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RESUMO

Em decorréncia das transformacdes globais politicas, econdmicas
e sociais emergiu o conceito de cidade criativa e comisso o papel
das industrias criativas na cidade. O audiovisual e a gastronomia
estdo entre essas industrias criativas. Este artigo objetivou analisar a
representacdo das cidades criativas em cooperacdo com A
industria criativa do audiovisual, com énfase na gastronomia pelo
flme "“Estdbmago” na cidade de Curitiba-PR. A metodologia
utilizada foi de cardter qualitativo, com andlise bibliografica e
validacdo por emparelhamento de dados. Como resultados
percebe-se que a arficulacdo dessas industrias em Curitiba pode
alcancar beneficios para a cidade como vantagens competitivas
frente a outros destinos/cidades, geracdo de empregos relativos a
setores que englobam a criatividade e a promocdo da cidade por
meio da gastronomia e da producdo cinematografica.
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Curitiba.

ABSTRACT

As a result of the global political, economic and social
transformations, the concept of a creative city emerged and with
it the role of the creative industries in the city. The audiovisual and
gastronomy are among these creative industries. This article aims to
analyze the representation of creative cities in cooperation with the
audiovisual creative industry, with emphasis on gastronomy by the
film "Estdmago” in the city of Curitiba. The methodology used was
qualitative, with bibliographic analysis and validation by pairing of
data. As a result, it can be seen that the articulation of these
industries in Curitiba-PR can achieve benefits for the city as
competitive  advantages over other  destinations/cities,
employment generation related to sectors that encompass
creativity and the promotion of the city's identity through
gastronomy and of audiovisual production (films).

Keywords: Creative industries, audiovisual, gastronomy, tourist destination,
Curitiba.

INTRODUCAO

Ao longo da histéria as cidades passaram por adequacdes frente Qs
transformacdes sociais, econdmicas, politicas e culturais internas ou externas
a ela. Assim, com as transformacodes advindas pela globalizacdo, a maneira
como produtos, servicos e espacos sdo produzidos e consumidos também se
transformaram, de forma que a utilizacdo da cultura passou a integrar o
processo de desenvolvimento social e econdmico de diversas cidades (Reis,
2009a, p. 236).

Nesse contexto, a economia criativa surge como uma alternativa de
desenvolvimento, reconhecendo que a criatividade e talento humano séo
instrumentos que podem levar ao desenvolvimento de cidades (Santos-

Duisenberg, 2008). E as cidades, por sua vez, tiveram os conceitos de
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economia criativa aplicadas a elas dando origem ao termo cidades criativas,
gue sdo fruto das transformacdes oriundas do fomento das indUstrias e setores

que se desenvolvem com base no conhecimento e criatividade humana.

Com base nisso, para fins deste artigo serd ressaltado a indUstria criativa
de producdo audiovisual, especificamente o cinema e a indUstria criativa de

expressoes culturais tradicionais, com énfase na gastronomia.

O objeto de estudo € a cidade de Curitiba, por compor a rede de
cidades criativas da Organizacdo das Nacoes Unidas para a Educacdo, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO), em conjunto com o longa-metragem
Estébmago lancado em 2007 com notdavel visibilidade e premiacdes. A estreia
mundial ocorreu no Festival do Rio 2007. Em sua estreia européia, no Festival
Internacional de Rofterdam, na Holanda, recebeu o prémio Lions Award e foi
o segundo colocado, entre 200 longas, na preferéncia do publico.
Participacdo especial no Festival de Berlim em 2008, com direito a jantar
inspirado nos pratos do filme, e venceu o Festival Internacional de Punta Del
Este, no Uruguai, com os prémios de Melhor Filme e Mencdo Especial de
Melhor Ator.

Uma vez em que hd a possibilidade de desenvolvimento das cidades,
afravés da economia criativa composta por setores criativos, do qual
destacamos o audiovisual e a gastronomia, levanta-se o seguinte
questionamento: como o destino turistico Curitiba é representado pelo setor
criativo composto pelo audiovisual e com a temdtica gastrondmica do fime

Estdbmago?

O presente artigo tem por objetivo analisar a representacdo das
cidades criativas, neste caso o destino turistico Curitiba, em cooperacdo com
setor criativo do audiovisual, com énfase na gastronomia pelo filme Estdbmago.
Com o intuito de apresentar os possiveis beneficios oriundos do viés da
criatividade associado ¢ cidade por meio do fomento da indUstria criativa na
qual se destaca a atividade audiovisual e a gastronomia como aspectos

interessantes para a dindmica de atividades que compde o destino turistico.

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® Edigdo Especial, abril, 2018
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

@



As indUstrias criativas de audiovisual e gastronomia no destino turistico Curitiba: uma analise do filme Estdmago 4

Consideramos representacdo pela perspectiva de Kozel e Galvao (2008),
como sendo uma forma de linguagem expressada pela sociedade afravés de

seus espacos, hoje em formato digital.

Na primeira parte se apresentam os fundamentos tedricos referentes a
destino, criatividade e industrias criativas aplicadas & cidade, ressaltando os
setores de audiovisual e a gastronomia. Seguindo pela descricdo
metodoldgica utilizada para a andlise de dados, discussdo dos resultados e

consideracdes finais.

DESTINOS TURISTICOS E OS NOVOS AMALGAMAS CULTURAIS E CRIATIVOS

O conceito de destino turistico € abordado em diferentes perspectivas no
meio académico (Flores & Mendes, 2014) e normalmente é enfatizada a
perspectiva mais apropriada ao que se quer defender (Framke, 2002). Este
mesmo autor defende uma perspectiva sociocultural mais completa de
destino turistico e salienta que na literatura de turismo o termo destino pode
ser visto a partir da nocdo de lugar, como locais ou regides que estdo em
determinada hierarquia espacial ou administrativa (Framke, 2002, p. 94) e
neste caso, cidades podem ser consideradas destinos furisticos. Para
MacCannell (1999) o destino turistico compde um sistema de relacdes entre o

turista, atrativos e o espaco.

Neste trabalho € considerada a concepcdo de “destino din@mico”
(Jensen, 2001), onde a adaptacdo de recursos e estratégias que atendem
novas tendéncias de demanda, com novos segmentos turisticos, resulta em
uma dindmica que permite a producdo de lugares, a partir da relacdo

estabelecida entre os elementos que compde o0 espaco.

De acordo com Souza (2003), uma cidade pode ser conceituada a partir
de diferentes perspectivas, seja por ser um local de mercado onde hd troca
de bens, servicos e mercadorias, seja pelo conceito de localidade central ou
por ser onde estd o centro de gestdo de um territério, seja pelo dngulo de uso
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do solo. Entretanto, o mesmo autor também caracteriza cidade como viva e
mutdvel, e nela as vontades, interacdes e a cultura de determinado povo

ficam aparentes (Souza, 2003).

Essa caracteristica influenciou nas cidades, ao longo do tempo, a
passagem de uma sociedade de conformacdo industrial para uma
sociedade da informac¢do, fambém chamada de pds-moderna (Marinho,
2009). Nesse novo contexto a informacdo e o conhecimento sdo
protagonistas de mudancas j&@ que reconhecem o capital humano como
agente transformador ndo somente em termos sociais, mas também
econdmicos. Assim, nessa nova ordem a cultura e a criatividode emergem
como vetores de desenvolvimento das cidades e alternativa a problemas

sociais e econdmicos antigos (Marinho, 2009; Reis, 2009).

Podemos entender criatividade como a capacidade de originar ou
produzir novas ideias ou solucoes para determinados problemas ou conflitos
antigos (Mishra & Singh, 2010 as cited in Horrocks, 2015). A ideia de criatividade
foi aplicada as cidades com o surgimento do termo Cidades Criativas,
primordialmente iniciadas pelas ideias de Landry (2009) no inicio da década
de 80 e estava relacionada basicamente ao papel da cultura e todos os

ambitos que ela alcanca no planejamento das cidades (Landry, 2009, p. 7).

Outra perspectiva foi apresentada por Florida (2002) e faz referéncia &
cidade criativa como aquela capaz de atrair a chamada classe criativa, que
€ composta por trabalhadores (cientistas, engenheiros, artistas, musicos,
designers, profissionais das dreas de salde e de direito) que criam novas
ideias, novas tecnologias, ou seja, sdo os profissionais que trabalham com

base Nno conhecimento e na sua capacidade de pensar.

Para Florida (2002), a cidade criativa é atrativa para a classe criativa e
mais propensa a atrair novas empresas e investidores, e consequentemente
gerar empregos por se fratar de um ambiente provido dos 3Ts (talento,
toler@ncia e tecnologia). Por tecnologia, Florida defende que a concentfracdo

de inovacodes e alta tecnologia numa determinada regido gera progresso e
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crescimento a longo prazo, por isso é considerada um elemento central nas
cidades criativas. O talento se trata da classe criativa em si, pessoas com alto
grau de instrucdo que sdo consideradas o motor do desenvolvimento
econdmico. E a tolerGncia diz respeito a capacidade da regido de ser aberta

a diversidades, atraindo assim a classe criativa.

O Relatério de Economia Criativa (2008), editado pela United Nations
Conference on Trade and Development, trabalha o conceito de cidade
criativa como o espaco onde as atividades culturais fazem parte da alta
concentracdo de empregos criativos e equipamentos culturais consolidados,
tornando-se um espaco atraente para futuros investimentos. Apesar das
diferentes perspectivas, podemos identificar que a cultura tem forte presenca
nos conceitos de cidades criativas. Com isso, as cidades surgem como o
ambiente favordvel para o desenvolvimento das industrias criativas (ou setores
criativos), uma vez que € na cidade que a cultura é reproduzida, sendo esta

considerada um ativo econdmico.

Portanto, o conceito de Cidade Criativa faz referéncia aos conceitos de
economia criativa aplicados as cidades, na qual se compreende como um
complexo urbano constituido por uma diversidade de atfividades culturais
como um componente integral da economia e funcionamento social da
cidade. (Conferéncia das Nacoes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
[UNCTAD], 2010).

O termo indUstrias criativas surgiu na Austrdlia, em 1994 no projeto Creative
Nation, que discutiu politicas culturais na Austrdlia, porém o termo ganhou
maior visibilidade em 1997 com a publicacdo do UK'’s Creative Economy, que
elencou os setores com maior potencial para a criacdo de riqueza e
empregos por meio da geracdo e exploracdo de propriedade intelectual que
eram chamados de industrias ou setores criativos, fundamentadas na
criatividade, na habilidade e no talento individual, sdo eles: publicidade,

arquitetura, arte, artesanato, design, moda, cinema, musica, artes cénicas,
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software, games, TV e rddio e demais atividades relacionadas as tradicoes
culturais (Reis, 2008; Furtado, 2015).

A UNCTAD (2010) classifica as industrias criativas em quatro grupos de
acordo com suas distintas caracteristicas: patrimdnio, artes, midia e criagcdes

funcionais, como mostra a Figura 1.

Figura 1. Classificacdo das indUstrias criativas

Expressbes
culturais tradicionais Pl'tl'.'l'l'ﬂl'llﬂ

Ariaansin. wriven
LR, Lt

Cultural sites

Servigos criativos Criagdes
T funcionais

Fonte: UNCTAD, 2010

Dentro das ramificagcdes da indUstria criativa, temos o audiovisual, esse em
sintese € a combinacdo de imagem e som, um produto de comunicagdo
com a colaboracdo da tecnologia e através da combinacdo de multiplos
fatores e recursos tangiveis (espaco e investimento) e intangiveis (afetividade,

formas e expressoes).

Segundo Mendes (2016), audiovisual proporciona um ambiente interativo
onde concentra atividades criativas especializadas ocasionando sinergias
entre as empresas ali instaladas, notadamente com os provedores de servicos

e 0s mercados em que as mesmas atuam.

O cinema integra o audiovisual de forma arfistica, encantadora, criativa,
uma atividade cultural que cria cendrios, historias, representacdes culturais e
mostra através de outros olhares as mais diversas perspectivas. Para

Goncalves e Santos (2013) o cinema proporciona uma interacdo interpessoal
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que ndo s6 promove uma melhor convivéncia, como também €& um
importante fator gerador de cultura e, portanto, de memaria e costumes de

uma determinada regido.

Como exemplo temos a gastronomia no contexto cinematogrdfico, para
Yasoshima (2012) a representacdo da gastronomia pelo cinema, constata a
preservacdo das cozinhas regionais e suas relacdes sociais e culturais, uma vez
em que hd o despertar do interesse dos envolvidos com a profissdo e do
publico geral, segundo o referido autor "a representacdo da comida no
cinema é o aperfeicoamento da préopria gastronomia. Assim, os chamados
flmes gastronémicos ou foodfims abrem um novo campo de interesse que

merece ser estudado com mais profundidade"” (2012, p. 311).

No Filme Estébmago o paladar é estimulado constantemente sob o olhar da
comida como um dos maiores prazeres experimentados pelo homem. A gula
é o instrumento de persuasdo para o desenvolvimneto da narrativa filmica da
trajetoria do personagem principal Raimundo Nonato (Jodo Miguel), um
migrante nordestino que chega d cidade grande sem perspectivas e

descobre seu talento nato para cozinha (Saraiva, 2007).

Ao longo da histéria tem-se presente no roteiro a culindria italiana, massas
e queijos, e a culindria brasileira, através de um prato tipico do pais , a coxinha
e a sobremesa queijo com goiabada, este € denominado como Anitta e
Garibaldi, personagens histéricos do Sul do Brasil, especificamente pela

Revolucdo Farropilha, uma releitura gastronomia do um prato.

A identidade gastrondmica compdoe um sistema simbdlico e entende-se a
alimentacdo como identidade cultural resultante das imbricacdoes do
relacionamento entfre espaco e a diversidade de grupos sociais. (Gandara,

Gimenes, & Mascarenhas, 2009)

De acordo com a UNESCO, as cidades devem utilizar a sua identidade
cultural, enfre as quais também a gastronomia, para encontrar uma

especificidade que produza um desenvolvimento sustentado. Para o érgdo,
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assentar o desenvolvimento em recursos culturais locais € uma das maneiras
de conseguir tal objetivo. A respeito do assunto Landry, comenta que “Os
recursos culturais véo além do mundo material, do patrimdnio edificado, da
obra feita” (Landry, 2008:9). Para o autor, estes recursos podem ser pensados
no sentfido de reforcar a identidade local e também para a criacdo e
ampliacdo da oferta de produtos e servicos, contribuindo para a
sustentabilidade da economia. Do ponto de vista aqui proposto, essa
perspectiva pode se alinhar com o turismo como atividade geradora do

desenvolvimento aproveitando os recursos da cultura local.

Portanto, Richards (2011) observa o papel crescente das industrias criativas
no desenvolvimento da atividade turistica, pelo viés do cinema, com novos
olhares que incrementam a imagem dos destinos, pela gastronomia, ao
transformar a degustacdo em uma experiéncia auténtica, a musica através
de eventos e concertos, dentre tantas outras atividades criativas. As diversas
amplitudes das artes contribuem para interacdo entre o furismo e 0s espacos
urbanos, outras relacoes enfre consumidores e produtores, bem como, entre

planejadores e seus destinos turistico.

Para compreender a relacdo entre cidades criativas e industrias
criativas temos como exemplo a “Rede de Cidades Criativas” instituida pela
UNESCO, uma plataforma internacional com o objefivo de fomentar a
cooperacdo enfre as cidades e desenvolver parcerias alinhadas as
prioridades globais da enfidade para o desenvolvimento cultural e
sustentavel. Uma vez participando da rede a cidade poderia criar novas
oportunidades de parcerias através da plataforma global, dedicada as
atividades baseadas nos conceitos de economia criativa e turismo criativo. As
cidades, obviamente, desfrutam também do reconhecimento institucional da
UNESCO e da notoriedade que a insercdo na mencionada plataforma
oferece. A UNESCO propde a divisdo das Cidades Criativas em sete
categorias: Literatura, Cinema, Musica, Artesanato e Arte Popular, Design,

Artes Multimédia e Gastronomia.
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Desse modo, fanto a producdo audiovisual cinematogrdfica quanto
a gastronomia sdo categorias de enquadramento das cidades criativas de
acordo com a UNESCO. O Quadro 1 (aspectos e contribuicdes dos setores
criativos para as cidades criativas) destaca trés caracteristicas para se
compreeender como o desenvolvimento da indUstria criativa beneficia a

cidade criativa.

Quadro 1- Aspectos e contribuicdes dos setores criativos para as cidades

criativas
Aspectos das indUstrias criativos Contribuicoes para cidade criativa
Novas interacdes mercadoldgicas Geracdo de emprego e fomento da

classe criativa

Novos atributos de associacdo ao | Recursos criativos que empregam

destino identidades distintivas & cidade.

Autenticidade Branding Vantagem competitiva

Fonte: Richards, 2011. Elaborado pelos autores.

A cidade criativa promove a articulacdo entre diversos agentes que
compodem as insdustrias criativas a fim de promover o crescimento
economico. Isso pode se dar pelo fomento & chamada classe criativa de
Florida (2002), que contribui para o aumento da oferta de empregos em
setores como, por exemplo, o audiovisual e a gastronomia, objetos deste
artigo. E como reforca Martins et al (2007, P. 31), as indUstrias criativas:
“[..]tendo a sua origem na criatividade, talento e habilidade individuais,
apresentam um elevado potencial de criacdo de riqueza e de emprego
através da geracdo e exploracdo da propriedade intelectual”, garantindo a

nova dindmica mercadoldgica das cidades criativas.

No caso do filme Estémago, este é produto de uma co-producdo entre
Brasil e Itdlia, segundo Kuczynski e Oliveira (2008) as co-producdes viabilizam
os projetos e garantem uma técnica mais aprimorada e uma circulacdo mais

global, além de ser uma caracteristica que rende bons resultados ao
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mercado cinematogrdfico, “vale lembrarmo-nos da relacdo do autor com a
obra, também um fator metodoldgico essencial, o diretor e a produtora do
filme fiveram especializacdo e atuacdo profissionais na Itdlia.” (Kuczynski &
Oliveira, 2008, p. 257)

Recursos criativos geram identidades que qualificam cidade e regides,
construindo “uma borda simbdlica”, afrdves de aspectos intdngiveis como
estratégia (Richards & Wilson, 2007), onde as habilidades criativas sdo
amplamente utilizadas como base para os negdcios de turismo (Smith &
Puczkd, 2008), por exemplo, a prestacdo de uma experiéncia gastronomica e
o imaginario agucado pelo audiovisual.

O filme Estébmago insinua alguns aspectos que reconhecemos enquanto
brasileiros, como o éxodo rural e a figura do nordestino no personagem
principal Raimundo Nonato. A lotacdo do sistema carcerdrio (um dos
cendrios de filme) também é mostrada. Mas isso € secunddrio no
conjunto da obra, ndo hd uma problematizacdo centrada nesses

aspectos, evidenciando que a questdo do cozinheiro € que ganha o
papel principal. (Kuczynski & Oliveira, 2008, p. 255).

Outra contribuicdo relevante dos setores criativos ¢ cidade € o auxilio na
construcdo e promocdo da marca da cidade (destino), promovendo-a para
o ambiente externo (Ejarque, 2013), neste caso pelo audiovisual e pela
gastronomia. A construcdo de uma imagem auténtica com o uso de setores

criativos propicia vantagens competitivas a cidade.

A cidade como destino turistico inserida em um mercado competitivo se
interliga, consequentemente, a um mercado de turismo, onde cada cidade
define sua segmentacdo com o intuito de alcangar o cliente (turista)
desejado, assumindo vantagens competitivas, como por exemplo, na
segmentacdo de turismo cultural, turismo gastrondmico e outros segmentos
afins com audiovisual e gastronomia (Domareski-Ruiz; Gandara, 2013). Nesse
senfido, a criatividade tem o papel de inovar, de transformar o cofidiano
significativamente e € fator determinante da vantagem competitiva (Florida,
2002).

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® Edigdo Especial, abril, 2018
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



As indUstrias criativas de audiovisual e gastronomia no destino turistico Curitiba: uma analise do filme Estdmago 12

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo de cardter exploratdrio realiza uma pesquisa qualitativa tedrica
relativa a criatividade como viés de desenvolvimento de setores criativos que
surgem atualmente como um diferencial das cidades. Para tanto, através da
pesquisa bibliogrdfica, realiza-se um esboco sobre os conceitos de destino,

cidades, cidades criativas, indUstria criativa e setor criativo.

Segundo Alves (2011), no que se trata do turismo, a dindmica da atividade
impulsiona pesquisas de cunho qualitativo para reflexdo de novos
conhecimentos quanto das diversas esferas socioculturais com o uso de
mecanismos de estudo que |hes possibilitaom refletir sobre diferentes

concepcoes da realidade.

A questdo que permeia o trabalho se dirige aos aspectos criativos que
contribuem de forma enriquecedora e complementar ao destino turistico
afravés de instrumentos do setfor criativo, dentre os quais se destaca neste

trabalho, a gastronomia e o cinema.

Para avaliar os aspectos do setor criativo que norteiom a producdo
audiovisual, foi selecionado o filme Estdmago — 2007 do qual a cidade criativa,
neste caso a cidade de Curitiba, € cendrio. Neste sentido, utilizou-se o
emparelhamento de dados, com base nas autoras Laville e Dione (1999),
como recurso metodoldgico que busca o entendimento do fendmeno
estudado a partir de uma abordagem tedrica como apoio para as discussdes

trazidas pelos pesquisadores.

A CIDADE DE CURITIBA PELO SETOR CRIATIVO AUDIOVISUAL E GASTRONOMICO:
UMA ANALISE DAS CONTRIBUICOES DO FILME “ESTOMAGO”

Desde 2014 a cidade de Curitiba faz parte da rede de cidades criativas da

UNESCO no quesito Design. Segundo o site de cidades criativas da UNESCO,
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as industrias criativas de Curitiba estdo relacionadas a dreas como musica,
gastronomia, teatro e design e estas apoiam o turismo, promovendo o
desenvolvimento da cidade. Isso se deve aos investimentos estratégicos feitos
nas indUstrias criativas da cidade, que conferem & Curitibba um cendrio
dindmico de design urbano que foi desenvolvido para a transformacdo
urbana da cidade. Essa preocupacdo fez com que Curitiba requalificasse seu
espaco urbano e na atualidade é considera exemplo para diversas cidades
brasileiras. E a requalificacdo urbana € um fator que engloba a criatividade

aplicada as cidades, podendo colocd-la em um mercado competitivo.

A cidade de Curitiba- PR foi cendrio para o “Estémago” durante os meses
de outubro e novembro de 2006 com locacdes concentradas no Bar do
Palacio, Bar do Catarina, na Rua Saldanha Marinho; o Jokers Pub Café, na
Rua Sdo Francisco; a Rodoferrovidria; o Mercado Municipal; o Nightclub Dicas
Tropicaliente; o Frigorifico Beef Center; o Hotel Umuarama, na Rua Pedro Ivo e
também a Penitencidria do Ahu. As fimagens se concenfraram entre o

periodo de 2 de outubro a 5 de novembro.

O longa-mefragem “Estdbmago” expde a arte da cozinha como gancho
principal da histéria da personagem Raimundo Nonato. Segundo Guimardes
(2009) filmes que abordam a culindriac em seus roteiros exploram a
“intferculturalidade” por meio dos sabores, aparéncias, diferentes
combinacodes de ingredientes e gastronomia, que se desdobram sob uma
dada cultura. Aspectos que o cinema associa a arte e fransforma o comum
em algo extraordindrio.

O roteiro do filme iniciac com a chegada da personagem principal
Raimundo Nonato em uma cidade grande na busca de oportunidade. No
flme ndo € mencionada que a cidade grande em questdo € a cidade de
Curitiba; isso fica evidente conforme o desenrolar da frama, pois mostra
cendrios da cidade de Curitiba, como a rodoferrovidria, o mercado municipal
e o Bar Palacio.

A chegada de Raimundo Nonato buscando oportunidade de melhoria

de vida e emprego pode ser relacionado com a capacidade de atracdo das
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cidades criativas, principalmente no aspecto de toler@ncia descrito por
Florida (2002), quando a cidade criativa € aberta a diversidades. A producdo
audiovisual compode a indUstria criativa, no qual o cinema é um elemento que
movimenta a economia local através de profissionais oriundos da classe
criativa que utilizam o espaco da cidade para a construcdo de um produto
criativo, o fiime. Em relacdo & criatividade, um produto estd associado ao
contexto em que se desenvolve o ambiente fisico e social que ird acelerar ou
desacelerar o desenvolvimento da criatividade em um espaco ou territorio.
(Sudrez & Fernandez, 2015, p. 76).

O filme Estdbmago, que neste caso € o produto criativo, se relaciona com
a cidade de Curitiba, de forma a despertar outros imagindrios sobre o local e
por intermédio de outro olhar, o cinematogrdfico, que frazimagens de lugares
tradicionais da cidade, como o mercado municipal e bares ligados
artisticamente e afefivamente com a gastronomia (roteiro do fiime). “A
cdmera vai das apetitosas e erdticas coxinhas do boteco, ao processo de
escolha dos ingredientes, no Mercado Municipal, para a elaboracdo do
carddpio pretensamente requintado do pequeno restaurante.” (Guimaraes,
2009, p. 192).

O Quadro 2 demonstra aspectos do longa-metragem Estdmago
correlacionado com os aspectos que permeiam industrias criativos bem como

sua contribuicdo para com a cidade criativa de Curitiba - PR.

Quadro 2 - Aspectos e contrinuicdes da producdo cinematogrdfica
“Estdbmago” (2007) para a cidade de Curitiba

Aftribuicdes do fiime Estdmago - | Aspectos dos | Conftribuicdes para
2007 setores criativos cidade criativa
Elementos da producdo | Novas interacdes | Geracdo de
cinematografica (pessoas | mercadoldgicas. | emprego e
envolvidas, equipamentos e fomento da classe
Servigos). criafiva
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A tematica gastronémica | Novos atributos de | Combinacdo

relacionadas com espacos | associacdo ao | recursos tangiveis e

urbanos como cendrios. destino. intangiveis
Elementos simbdlicos ligados & | Autenticidade Vantagem
cidade. competitiva

Fonte: elaborado pelos autores

Estbmago revela-se repleto de expressivos detalhes e estimulos sensoriais.
A comida desfrutada ndo sé6 como alimento para o corpo, mas também
esteticamente. Imagens que causam impacto no espectador, com o erdtico
que se adlia ao ludico revelando-se na preparacdo dos pratos, ressaltando

cores, texturas, combinacodes e sugestoes sinestésicas. (Guimardes, 2009)

O roteiro do filme detém efeito emocional, estrutura narrativa auxilia na
transmissdo de informacdes importantes ao filme que procura antes encantar
os leitores, sejam eles no caso os produtores e o diretor e elenco para dai ser
realizado e buscar o mesmo encantamento com o publico, depois j&@ em outra

dimensdo (Antunes & Anzuategui, 2014).

Este € o cardter simbdlico do filme, o processo de atracdo por um destino
de um filme vai além da influéncia paisagistica, a inducdo da visita também
€& conseguéncia do roteiro e sequéncia de fatos emocionais e relacoes
humanas da historia, pois existe o envolvimento do imagindrio do espectador.
(Riley, Baker, & Doren, 1988).

A gastronomia se transcende a simples alimentacdo, se constitui como
uma pratica de cardter cultural, uma importante fonte de informacodes sobre
um determinado grupo humano, como por exemplo, o reflexo de fluxos
migratorios, representacoes ligadas ao alimento e a prépria estruturacdo da
economia, no que se refere a producdo e trocas de produtos. (Gandara,

Gimenes, & Mascarenhas, 2009)

Pode-se perceber arelacdo entre a classe criativa de Florida (2002) pelo

pilar do talento humano e a industria criativa de gastronomia demonstrada no
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filme pelas cenas da personagem Raimundo Nonato nos estabelecimentos de
alimentacdo (bar e restaurante). Nestas cenas, a personagem € mostrada em
seu processo de aprendizagem sobre uma nova cultura gastrondmica, como
a coxinha e a culindria italiana. Também, nas cenas que se passam no bar, a
personagem era conhecida pelo seu talento de cozinhar. Na cidade criativa,
o talento humano e a criatividade sdo pilares de desenvolvimento econdmico
(Florida, 2002; Landry, 2008).

Também, o filme mostra o servico de alimentacdo (restaurantes) dando
destaque o restaurante italiano e consequentemente a produtos e pratos que
sdo caracteristicos dessa culindria. Como neste frabalho associamos a
gastronomia como forma de expressdo cultural tradicional (UNCTAD, 2010)
pode-se inferir que o filme Estdbmago demonstra uma Curitiba como ambiente
para a cultura se desenvolver, neste caso por meio de restaurantes de
culindria internacional. Além da promoc¢do de outra cultura, esse aspecto
pode favorecer a preservacdo da cultura de determinados lugares pela

gastronomia em Curitiba.

Com relacdo a imagem, Guimardes (2009) destaca que o filme
Estbmago despreza os esteredtipos mididticos sobre os espacos urbanos
menos nobres e os habitantes da cidade sdo representados de forma neutra,
sem cartdes-postais. As imagens em grande parte sdo noturnas, dentre elas as
ruas do centro histérico, onde a autora desta que “ndo parece haver perigo
a vista e tudo funciona dentro de uma ética prépria, sem conflitos entre eles,
sem a presenca da policia e sem apelos a uma visdo caricata da

prostituicdo.” (Guimardes, 2009, p 199).

Quando se frata de imagem urbana, Gandara (2008) observa que a
conformacdo de imagem de um destino € um aspecto complexo, pois sua
determinacdo acontece tanto por acdes comunicativas quanto pela
percepcdo que se tem deste, a imagem também estd determinada pela
percepcdo, que neste caso ndo estd nem prejudicada e nem favorecida pelo
audiovisual.
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Segundo Mendes (2016, p. 03) a cidade criativa é integradora,
catalisadora de ideias energizada pelo poder de criacdo e de renovacdo. O
infuito do filme ndo é promover a cidade de Curitiba, apesar de realiza-lo de
forma indireta através dos festivais que participa e noticias. Nota-se que a
producdo cinematogrdfica cria uma relacdo econdmica distintas das vias
tradicionais mercadoldgicas no espaco. A locacdo audiovisual pode ser um

diferencial para a imagem urbana da cidade destacando outros elementos.

Ainda, considerando que Curitiba integra a rede de cidades criativas
da UNESCO a partir da perspectiva do Design os dois elementos em tela neste
trabalho sdo passiveis de serem articulados em parceria tanto para reforcar a
identidade cultural local, quanto na perspectiva de integracdo, visto que, por
exemplo, Floriandpolis, capital e cidade criativa mais proxima de Curitiba
integra a rede justamente na categoria gastronomia. Assim, o que se
apontard a seguir como elementos de diversificacdo da oferta de produtos e
servicos criativos em Curitiba poderiam ser vistos desde uma perspectiva de
parceria estratégia com outras cidades da rede para fortalecer a economia

e a perspectiva do desenvolvimento sustentavel propostas pela UNESCO.

CONSIDERACOES FINAIS

A cidade criativa deve ser capaz de incorporar e estimular a cultura no
planejamento urbano e na forma como a cidade funciona, fornando-se um

espaco onde as indUstrias criativas podem se desenvolver (Landry, 2011).

Desta forma, ao considerarmos Curitiba como um destino turistico hd a
sobre a aplicabilidade do conceito de destino dindmico (Jensen, 2001), que
permite a producdo de lugares através da relacdo entre diversos elementos,
neste caso as industrias criativas, que compdem o destino. Assim, as relacoes
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 questdes

levantadas neste artigo: vantagens competitivas frente a outros
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destinos/cidades, geracdo de empregos relativos a setores que englobam a

criatividade e a promocdo da identidade da cidade.

Também, devemos ressaltar a participacdo da cidade de Curitiba na rede
de cidades criativas da UNESCO, que propicia o trabalho em parcerias com
outras cidades criativas por se tratar de uma rede. A network, troca de
experiéncias e colaboracoes estratégicas de cidades que jd infegram a rede
hd mais tempo agregam possibilidades ao desenvolvimento de Curitiba como

uma cidade criativa.
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