como uma forma de entender e aperfeicoar as ferramentas de construgio de
uma imagem do pais, a partir da realiza¢do de um megaevento esportivo. Nao
queremos dizer que essa é a Gnica forma, muito pelo contrario, mas acredi-
tamos — e tentaremos mostrar aqui — que os elementos do universo gastro-
noémico permitem desenvolver ambientes de relacionamento e experiéncia
diferenciados para a constru¢io imagética de um sentido de Brasil e de brasi-
lidade desejados pelas a¢oes de relagdes publicas em nivel de governo, COL e
institui¢bes com interesses afins.

Por fim, cabe pontuar que, para a breve reflexdo que pretendemos desenvolver
neste trabalho, ndo teremos condi¢ées de fazer um estudo detalhado da ques-

1 A afirmagao foi amplamente disseminada na imprensa, mas deixamos aqui a referéncia da reportagem
publicada no site da Fifa: <http://pt.fifa.com/worldcup/preliminarydraw/news/newsid=1482363/index.
html>. Acesso em: 01/11/2011.
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tao. Por isso, propomos fazer a aproximagio teodrica do conceito de megaeven-
tos esportivos com os de gastronomia e com as praticas de relagdes publicas,
principalmente no que se refere a constru¢do da imagem e marca de um pais.
Para observar alguns casos que ja foram ou estdo sendo desenvolvidos no mo-
mento pré-Copa do Mundo de 2014, destacaremos alguns casos referentes a
Copa da Africa do Sul de 2010, como breve comparagio, e algumas possiveis
acoes a serem desenvolvidas ou aperfeicoadas por entidades brasileiras para o
segundo mundial de futebol que sera realizado em solo nacional.

GASTRONOMIA NO CAMPO SIMBOLICO

O futebol retratado no universo audiovisual brasileiro casa com festas de exacer-
bagdo de alegria, com muito samba e com comida, geralmente feijoada ou chur-
rasco. O churrasco é tao inerente ao universo das copas do mundo que é um dos
termoOmetros de sucesso do evento no Brasil: nas festas que sao organizadas para
ver os jogos da selecdo nacional esse tipo de festa ¢ uma das preferidos. Outro
prato tipico que também faz parte das comemoragoes coletivas e envolve certa
fartura de carne ¢ a feijoada. Por esses exemplos, nao dé para ignorar que feijoa-
da, churrasco brasileiro, caipirinha e tantos outros pratos e bebidas tipicas fazem
parte da curiosidade de grande parte dos turistas que chegam ao pais.

Particularmente a feijoada, que é um mistura de pés, rabo e orelhas de porco,
feijao, legumes e carnes nobres, como carne-seca, paio, linguica, costeleta de
porco e lombo, como é popularmente convencionada (Algranti, 2000, p. 228),
€ um simbolo da comida e cultura brasileiras, estando presente nas mesas e
mentes dos nativos e dos turistas. De certa forma, a feijoada projeta-se para
o mundo, como uma forma de simboliza¢do da comida e, por consequéncia,
do jeito de ser brasileiro (e nao s6 a mesa). Por isso, podemos dizer que, no
Brasil, s3o poucas as unanimidades, mas ndo da para negar que a sele¢ao bra-
sileira, o samba e a feijoada estdo entre elas.

Interessa-nos, contudo, observar que o prato, como um exemplo tipico da
culinaria nacional, também tem grande proximidade com o selecionado ver-
de-amarelo. A comegar pelo fato de que, ndo se passa uma campanha do sele-
cionado canarinho sem que a imprensa divulgue que, junto com o time, foram
embarcados também quilos e mais quilos de feijao preto. Quando possivel,
até mesmo a tradicional feijoada é celebrada na concentrac¢io nacional, como
uma reportagem de O Estado de S. Paulo, da Copa América de 2011, na qual se
destaca: “Neymar e selecao brasileira comem feijoada na concentragao’.

2 Um caso recente dessa gula gastrondmica entre os craques da selecdo brasileira aconteceu na Copa
América de 2011. Vérias reportagens registraram esse episodio. Umas delas foi do jornal O Estado de S.
Paulo, que apontou: “Neymar e selegao brasileira comem feijoada na concentragdo da Copa América”.
Ver:  <http://www.estadao.com.br/noticias/esportes,neymar-e-selecao-brasileira-comem-feijoada-na-
-concentracao-da-copa-america,740614,0.htm>. Acesso em: 30/08/2011.
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Desse assunto, o que nos interessa aqui, particularmente, é que, tendo o fute-
bol brasileiro em geral e a selecao nacional como veiculos estratégicos, ima-
gens da cultura e da comida brasileira viajam pelo mundo, junto com a fama
do selecionado verde-amarelo. Acreditamos que, a partir dai, tais imagens
simbolicas podem ser amplamente utilizadas pela industria do turismo para
representar e/ou fortalecer a imagem do Brasil no exterior.

Por ser uma das manifesta¢Ges culturais mais viscerais e de maior importancia
no cotidiano humano - afinal, todos os individuos precisam comer para viver
—, a cozinha representa um universo farto na constru¢io de imagens capazes
de representar um determinado pais. Acreditamos que, em tal processo de
construgdo das imagens, a utilizacdo dos elementos da gastronomia tipica é
um fator de atracao e fortalecimento das imagens que constroem o imagina-
rio de Brasil, principalmente junto ao ptblico do exterior.

O Brasil, por meio dos governos federal, estaduais e municipais e do COL, tem
todo interesse em atuar na constru¢do de uma imagem positiva de si préprio
para a opinido publica internacional. Essa questdo que sempre é critica torna-
-se ainda mais importante a partir do momento que o esporte passa a ser uma
das principais pautas nacionais, com a realiza¢do em solo brasileiro da Copa do
Mundo de 2014 e também dos Jogos Olimpicos de 2016.

Dentro dessa estratégia, na Copa da Africa do Sul, em 2010, por exemplo, a
Agéncia Brasileira de Promogio de ExportacGes e Investimentos (Apex-Brasil)
desenvolveu o projeto “Casa Brasil 2014”7, um local de relacionamento onde
os visitantes, em grande parte turistas estrangeiros e lideres globais que esta-
vam no pais-sede daquele mundial, podiam ter contato com produtos, repre-
sentantes e ideias da cultura brasileira. Entre as a¢Ges que 14 foram realizadas
ocorreu uma atividade chamada “Sabores do Brasil”, na qual eram realizadas
degustac¢des de produtos brasileiros, como café, frutas, bebidas, entre outros’.
Tais a¢Oes sdo importantes na prepara¢do da identidade do Brasil enquanto
pais-sede da Copa do Mundo de 2014.

Nesta analise defendemos que os elementos da cultura nacional, entre os quais
a gastronomia tipica, podem ser excelentes elementos para a construgao de
uma imagem positiva do pais e contribuir para geracao de planos de comu-
nica¢do eficientes para os profissionais de relagdes publicas que trabalharem
tanto na construcao desse megaevento quanto de outros (como a Olimpiada
do Rio de Janeiro em 2016).

3 Veja “Apex promove produtos brasileiros na Africa do Sul durante a Copa do Mundo”. <http://www.
apexbrasil.com.br/portal/>. Acesso em: 30/08/2011.
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MARCA “BRASIL": IMAGEM E CULTURA

Dentro das discusses de constru¢ao marcaria, um conceito que vem ganhan-
do espago atualmente é o de marca-pais. Para fazer uma breve reflexao sobre
como surge essa questdo, cabe lembrar que vivemos em uma sociedade do
espetaculo, como aponta Debord (1997, p. 13-25):

Toda vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢es de produ-
¢do se apresenta como uma imensa acumula¢io de espetaculos. Tudo o que
era diretamente vivido se afastou numa representacio. (...) O espetaculo nio
¢ um conjunto de imagens, mas uma relagio social entre pessoas, mediada
por imagens. (...) O espetaculo é o capital a um tal grau de acumulagao que se
torna imagem.

Seguindo a genial reflexdo desse pensador, a de que o espetaculo ¢ uma rela-
¢ao de pessoas mediada por imagens, lembramos que o conceito de marcas
possui uma relagdo muito préxima com o de imagens. José E. de Oliveira
Menezes (2010, p. 625), ao construir um conceito de imagem na Enciclopédia
Intercom de comunicagdo, relaciona-o com “semelhanca e representa¢ao”, que
sao as defini¢des mais comuns para esse termo. Contudo, o pesquisador,
ao longo da sua conceituagao, lembra que, entre os tedricos da imagem, ha
varias maneiras de se classifica-la. Para um deles, Christoph Wulf (apud Me-
nezes, 2010, p. 625), ha “pelo menos trés maneiras: imagem como presenca
magica, imagem como representa¢ao mimética ou imitag¢ao criativa e ima-
gem como simulagdo técnica”. Para o entendimento do conceito de marca,
cabe lembrar que, num mundo midiatico, as imagens tornam-se cada vez
mais “imagens complexas”, como defende Josep Catala (2005), outro teérico
da area. E, por isso, acreditamos que a ideia de uma imagem-marca de um
pais acaba se dando pela fluidez das varias formas de manifestacao da ima-
gem, como vistos na classificacao de Wulf.

Apbs essa reflexao sobre imagem, cabe fazer uma breve reflexdo sobre ima-
gem da marca, outro ponto relevante para este artigo. O pesquisador Celso
Figueiredo Neto (2010, p. 655-6), também na Enciclopédia Intercom de Comuni-
cagdo (2010, p. 655-6), explica que esse conceito refere-se a um “conjunto de
signos que compdem a representacdo de uma determinada institui¢do, em-
presa, produto ou servigo diante dos individuos ligados direta (colaboradores)
ou indiretamente (fornecedores, clientes, imprensa, puiblico em geral) a ela”.

A partir da reflexdo acima e na relagdo com as ideias de Debord — de uma so-
ciedade espetacular, na qual as relages se dao por meio das imagens — é que
fazemos a associa¢do do conceito de imagem da marca, oriundo do mundo
corporativo, com a ideia de uma imagem da marca de um pais. Na sociedade
imagética da tela total, como diria Baudrillard (2005), a tomada de conheci-
mento do mundo e das coisas se d a partir das telas. No mundo das imagens
e das telas, lugares, pessoas, coisas, empresas, tudo acaba reduzido a bidimen-
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sionalidade, na qual representa¢Ges imagéticas de paises, empresas ou mesmo
pessoas acabam sendo postas em um mesmo plano.

Por isso, cada vez mais as imagens deixam de ser meras representagoes, pare-
cendo ganhar vida. Sobre elas, no mundo das marcas, Figueiredo Neto (2010,
p. 655) nos lembra que

marcas sdo entidades multidimensionais. (...) A imagem de uma marca é com-
posta pelo conjunto de experiéncias por ela proporcionadas, sendo aquela pro-
pagada pela publicidade, projetada pelo designh de embalagem e [pelo] design de
produto, somada a todas as experiéncias anteriores dos individuos para com
aquela marca que compde sua imagem.

Na concepcio apresentada pelo pesquisador, o que esta em questdo € a ideia
de organizacao, ja que a as marcas sdo “geradas na cupula das empresas e des-
dobradas ao longo de todos os niveis hierarquicos as caracteristicas tangiveis
e intangiveis da marca vao se construindo dentro da empresa e dela para seus
stakeholders” (Figueiredo Neto, 2010, p. 655). Contudo, pelas teorias da ima-
gem, vistas anteriormente, nio ¢ dificil compreender como, na era do espeta-
culo, a concepgdo de marca também pode ser estendida a um pais.

Em didlogo com essa percepgdo, estudos do Anholtz-GMI, que desenvolve
uma pesquisa chamada “National Brands Index”, indicam que, “se os paises
do mundo fossem transformados em marcas comerciais, o Brasil seria dono
da 15* marca mais forte do planeta”. Essa pesquisa ¢ um indicador de que ha
uma relacao direta entre visitar um pais com sentimentos positivos ligados a
produtos, a cultura e populacao. Sendo assim, podemos destacar:

Os organizadores do estudo afirmam que a anlise desta situa¢do hipotética
se torna cada vez mais necessaria, uma vez que o fenémeno da globalizacio
faz as pessoas observarem os paises como se fossem produtos a venda, a
medida que aproxima e intensifica a competitividade entre as nagdes, que
dia ap6s dia lutam de maneira mais agressiva [por] “atenc¢io, respeito e con-
fianca” de investidores internacionais, turistas e consumidores. Pois neste
ranking, que contempla 25 paises e tem a Australia como primeira coloca-
da, o Brasil aparece em posi¢do intermediaria, imediatamente atras do Japao
(14°) e na frente do México (16°) e de nacdes como India (18°), Coreia do Sul
(20°), China (21°) e Russia (24°). (...) O National Brands Index foi calculado
com base em opiniGes de dez mil consumidores a respeito de seis 4reas es-
pecificas: turismo, forca das exportag¢des, confiabilidade do governo, vontade
de investir ou morar no pais, relevancia da cultura e avalia¢do da populacio.
De acordo com a pesquisa, a Australia conseguiu o primeiro lugar do ranking
principalmente pelos bons resultados alcan¢ados nos componentes de turis-
mo, investimentos, e populac¢do. Por outro lado, varidveis como cultura e
exporta¢io obtiveram vota¢des desfavoraveis.
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Como exemplo da consolidagdo desse conceito, observamos o amplo desta-
que dado a divulgagdo do Ranking Country Brand Index (CBI) de 2011, da
consultoria em marcas FutureBrand. Por esse estudo,

o Brasil subiu dez posi¢oes em um ranking (...) que avalia a forca da “marca”
de cada pais no exterior (...) O ranking busca avaliar como cada pais é visto por
pessoas no exterior. (...) No ranking de 2011 (...) o Brasil ocupa a 31* posi¢do em
uma lista de 113 na¢des. Entre os 50 paises do topo da lista, o Brasil foi o que
mais cresceu no ranking. Na América Latina, o Brasil fica atras apenas da Costa
Rica, que esta em 24° lugar. No ranking anterior, de 2009, o Brasil ocupava a 41*
posi¢do (UOL, 11/11/2011).

A reportagem do portal UOL lembra que, “depois de garantir a Copa e os Jo-
gos Olimpicos, a posi¢ao do pais no ranking geral saltou dez posi¢des, tornan-
do o Brasil uma estrela ascendente no indice geral”. A seguir, vamos analisar o
papel dos megaeventos na constru¢io de marca de pais.

MEGAEVENTOS ESPORTIVOS COMO MANIFESTAGAQ DA CULTURA

No caso dos megaeventos esportivos, o que ocorre é um tipo de consoércio no
qual o COL gerencia a organiza¢do de um evento que tem entre os interes-
sados representantes da Fifa e dos governos federal, estadual e municipal das
cidades-sede — sendo que, no modelo ideal, sdo esses homens ptblicos repre-
sentantes do interesse da popula¢do local.

Para abordar o conceito de megaeventos, precisamos lembrar que o espor-
te, na contemporaneidade, é um espetaculo e, como tal, gera um “show de
imagens”: jogos, jogadores, jogadas, facanhas e narrativas, arenas, torcedores,
produtos, dirigentes, politicos, produtos e celebridades do (e no) esporte sao
alguns dos itens fundamentais dessa grande fonte geradora de imagens e ima-
ginarios que constroem um sistema de praticas e de sentido inseridos no am-
biente capitalista do trabalho e da gera¢do de interesses econdmicos.

Vamos trabalhar com o Atlas do esporte no Brasil (DaCosta, 2005), onde sao
apresentadas as ideias de Getz (1997, apud Silva, 2005), para termos aqui um
conceito de megaeventos esportivos. Segundo esse pesquisador,

seu volume (dos megaeventos esportivos) deveria exceder um milhio de visi-
tantes, seu or¢amento deveria ser de, pelo menos, US$ 500 milhGes e sua repu-
tacdo deveria ser de um evento imperdivel. (...) Megaeventos, por sua grandio-
sidade ou significado, sdo aqueles que produzem niveis extraordinariamente
altos de turismo, cobertura da midia, prestigio ou impacto econémico para a
comunidade local ou de destino.

Hall (apud Silva, 2005), outro pesquisador citado pela Atlas do esporte no Brasil,
acrescenta que
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megaeventos tais como as feiras mundiais e exposi¢des, a copa do mundo ou as
olimpiadas sdo eventos especificamente direcionados para o mercado de turis-
mo internacional e podem ser adequadamente descritos como “mega”. [Isso]
em virtude de sua grandiosidade em termos de ptblico, mercado-alvo, nivel de
envolvimento financeiro, do setor publico, efeitos politicos, extensio de cober-
tura televisiva, construc¢io de instala¢Ges e impacto sobre o sistema econémico
e social da comunidade anfitria.

Por fim, ndo se pode ignorar que, em virtude dessa natureza aqui exposta,
um megaevento esportivo é reconhecido, como pontua Maurice Roche (apud
Silva, 2005), como “um evento de produ¢ao da midia”, com impactos politico,
econdmico e tecnoldgico. E justamente pelo seu poder midiatico de congre-
gar telespectadores pelo mundo todo e de expor ideias, lugares e pessoas que
uma copa do mundo, por exemplo, pode ser uma excelente oportunidade para
dar visibilidade a um pais, um estado ou uma cidade com vocagao para o turis-
mo. Uma das formas de se ativar essa sedu¢ao imagética pode ser pela exibi¢do
de pratos gastrondmicos tipicos.

Por essa breve explicacao, cabe lembrar que, sendo assim, é fundamental criar
uma imagem atraente para os turistas e, especialmente, mostrar aos patroci-
nadores e investidores que aquele evento foi bem organizado. E, ndo menos
importante, os organizadores devem também criar uma imagem positiva e
atraente do pais-sede, podendo a gastronomia atuar como uma das ferramen-
tas que possibilita tal constru¢do. Os pratos tipicos de um pais podem contri-
buir para a experiéncia do viajante e também para o show de imagens midiati-
cas que se faz em torno dos megaeventos esportivos.

Ainda sobre a aproximagdo entre esporte, gastronomia e turismo, lembramos
as ideias do semioticista Lotman (1996). Para ele, a imagem criada pela marca
de um pais, associando elementos distintos, seria formulada e mantida por
meio de intera¢Ges, mostrando sistemas que atuam em constantes trocas, em
uma comunicag¢ao no espago fronteirico dos sistemas. Nesse processo comuni-
cativo, o autor define que a fronteira ndo é um limite que separa dois espagos
diferentes, mas, sim, um espaco de intersec¢ao onde se da a passagem e a inte-
gracao de elementos opostos. Na construc¢io da identidade de pais, a troca de
informacoes por meio da fronteira dos sistemas da cultura é responsavel pelo
enriquecimento das imagens-sintese que surgem.

Considerando a organiza¢do como um dado sistema da cultura que troca in-
formacdo com outros sistemas, usamos conceitos da semioética da cultura para
mostrar que a marca-imagem de um pais é um sistema estruturado em uma
determinada cultura, mas sempre em constante transformacio e que depende
de interag¢Oes entre sistemas para construir seus textos. Lotman (1996, p. 89)
defende mesmo que os textos da cultura atuam como portadores da memoria
da cultura —isso explicaria por que as imagens da gastronomia se consolidam
de tal maneira que sao capazes de representar a cultura de um pais:
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La capacidad que tienen distintos textos que llegan hasta nosotros de la pro-
fundidad de oscuro passado cultural, de reconstruir capas enteras de cultura,
de restaurar el recuerdo, es demostrada patentemente por toda la historia de
la cultura de la humanidad. No s6lo metaféricamente podriamos comparar
los textos con las semillas de las plantas, capaces de conservar y reproducir el
recuerdo de estructuras pendentes. En este sentido los textos tienden a la sim-
bolizacién y se convierten en simbolos integrales.

Na constru¢io da imagem-marca de um pais, pesam fatores como a cultura
da organizagdo e, especialmente, a cultura onde essa organizagao esta inse-
rida. Considerando que, ao ser escolhido como pais sede da Copa de 2014, o
Brasil passou a desenvolver projetos para construgao fisica de arenas e outras
obras de infraestrutura a fim de sediar o evento, ¢ fundamental considerar
que, no mesmo momento da escolha, iniciou-se um processo de construcio
simbolica desse pais-sede.

Assim, é praxe que a midia trabalhe com as caracteristicas geograficas e cultu-
rais dos paises-sede. Na Copa da Africa, em 2010, varias matérias jornalisticas
em todos os meios de comunicac¢ao abordaram as maravilhas naturais daquele
pais; outras reportagens focaram nas diferencas culturais do pais, nos proble-
mas com o racismo, como as herangas do apartheid, e no tema que nos interes-
sa nesta comunicacio: na gastronomia da Africa do Sul. Lembrando que todo
megaevento possui um comité organizador, é tarefa deste fortalecer as relagoes
com a imprensa a fim de divulgar a imagem do pais-sede, fortalecendo simbo-
los e imagens mais fortes e adequadas aquele planejamento de comunicacio.

Nesse sentido, a marca de um pais reflete 0 modo como uma entidade social
confere sentido a si mesmo em relacdo a cultura da qual ela faz parte. Ana
Luisa de C. Almeida (2009, p. 219) pontua que

os atributos que definem a esséncia de uma organizagao e sao utilizados como
forma de sua representa¢io tém maior adesdo quando hid um entendimento
por parte de seus publicos de que tais atributos expressam elementos de sua
cultura, seus valores e seus principios.

Assim, tomando a ideia de organizag¢do para aproximar a complexidade da re-
alidade de um pais e a constru¢ao de sua imagem publica, consideramos que a
cultura gera textos que criam imagens simbolicas. Desse modo os simbolos da
gastronomia criam imagens que representam a identidade organizacional do
Brasil como pais-sede da Copa do Mundo de 2014.

GASTRONOMIA COMO TEXTO DA CULTURA

A gastronomia, segundo Algranti (2000, p. 252), é a “arte de cozinhar de ma-
neira a proporcionar o maior prazer a quem come, de regalar-se com finos
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acepipes e iguarias” e consideramos que se trata de uma linguagem derivada
do mundo da cozinha. Assim, se a gastronomia tipica do Brasil é uma lin-
guagem da cozinha, os textos por ela gerados — receitas, pratos, restaurantes
— usam como codigos os alimentos tipicos do Brasil e os saberes técnicos da
culinaria brasileira para construir simbolos da nossa cultura. A gastronomia
constitui um universo que vai além da necessidade biologica do ser humano
de se alimentar; ela envolve prazer em preparar e em degustar o alimento e,
portanto, acrescenta novas camadas de significa¢do ao ato de comer.

No caso da comida tipica brasileira, é fundamental observar que os pratos
tipicos que levam a imagem do Brasil para outros paises, como as ja citadas
feijoada e caipirinha, entre outros, sdo resultado do encontro das culturas que
formaram a cultura brasileira: portugueses, negros e indios, sem falar das imi-
gracdes do final do século XIX e comeco do século XX.

Sobre esses encontros culturais de diversos povos, como os que formaram a
cultura brasileira e, por conseguinte, a sua comida, as palavras de Lotman (1996,
p. 90) sobre a riqueza que pode resultar desse processo sdo elucidativas quanto a
forca que esse tipo de texto da cultura formadora de imagens pode tomar:

Podriamos decir que el contacto con otra cultura desempefia el papel de un
mecanismo de arranque que pone en marcha procesos generativos. La memo-
ria del hombre que entra en contacto con el texto puede ser considerada como
un texto complejo, el contacto con el cual conduce a cambios creadores en la
cadena informacional.

Nesse contexto podemos destacar que as imagens da gastronomia tipicamente
brasileira sao esses textos complexos de que fala Lotman, capazes de construir
simbolos fortes o bastante para serem usados pelas organiza¢des como simbo-
los de identidade.

E importante lembrar que o conceito de comidas tipicas é naturalmente cons-
tituido por imagens ideais, pratos reservados para ocasides especiais, mas que
por sua diferenciagdo natural acabam por constituir comidas perfeitas para
compor esses textos simbolicos complexos. Como diria Cascudo (1983, p.
369), “o povo nido come galinha assada com recheio, peixe sem espinhas ao
molho branco, coquetéis de camario, lagosta com mayonnaise. Come carne,
farinha, feijao, arroz”.

Lépine (apud Kominsky; Lépine; Peixoto, 2003, p. 295), em obra que destaca
o trabalho do soci6logo Gilberto Freyre na defesa da comida tipica brasilei-
ra‘, afirmam que a alimenta¢do de um povo define um simbolo importante
da sua cultura:

4  Para mais detalhes sobre a obra de Gilberto Freyre, gastronomia e cultura brasileira, ver Jacob (2066).
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A alimentagio representa um elemento fundamental da cultura nacional, um
espaco privilegiado onde se manifestam as particularidades culturais, reivin-
dicagGes regionais ou nacionais. A classifica¢do dos alimentos em comestiveis
ou ndo, quentes ou frios, cozidos ou crus, assados ou fervidos, por exemplo,
constitui um sistema integrado préprio de cada civilizagdo e cria gostos que
definem fronteiras alimentares. Fronteiras alimentares fortes constituem fron-
teiras socioculturais fortes.

A defini¢ao de comida do Brasil dada por Freyre ¢ a da exuberante em cores,
sabores e texturas. O autor criou uma imagem dessa cozinha que ainda persis-
te e corresponde tanto a uma realidade quanto a um estere6tipo. A industria
do turismo costuma utilizar esta comida exuberante, colorida e até ex6tica. No
caso da imagem de um pais-sede de um megaevento esportivo, esse processo
se repete e tais simbolos constituem elementos de constitui¢do primordial,
pois fardo a comunica¢ao de como esse pais se constitui. Assim a organiza¢ao
pais-sede constroéi sua imagem para os publicos de interesse.

Utilizar a gastronomia como simbolo dos valores turisticos de um pais é uma
pratica corrente e antiga. A comunicag¢ao de 6rgaos de incentivo ao turismo de
varios locais do mundo enfatiza que se podem conhecer determinados locais
e apreciar a comida, sempre uma experiéncia agradavel. Em relagdo a area
de eventos, atividade importante das praticas da comunica¢io organizacional,
pode-se mesmo falar de um turismo de eventos, segundo Reis (2008, p. 509):

Uma das mais procurados formas de promogao do turismo da sociedade con-
temporanea é a apresenta¢do de eventos. Eles representam uma forma sin-
gular de exibi¢do para suas sedes, estendendo seus nomes e habitos através
da regido, da na¢do ou do mundo, dependendo de seu tamanho e natureza.
Turismo de eventos é definido como “a sistematizacao do desenvolvimento e
do marketing de eventos como atrago turistica” (Getz, 1989, p. 133).

Nessa maximizagao de atrativos para os turistas, destacamos o papel da gastro-
nomia, pela atra¢ao e pela necessidade que a comida exerce, bem como pela for-
¢a que tais imagens podem ter para que se construa a imagem organizacional do
pais-sede. No site oficial do turismo da Africa do Sul, por exemplo, pais-sede da
Copa do Mundo de 2010, a gastronomia faz parte do menu “O que fazer/A vi-
bracdo urbana” com o nome de “Comida e vinho™. Neste link o internauta aces-
sa algumas dicas de lugares para comer e, principalmente, um roteiro de vinhos
sul-africanos. Afinal, o vinho é um dos produtos mais nobres da gastronomia e,
como a Africa do Sul tem conseguido bom nivel no mercado vinicola, destacar
esses roteiros faz parte da estratégia promocional do turismo desse pais.

Um pais, ao criar sites, redes sociais, revistas e outras ferramentas de comuni-
ca¢do para falar com seus publicos — tanto turistas quanto possiveis investido-

5 Ver: <http://www.southafrica.net/sat/content/br/br/brazil-food-and-wine>.
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res e empresarios —, esta fortalecendo sua imagem criando canais de relaciona-
mento com tais publicos. Ao fazer isso, ele esta utilizando o principio nimero
um do trabalho de rela¢des publicas. Na interligacao entre esportes e relacoes
publicas, os profissionais responsaveis pela constru¢ao e manutencao dos re-
lacionamentos das organiza¢des com seus publicos, o Diciondrio enciclopédico
Tubino do esporte (2007, p. 722) destaca que € objetivo do relagdes-publicas a
“criagdo de uma imagem positiva por meio de atendimento qualificado, ou
seja, de uma comunicag¢io adequada ao publico-alvo, também com a preocu-
pagao de responsabilidade social”.

Ainda segundo esse dicionario, o universo das rela¢des publicas no esporte
Compreende campanhas, eventos, relacionamento, publicagbes, estratégias
comunicacionais e fortalecimento da imagem. Nesse contexto, acreditamos
que os profissionais de relagdes publicas podem ter um excelente papel na
constru¢ao de imagem do Brasil como pais-sede da Copa do Mundo de 2014,
por meio das imagens da gastronomia tipicamente brasileira.

CONSIDERAGOES FINAIS

Buscamos fazer neste artigo uma aproximacao teérica entre a gastronomia e
0s megaeventos esportivos, sob o viés das estratégias de constru¢io de ima-
gem e da marca de um pais. A nossa defesa ¢ que, em oportunidades como as
geradas pela Copa do Mundo de Futebol, os profissionais de relagdes publicas
podem desenvolver a¢bes para fortalecer a imagem-marca do Brasil, a partir
de ac¢bes envolvendo os aspectos gastrondmicos nacionais.

Ao longo do texto, buscamos conceituar imagem e marca-pais, além de aproxi-
mar esses conceitos do universo dos megaeventos esportivos, por meio da gastro-
nomia como manifestac¢ao da cultura. No processo de preparacao do pais para a
Copa de 2014, ao longo desse ciclo, muitas iniciativas estao sendo desenvolvidas.
O Ministério da Cultura, por exemplo, realizou o seminario “Intercambio de ex-
periéncias culturais em megaeventos esportivos”, no segundo semestre de 2011°,
o que mostra que as ideias de se aproximar o universo cultural internacional da
Copa do Mundo de 2014 podem ser viaveis e gerar bons frutos para o pais.

Ja o Ministério do Esporte abriu um edital chamado “Plano de promog¢io do
Brasil”, que tem como meta “a promogdo do pais de uma forma ampla. As
acOes de publicidade, de rela¢Ges publicas, de promog¢ao de imagem e de rela-
cionamento com a imprensa sdo apontadas como indispensaveis ferramentas
para garantir o sucesso do evento, especialmente para o fomento comercial,
turistico e sociocultural™.

6 Ver: <http://www.cultura.gov.br/site/2011/08/12/copa-do-mundo-2/>. Acesso em: 05/11/2011.

7 Ver: <http://www.copa2014.gov.br/noticia/comissao-do-plano-de-promocao-para-copa-reune-mais-de-
270-projetos>. Acesso em: 05/11/2011.
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No site do Ministério do Turismo ja foi criado o link “Gastronomia”, especial-
mente para a Copa de 2014, com os perfis das doze cidades brasileiras que
sediardo jogos do evento®. Por exemplo, no caso de Sdo Paulo, definida como
sede da abertura do Mundial de Futebol, o site destaca a diversidade da capital
paulistana, conhecida pelo imaginario popular de seus moradores como “ca-
pital mundial da gastronomia:

Nao é facil agradar ao paladar de quase 11 milhGes de pessoas, mas Sampa ndo
deixa a desejar e oferece a mais variada rede gastronomica do Brasil, que vai
desde comidas tipicas de outros estados aos requintados e exdticos sabores de
todas as partes do mundo. Existem 1.500 pizzarias espalhadas pela cidade, 500
churrascarias e 250 restaurantes japoneses.

Verifica-se no site do Ministério do Turismo a consolidacdo de imagens tra-
balhadas normalmente pela industria turistica nacional, do que é a comida
brasileira e de como ela pode ser saboreada pelos turistas e participantes da
Copa de 2014. Assim a comida baiana é “quente” (apimentada) e utiliza muito
azeite de dendé e a de Sao Paulo prima pela diversidade e pelo viés cosmopo-
lita. Tais exemplos mostram como a construgio do papel e da identidade do
Brasil como pais-sede da Copa de 2014 utilizam ainda imagens simbolicas para
construir a sua imagem organizacional, mas ha muito o que se explorar em

termos de gastronomia e cultura no fortalecimento da marca “Brasil”.

E importante que o Brasil reafirme seus principais simbolos gastrondmicos e
os trabalhe como pontos-chave da comunica¢ao com os publicos da Copa de
2014. Acreditamos que iniciativas como essa gerardo grandes oportunidades
para o fortalecimento da imagem do pais no mercado externo e até mesmo
no interno. Por fim, destacamos que o trabalho das rela¢des publicas é justa-
mente a for¢a motriz da constru¢do dessa imagem: é o profissional da area
que pode e deve fazer a construgao desses canais de relacionamento, levando
as imagens simbolicas da gastronomia brasileira a serem refor¢adas na comu-
nica¢do com os publicos de interesse da Copa de 2014.
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