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RESUMO

Desde a primeira campanha da Taildndia, a gastrodiplomacia tornou-se numa nova
tendéncia da diplomacia publica praticada pelos Estados para aumentar o seu soft
power e melhorar a sua imagem no mundo. No seio académico, ja se encontram tra-
balhos significativos sobre varios paises, tais como a Taildndia, o Japdo, a Malasia e
a Coreia do Sul. Contudo, ainda existem poucos trabalhos cientificos relativamente
a gastrodiplomacia chinesa. No presente trabalho, analisamos a gastrodiplomacia
chinesa através do método audiovisual, neste caso, o documentario A Bite of China,
aplicando métodos qualitativos, andlise visual e entrevistas. Conclui-se que este do-
cumentario em si é uma ferramenta importante e valiosa para a gastrodiplomacia,
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porém a falta de promogéo e popularidade no mercado internacional prejudica o seu
papel gastrodiplomatico.

Palavras-chave: A Bite of China, China, diplomacia publica, gastrodiplomacia

ABSTRACT

Since Thailand’s first campaign, gastrodiplomacy has become a new trend of public
diplomacy practiced by states to increase their soft power and improve their image
in the world. In academia, significant works on various countries, such as Thailand,
Japan, Malaysia and South Korea, can already be found. However, there are still few
scientific works on Chinese gastrodiplomacy. In this paper, we analyze Chinese gas-
trodiplomacy through the audiovisual method, focusing on the documentary ‘A Bite
of China’. Our approach incorporates qualitative methods, visual analysis and inter-
views. The analysis concludes that the documentary itself is an important and valua-
ble tool for gastrodiplomacy. However, the lack of its promotion and popularity in the
international market hinders its gastrodiplomatic role.

Keywords: A Bite of China, China, gastrodiplomacy, public diplomacy

1. Introducao

Desde o programa Global Thai em 2002, a gastrodiplomacia, uma nova pratica
da diplomacia publica, tem ganho cada vez mais atencéo, tanto ao nivel poli-
tico, como académico. Na ultima década, temos assistido a desenvolvimentos
significativos neste campo, com a realizac¢fo de um grande nimero de traba-
lhos sobre campanhas gastrodiplomaticas de varios paises, como a Maldsia,
o Japao e a Coreia do Sul. (Bestor, 2016; Ongkowidjojo et al., 2015; Pham, 2013)

Através da divulgacdo da culindria nacional estes paises visam transmi-
tir simultaneamente informacdes além-gastronémicas, como informacoes
econdmicas, politicas e sociais, fomentando assim a aproximacao do publico
estrangeiro e, em ultima analise, criando uma atmosfera amigével as suas
acoes. No caso da Tailandia, “This (Global Thai), it is argued, will not only
introduce deliciously spicy Thai food to thousands of new tummies and per-
suade more people to visit Thailand, but it could subtly help to deepen rela-
tions with other countries” (The Economist, 2002).

Li (2022) argumenta que curiosamente os trabalhos existentes sdo prin-
cipalmente sobre paises de small/middle power. Como tal, ainda carecem in-
vestigacoes sobre a gastrodiplomacia das grandes poténcias, por exemplo, da
China. Este Estado nfo s6 é grande em termos de hard power, mas também
em termos do seu vasto territdrio e sua histéria milenaria, possuindo um uni-
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verso de recursos culturais que podem ser potencialmente utilizados como
ferramentas de soff power. A diplomacia publica é um conceito inseparavel do
soft power, devido as suas conexdes intrinsecas. Como defende Nye (2008, p.
94) “Public diplomacy has a long history as a means of promoting a country’s
soft power.”

Reparamos que, a China tem outros elementos além do mandarim e dos
pandas para conduzir a sua diplomacia publica. Nomeadamente, também a
gastronomia do pais se revela uma ferramenta relevante. Com uma dimensao
gigante, a China tem uma culindria diversificada, proveniente de regioes e et-
nias diferentes. Rockower (2014b) indica que a China é sem divida um grande
pais no que diz respeito aos recursos disponiveis a nivel da gastrodiplomacia.

No entanto, encontram-se ainda poucas investigacOes sobre a gastro-
diplomacia chinesa. Rockower (2014b) apresentou um design geral sobre a
campanha gastrodiplomatica da China. Li (2022), partindo duma abordagem
micronivel, analisou o papel dos restaurantes chineses no estrangeiro na gas-
trodiplomacia chinesa. Li e Wang (2023) introduziram a perspetiva gastrodi-
plomatica na traducdo dos menus dos restaurantes chineses no estrangeiro,
num trabalho também de micronivel e mais dedicado a area de traducao. Por-
tanto, como é possivel observar ainda ha lacunas significativas por preencher
no caso da China. O pais também possui praticas gastrodiplomaticas a nivel
oficial. Por exemplo, o documentdrio gastronémico A Bite of China™ produzido
pelas entidades estatais destina-se nao s6 ao ptublico doméstico, mas também
ao estrangeiro. Informacdo mais detalhada sobre A Bite of China, incluindo a
sua importancia e popularidade, serd apresentada no ponto 4.

A presente investigacdo tem como objetivo contribuir para preencher as
lacunas acima identificadas, analisando a gastrodiplomacia chinesa através
do documentario A Bite of China. Como tal, as questdes de investigacio sdo:
i. Quais sdo as informacoes transmitidas no documentadrio, para além das in-
formacoes gastronémicas? ii. Estas informacoes sdo percetiveis pelos espe-
tadores internacionais? Destacando o caso da China, este trabalho procura
contribua para enriquecer o estudo da gastrodiplomacia. Num sentido mais
alargado, ao analisar o documentdrio A Bite of China, argumenta-se também
aimportancia dos métodos audiovisuais na campanha da diplomacia publica.

1. Ficha técnica de A Bite of China (1* Temporada, com 7 episédios): ano de produgdo-2012, realizador-
-Chen Xiaoqing, produtor-CCTV (Pequim). A Bite of China (2. Temporada, com 8 episédios): ano de
produgdo-2014, realizador-Chen Xiaoqing, produtor-CCTV (Pequim). A Bite of China (3 Temporada,
com 8 episddios): ano de produgao-2018, realizador Liu Hongyan, produtor-CCTV (Pequim).
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2. Metodologia

Antes de procedermos a analise, realizamos a revisdo de literatura da gas-
trodiplomacia em termos gerais e aplicada ao caso chinés. Os artigos foram
recolhidos dos repositérios cientificos, designadamente o Google Académico
e o CNKI (repositdrio cientifico chinés), utilizando palavras-chave como gas-
trodiplomacia / gastrodiplomacy | FEBRAHINZ, etc. Além disso, tendo em
conta que a gastrodiplomacia ainda é uma area recente, recorremos também
aos blogues relevantes na area da diplomacia publica, nomeadamente o USC
Center on Public Diplomacy.

Tendo em consideracdo a natureza exploratéria das questSes de investi-
gacdo, assumimos uma abordagem tradicionalista e uma metodologia quali-
tativa. Em primeiro lugar, realizdmos a andlise visual da primeira e segunda
temporada de A Bite of China, analisando o seu conteiido de uma perspetiva
gastrodiplomatica. Nos dias de hoje, com um mundo infinitivo de materiais
ndo-verbais, o objeto de estudo ja nZo se limita aos textos escritos/orais. As
imagens visuais, incluindo fotos, filmes, videos e espacos fisicos sdo igual-
mente pertinentes na investigacido qualitativa. “Images are defined as «a
conveyer of information»” (Scott & Garner, 2013, p. 328). Segundo Lamont e
Boduszynski, na andlise visual destacam-se dois pontos relevantes. Um de-
les associa-se ao modo como as informacdes estdo contidas por detrds das
imagens, enquanto o outro corresponde a rececdo das mesmas pela parte do
publico-alvo. E esta a linha de analise que seguimos neste trabalho. “What
perceptions or emotions did the photographer, or publisher, aim to evoke
through a particular image? Or what feelings or impact was a monument or
film designed to communicate? In addition, you may look at how these visual
artefacts were received by audiences” (Lamont & Boduszynski, 2020, p. 112).

Portanto, em segundo lugar, de modo a verificarmos o feedback dos “con-
sumidores” e, ultimamente, o efeito gastrodiplomatico do documentdrio, rea-
lizdmos seis entrevistas semiestruturadas. E de notar que um dos entrevis-
tados é o pioneiro da gastrodiplomacia, Paul Rockower, que foi contactado a
propésito do seu conhecimento neste dominio. Os restantes cinco entrevis-
tados foram recrutados online e tomaram parte no estudo voluntariamente,
incluindo um universo de portugueses, brasileiros e americanos. Contudo, es-
tes cinco entrevistados pertencem todos ao meio académico e encontram-se
na mesma faixa etaria (entre os 20 anos e 30 anos), o que pode de certo modo
influenciar a precisdo das nossas conclusoes, sendo este um aspeto mais fra-
gil desta investigagdo. Antes da entrevista, os participantes foram convidados
a ver no minimo trés episédios do documentario. Todas as entrevistas foram
realizadas online e recorreu-se a gravagdo de video/audio, autorizada pelos
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entrevistados com consentimento informado. No que concerne as perguntas
de entrevista, estas foram elaboradas de acordo com as duas questdes de in-
vestigacgdo deste trabalho. No anexo do presente trabalho é possivel encontrar
o link para o guido de entrevista. Na mesma etapa, recolhemos e analisamos
também os comentdrios da primeira e segunda temporada de A Bite of China
no canal de YouTube para obtermos mais informacdes complementares?,
com vista a uma visdo compreensiva da recegéo do publico-alvo.

3. Gastrodiplomacia: uma revisao de literatura

3.1 Gastrodiplomacia

O termo gastrodiplomacy foi primeiramente utilizado pelo The Economist em
2002. O artigo trata-se meramente duma apresentacdo do programa Global
Thai, no qual Banguecoque visa promover a sua culindria nacional no estran-
geiro através de campanhas gastronémicas e do aumento dos restaurantes
tailandeses no estrangeiro.

Numa fase inicial, esta nova pratica ndo atraiu muita atencdo por parte da
comunidade académica. Por um lado, isto deve-se ao facto da gastronomia néo
ser considerada uma matéria “séria” no campo da politica internacional, por
ndo estar intimamente relacionada com os temas mais tradicionais da disci-
plina, como o poder, a estratégia, a geopolitica e outros conceitos de alta poli-
tica. Por outro lado, os efeitos da gastrodiplomacia, como subdrea da diploma-
cia publica, demoraram algum tempo a ser analisados e testados. S6 a partir
de 2010, quando Paul Rockower contribuiu para um blogue online, intitulado
The Gastrodiplomacy Cookbook é que gradualmente se iniciaram as investiga-
¢Oes neste campo. Numa primeira instancia surgiram varios estudos de caso
sobre as campanhas gastrodiplomaticas de varios paises e regides asidticas,
como a Mal4sia, a India e Taiwan. Atualmente, ja existem vérios tipos de pu-
blicagbes sobre a gastrodiplomacia. Enquanto no inicio, os blogues tinham
um peso importante uma vez que esta drea ainda era nova, atualmente ja é
possivel encontrar varios artigos em revistas cientificas e capitulos de livros
sobre o assunto. A maior parte destes sdo estudos de caso que visam analisar
a campanha gastrodiplomatica de um determinado pais (normalmente small/
middle-powers que procuram obter uma maior presenca no palco internacio-
nal) de uma forma top-down, ou seja, sdo basicamente analises de politicas.
Neste sentido, Li (2022) destaca que tem sido dada insuficiente atencao ao mi-
cronivel da gastrodiplomacia e ao feedback dos consumidores dos pais-alvos.
A diplomacia publica deve ser uma interacao bidirecional, incorporando “lis-

2. Foram analisados os comentarios publicados até ao dia 5 de novembro de 2022.
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tening” enquanto “telling”. “In other words, public diplomacy is not simply
delivering a message to an audience — it’s about getting a result” (Leonard,
2002, p. 45). Segundo Cull, “Listening is an actor’s attempt to manage the in-
ternational environment by collecting and collating data about publics and
their opinions overseas and using that data to redirect its policy or its wider
public diplomacy approach accordingly.” (2008, p. 32) Esta légica é adotada na
nossa linha de analise.

Apds duas décadas e com base nos estudos de caso e debates sobre as teo-
rias fundamentais, a gastrodiplomacia enquanto area cientifica ja tem um sis-
tema relativamente completo. Em relacdo a sua definicdo, Rockower (2010)
argumenta que a gastrodiplomacia é um ramo da diplomacia publica ou,
mais concretamente, da diplomacia cultural, que constitui “the act of win-
ning hearts and minds through stomachs”. Enquanto esta definicdo é ainda
um pouco vaga, Chapple-sokol considera-a “the use of food and cuisine as an
instrument to create cross-cultural understanding in the hopes of improving
interactions and cooperation” (2013, p. 161). Entretanto, Chapple-sokol deixou
de utilizar o termo gastrodiplomacia, substituindo-o por diplomacia culindria
(culinary diplomacy). No entendimento de Chapple-sokol (2013), a diplomacia
culinaria é mais ampla do que a gastrodiplomacia, uma vez que contém dois
niveis de prdtica. Um deles é privado, englobando as ocasides diplomdticas
oficiais onde a gastrodiplomacia esta presente, por exemplo, os banquetes en-
tre lideres. O segundo nivel é publico, e “falls under the heading of public
diplomacy, and more specifically, cultural diplomacy” (2013, p. 162), sendo,
neste sentido, igual a gastrodiplomacia. Rockower (2012; 2014a) também ex-
pOs a distincdo entre estes dois termos varias vezes, porém, estes ainda sdo
frequentemente utilizados erradamente.

No ambito da sua definicdo, a gastrodiplomacia também se distingue de
outros conceitos préximos. Por exemplo, em contraste com a food diplomacy,
ajuda humanitaria fornecida através de doacdes de alimentos em situagoes
de catastrofe, a gastrodiplomacia “remains a more holistic approach to raise
international awareness of a country’s edible nation brand through the pro-
motion of its culinary and cultural heritage” (Rockower, 2014a). Ou seja, o
objetivo final da gastrodiplomacia néo é apenas promover a gastronomia na-
cional, mas sim utilizar a gastronomia como ferramenta neste processo. Este
abrange varios elementos, como vendas de gastronomia, relacdes-publicas e
marketing, mas estas sdo somente componentes auxiliares da gastrodiploma-
cia e ndo o intuito em si. Os resultados da gastrodiplomacia devem ir além da
mera promocdo da gastronomia e trazer beneficios em outros aspetos politi-
cos e econdmicos. O programa pioneiro da Tailandia, Global Thai, tem dois ob-
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jetivos além da promocao da gastronomia, primeiro, “persuade more people
to visit Thailand”, e segundo, “help to deepen relations with other countries”
(The Economist, 2002).

No que diz respeito a conceitos fundamentais, soft power, diplomacia piblica
e nation branding sdo consideradas as bases da gastrodiplomacia (Chapple-so-
kol, 2013; Herningtayas, 2019; Zhang, 2015). Soft power, conceito promovido por
Nye (2004), consiste no poder de atracdo para obter o resultado pretendido,
ao invés do emprego de coergio ou seducio financeira. Existem trés fontes de
atracdo: cultura, politicas e valores. Assim, a gastronomia insere-se como um
elemento da cultura nacional. “A diplomacia pablica tem a longa tradigéo de se
servir como uma ferramenta de promover o soft power” (Nye, 2008, p. 94). Em
relacdo a nation branding, esta diz respeito a percegéo, “the total sum of all per-
ceptions of a nation in the minds of international stakeholders, which may con-
tain some of the following elements: people, place, culture/ language, history,
food, fashion, famous faces (celebrities), global brands and so on” (Fan, 2010,
p- 98). A gastronomia serve universalmente como um elemento importante no
branding de um pais, como é claro através dos exemplos da associagdo de pizza
a Italia, sushi ao Japéo e jamdn a Espanha.

Apesar disto, em comparacdo com as outras areas da diplomacia publica
a gastrodiplomacia ainda bastante recente e, como tal, requer um esforco
maior para se desenvolver. Em primeiro lugar, como antes referido, esta ja
tem um sistema relativamente completo, no entanto este carece de organiza-
¢do e divulgacdo. Ainda se observam imprecisdes, como o uso indistinto dos
termos gastrodiplomacia e diplomacia culindria. Em segundo lugar, mais es-
tudos sobre o micronivel das campanhas gastrodiplomaticas sdo necessarios.
Recentemente, alguns esforcos tém sido desenvolvidos neste sentido. Vellycia
(2021) analisa o esforco sul-coreano de promover a gastrodiplomacia através
das séries e reality shows do pais. Por sua vez, Li (2022) explora o papel dos res-
taurantes na gastrodiplomacia da China. Em terceiro lugar, a maioria dos es-
tudos gastrodiplomdticos analisa paises middle-power. E verdade que estes nio
tém recursos nem capacidades iguais as grandes poténcias mundiais e, por
isso, precisam de se projetar no palco internacional duma forma mais subtil.
No entanto, a gastrodiplomacia das grandes poténcias também n#o deve ser
ignorada. No caso da China, este é um pais com ricos recursos gastronémicos
e com uma vontade ambiciosa de promover o seu soft power no mundo.

3.2 Gastrodiplomacia da China

A China, como um dos maiores paises do mundo, possui naturalmente um
universo de gastronomia. A culindria chinesa é dividida convencionalmente
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em Oito Sabores®, sendo que cada Sabor difere dos restantes, tanto em termos
de sabor, como em técnicas de cozinha. Com tal acesso a este recurso, a China
procurou também usufruir desta nova tendéncia da diplomacia publica.

Em termos dos atores da gastrodiplomacia chinesa, observamos que sio
principalmente atores oficiais, isto é, do governo chinés ou suportados pelo
governo. Nomeadamente, “o Ministério de Comércio visa a acelerar a interna-
cionalizagdo da culindria chinesa para satisfazer as necessidades da diploma-
cia publica do pais” (Zhang, 2016, p. 39). O Ministério da Cultura e Turismo,
o Ministério dos Negocios Estrangeiros e as embaixadas chinesas nos paises-
-alvo também organizam eventos relacionados com a comida chinesa. Outro
exemplo sdo os Institutos Confucio, espalhados em todo o mundo. Por exem-
plo, em Portugal, o Instituto Confticio da Universidade de Aveiro produz uma
série chamada Paladares da Cozinha Chinesa, apresentando os oito Sabores
da China através de videos online. O préprio material a ser analisado nesta
investigacdo, A Bite of China, também é uma produgéo audiovisual da CCTV,
televisdo nacional da Republica Popular da China. O papel das autoridades
estatais na diplomacia publica, especialmente quando este papel é demasiado
evidente, ndo é considerada uma boa prética. “The general lesson is that if
a message will attract distrust simply because it is perceived to be coming
from a foreign government, make sure it appears to be coming from a foreign
government as little as possible.” (Leonard, 2002, p. 55) Para a China, um pais
muitas vezes considerado autoritario e ndo-democrético pelo Ocidente, gerir
bem o papel do governo neste processo é uma questio critica.

Li (2022) destaca que além dos atores oficiais, encontram-se atores priva-
dos na gastrodiplomacia chinesa, tais como as associagdes, os restaurantes/
supermercados no estrangeiro e individuos reconhecidos. No entanto, estes
recursos potenciais ainda nédo estdo integrados organicamente no enquadra-
mento gastrodiplomatico. Eles certamente contribuem para a gastrodiploma-
cia chinesa, mas de forma espontanea e fragmentada. Por outras palavras,
ainda ndo ha uma estratégia clara para os coordenar. Rockower (2014b, p. 87)
comenta que “a China ja comecou a adotar algumas das melhores taticas da
diplomacia gastronémica, mas estes esforgos tém sido em grande parte es-
pontaneos. Neste sentido, o pais precisa de uma estratégia mais sustentada.”

Em termos das taticas que Rockower (2014b) mencionou, a China tem varias
medidas para promover a gastrodiplomacia, como produgoes audiovisuais (A

3. Também hd outras formas de divisdo, por exemplo, Quatro Sabores e Dez Sabores. Entretanto, o
Oito Sabores é o mais aceite. Oito Sabores: Sabor Chuan, Sabor Yue, Sabor Lu, Sabor Zhe, Sabor
Huaiyang, Sabor Xiang, Sabor Hui e Min.
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Bite of China; Once Upon a Bite; Ni Hao China etc.™), eventos culturais e redes
sociais. No entanto, o problema acima mencionado manifesta-se claramente
neste caso. Apesar de estas medidas serem excelentes para a gastrodiploma-
cia, como demonstrado pelo comentdario do jornalista britdnico Oliver Thring
sobre A Bite of China, documentdrio que este considerou “the finest food TV
ever” (The Guardian, 2012), a falta de estratégia e coordenacéo impede a ma-
ximizagdo da sua eficacia.

4. O Documentario: A Bite of China

Em 2012, a CCTV (Televisdo Central da China) lancou uma série de documen-
tarios entitulados A Bite of China (&4 LRI [E/shéjian shang de zhonggud). A
CCTV é, como a Agéncia Noticiosa Xinhua e o Didrio do Povo, um dos meios
de comunica¢do mais importantes do governo chinés e do Partido Comunista
da China (PCCh). Para além de ser transmitido na televisdo, o documentario
também foi adquirido por plataformas online, como o Tencent, permitindo-
-lhe atingir um mercado mais amplo.

A primeira temporada com sete episédios tornou-se popular na China. De
acordo com os dados do canal de televisdo, o documentario teve quase 20 mi-
Ihoes de visualizagOes na Internet e tornou-se uma das palavras-chave mais
procuradas no WeiboP (Daginwang, 2012). Aproveitando esta popularidade,
a CCTV produziu mais duas temporadas em 2014 e em 2018, respetivamente,
ambas com oito episddios. Nas duas primeiras temporadas, a equipa de produ-
¢do era a mesma, mas na terceira, o realizador Liu Hongyan substituiu Chen
Xiaoqing, que havia realizado as duas primeiras temporadas. Chen Xiaoqing é
um realizador de documentdrios, especialmente de documentarios gastrond-
micos da CCTV. Além de A Bite of China, também foi o realizador de Once Upon
a Bite (KR A [H]/fengwéi rénjian) e Flavorful Origins (KRR =3b/fengwei yudn-
chdndi)®. Xiaoqing é prestigiado no campo dos documentdrios, mostrando
nas suas produ¢oes uma visdo ndo s6 chinesa mas também internacional. Por
outras palavras, Xiaoqing sabe como conciliar a cultura nacional e as neces-
sidades do mercado internacional. Como tal, a decisdo de mudar a realiza-
¢do para Liu Hongyan na terceira temporada foi alvo de criticas, tendo esta

4. Ficha técnica de A Bite of China: ver ponto 1 do rodapé; Once Upon a Bite: ano de producéo - 2018,
realizador - Chen Xiaoqing, produtor - Tencent (Shenzhen). Ni Hao China: ano de producéo - 2021,
produtor - RTP (Lisboa).

5. Weibo é uma rede social chinesa similar ao Twitter (X).

6. Ficha técnica de Once Upon a Bite: ver no ponto 4 do rodapé; Flavourful Origins: ano de produgdo -
2019, realizadores - Hu Zhitang e Chen Xiaoqing, produtor - doclabs (Pequim) e Tencent (Shenzhen).
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o rating mais baixo no Douban!” de todas as temporadas (apenas 3.8/10, em
contraste com as pontuagoes de 9.4/10 e 8.6/10, respetivamente, das primeiras
duas temporadas). Por esta razdo, e devido a ainda néo se encontrar disponi-
vel online a terceira temporada do documentdrio em inglés no momento em
que esta investigacdo foi realizada, seleciondmos apenas as primeiras duas
temporadas como o objeto de analise.

A Bite of China, nao se dirige meramente ao publico doméstico. De acordo
com Tang e Wang (2015), a equipa de producio teve em conta as carateristi-
cas do mercado internacional, adotando medidas ocidentais de filmagem na
produgdo. Este ponto serd analisado mais detalhadamente na préxima secao.
Numa entrevista com o realizador Chen Xiaoqing, este disse que, ao interna-
cionalizar os seus documentarios, o intuito final é sempre “reduzir os mal-en-
tendidos e substituir a guerra pela gastronomial®”

Devido a visdo internacional da equipa, o documentario ndo é apenas re-
conhecido nacionalmente, onde foi premiado com o The Magnolia Award 2014
e com o Starlight Award da China em 2014. No ambito internacional, A Bite of
China foi apresentado no Festival de Cannes 2012 e foi o segundo filme mais
procurado entre todos os documentdrios chineses (China.org.cn, 2014). Além
disso, os direitos de A Bite of China foram comprados por varios paises e, por
conseguinte, foi apresentado na Singapura, Malasia e Bélgica. No canal do
YouTube, a primeira e a segunda temporada, na versdo em lingua inglesa, ti-
veram aproximadamente mais de cem mil visualizagGes por episddio®.

A China tem produzido varios outros documentarios gastronémicos, como
Taste of China (2015), A Bite of Guangdong (2016), Once Upon a Bite (2018), en-
tre outros. No entanto, sendo a primeira série documental gastronémica da
China, A Bite of China continua a ser bastante discutida, quer no dia a dia,
quer no ambito cientifico. Temas como nation branding e comunicagéo inter-
nacional aplicam-se claramente a este documentdrio, mas, curiosamente, a
presente investigacdo é a primeira a estuda-lo duma perspetiva gastrodiplo-
matica.

7. Este é um site chinés onde se pode comentar as telenovelas e filmes.
Em mandarim: “FIEY)HHRE, ABYEIRERS. A entrevista, realizada em mandarim, estd

disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=fIgdbrZs-RA, consultada no dia 26 de outubro
de 2022.

9. O nimero de visualizagdes foi registado até ao dia 5 de novembro de 2022. 1.* temporada: https://
www.youtube.com/watch?v=AizamOIZijs&list=PLEmk2m]JtZ]7FIVleraLI2t9xhqY VkiWqU;
2.2 temporada: https://www.youtube.com/watch?v=pWZ30MHw5Qs&list=PLMGfxXQ7noptC-
C6dqJHut13IfndP1YORS
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5. Gastrodiplomacia Chinesa via A Bite of China

5.1 Analise visual de A Bite of China

‘Contar bem as histérias da China’ (HH4f ™ EH/jidnghdo zhonggud giishi) é
um tema enfatizado pela autoridade chinesa desde o 18.° Congresso Nacio-
nal do Partido. Esta ideia foi apresentada pela primeira vez por Xi Jinping em
2013, num semindrio do partido sobre a publicidade externa do pais (Jiefang
Daily, 2020), e exige melhorar a imagem do pais, especialmente em vdrios te-
mas relevantes, como o Sonho Chinés e o Desenvolvimento Pacifico. Nesta
década, a administragdo de Xi desenvolveu varios esforcos neste campo, par-
ticipando ativamente nos assuntos internacionais e langcando vdrias iniciati-
vas originais, como, a iniciativa Uma Faixa Uma Rota e o estabelecimento do
Banco de Investimento Asidtico. Além destes projetos de topo, as novas tecno-
logias também foram aplicadas a comunicagio internacional da China entre
as quais as produgoes audiovisuais ocupam um lugar importante.

O préprio CGTN (China Global Television Network) é uma prova evidente
disto. “CGTN was established on 1 January 2017, from the merger of seven
sub-channels of the CCTV international and news networks, aiming at blend-
ing cultural content with news in pursuit of global influences” (Zhu, 2022,
P- 2). Apds uma série de reformas, a transmissao do canal é feita ndo apenas
em inglés, mas também em francés, drabe, espanhol e russo!”. Para além da
transmissdo de noticias chinesas e estrangeiras, a producéo de documenta-
rios sobre temas sociais, culturais, econdmicos e tecnoldégicos da China tam-
bém é uma tarefa central do canal. Na pagina do CGTN, encontram-se muitos
documentarios divididos por temas, como Humanities and Geography, Living
China, entre outros.

Outro exemplo é a apresentagido de videos sobre a Republica Popular em
landmarks de todo o mundo. Em 2016, Pequim lancou um microfilme de trés
minutos em Times Square, Nova Iorque. De acordo com VOA, “The three-min-
ute video, partly in Chinese, is filled with earnest discussion of the serious
geopolitical issues involved” (VOA, 2016). Estas informacdes geopoliticas da
China foram transmitidas as multiddes que diariamente passam pelo Times
Square. Portanto, é possivel observar um esforco da parte chinesa de conduzir
diplomacia publica através de producées audiovisuais.

No campo da gastrodiplomacia, que pertence a diplomacia cultural e tam-
bém a diplomacia publica, o uso das produgdes audiovisuais também é de
relevo. Neste caso, o documentdrio A Bite of China serd o nosso material de
andlise.

10. Site do CGTN: https://www.cgtn.com
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Durante todo o documentario, verifica-se que sdo transmitidas, de uma
forma mais direta, informagoes gastrondémicas. Nas duas temporadas, cada
episddio é composto por vdrias histérias gastronémicas com um tema central
(Tabela 1).

Com estes episddios, é apresentada a gastronomia chinesa de uma forma
abrangente. Importa notar que a palavra “China” tem uma certa ambiguidade.

TABELA 1
ContelGdo da 1.2 e 2.2 temporada de A Bite of China

Tempor . .
empor ada/ Tema Ideias centrais
episodio
e Gifts from Nature 0 t-JSO simples dps/ mgredientes naturais pelos
chineses na culinéria.
nE2 The Story of Staple Foods Os diferentes alimentos basicos dos chineses.
Atransformagdo de materiais alimentares da
TIE3 Inspiration for Change ¢
natureza.
A utilizacdo do tempo como uma técnica de
TIE4 The Taste of Time ) e - P )
cozinha na culinaria chinesa.
Avasta gama de utensilios de cozinha nas
TIES Secrets of Kitchen ; & :
cozinhas chinesas.
TIEG Perfect Blend of Five Flavours Acombmagao dos cinco sabores (doce, acido,
amargo, picante e salgado) nos pratos.
nEr Our Fileds Aculinaria chinesa e a natureza.
Os pratos que os chineses comem durante
T2E1 Foodsteps ) ’ :
viagens.
T2E2 Heritage Os pratos em via de extingao.
T2E3 Seasons Avalo.r\z/a(.;ao qotempoeas condig¢Bes naturais
na culinaria chinesa.
T2E4 Homecooking Os pratos caseiros na China.
T2E5 Encounters O.encontro dos diferentes ingredientes
alimentares.
T2E6 Secret Realms Os pratos menos comuns da China.
Os pratos mais vulgares nas refeicGes diarias dos
T2E7 Three Meals P & &

chineses.

Fonte: criacdo do autor.
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A China, do ponto de vista cultural, refere-se principalmente ao Império do
Meio (H'[E/Zhonggud), uma zona dominada, politicamente e culturalmente
pela etnia Han ({J#%/ Hanz1). No inicio, situava-se nos arredores da Provincia
de Henan, ao longo do Rio Amarelo, considerado o berco da civilizagéo chi-
nesa. Atualmente, quando falamos na China, podemos falar do territério sob
o regime da Republica Popular da China (RPC). No entanto, muitas regides da
RPC nao sdo culturalmente chinesas. Por exemplo, o Tibete e Xinjiang fazem
parte da RPC, contudo, as suas culturas, tradicGes e costumes sdo bastante
diferentes dos da cultura Han.

Em A Bite of China, uma producio cultural, este aspeto néo é esquecido,
exibindo o documentario ndo apenas a gastronomia da etnia Han, como tam-
bém a de etnias minoritarias. Esta ideia esta em linha com o que defende Roc-
kower (2014, p. 86), “Com 55 minorias étnicas na China, este pais pode fazer
um forte esforco para promover a cozinha das diferentes minorias na sua gas-
trodiplomacia e transmitir ao mundo a rica diversidade da cozinha chinesa.”

A exibicdo da gastronomia transmite também informagdes sobre outros
aspetos da realidade chinesa. E exatamente este o poder da gastrodiplomacia,
que vai além dos lazeres do estdmago, utilizando a gastronomia como uma
transmissora de mensagens para realizar a diplomacia publica, divulgar in-
formacoes, estabelecer lagos afetivos e, em ultima instancia, fomentar uma
atmosfera favoravel ao pais. Um exemplo bem conseguido é o caso do Japao.
Embora a politica japonesa de abate de baleias tenha tido impactos negativos
a nivel internacional, o sushi continua na moda em muitos paises gracas a
gastrodiplomacia. Reynolds (2012, p. 53) defende que “In the case of sushi,
this means that global society is now likely to understand and accept Japan’s
excessive fishing policies due to their own involvement in their proliferation.”

Neste artigo, dividimos as informacdes além-gastronémicas em A Bite of
China em trés categorias gerais: informacdes econémicas, politicas e sociais.

Normalmente, devido a valorizacéo tradicional do conceito de “grandeza”
e necessidades politicas, os documentarios chineses tendem a adotar uma
meganarrativa focando-se nos grandes sonhos, planos e projetos nacionais,
uma perspetiva que ndo é bem aceite no mundo ocidental contemporaneo.
Em contraste, como referem Tang e Wang (2015), A Bite of China, baseando-se
na compreensdo do Slow Food Movement do ativista Carlo Petrini, centra-se
na relacdo entre a comida e as pessoas comuns. “Em A Bite of China, a comida
recebe uma experiéncia cultural inica e torna-se um simbolo sem fronteiras
que toca o coracdo dos espectadores, exercendo um efeito positivo de diplo-
macia publica” (Tang & Wang, 2015, p. 84).
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Deste modo, podemos encontrar histérias de chineses comuns no docu-
mentdario, a partir das quais nos é dada a conhecer a histéria do progresso da
sua vida e, por conseguinte, da China. Para fins de ilustracdo, recorremos a
histéria dum casal no 7° episédio da 2* temporada (T2E7). O casal estd a traba-
lhar numa fabrica da Foxcoon em Cantéo e aufere um salario melhor do que
no seu emprego anterior, conseguindo sustentar toda a familia que ainda vive
na terra natal. A Foxcoon é um dos testemunhos da Reforma e Abertura da
China. No final dos anos 70, Deng Xiaoping decidiu por de parte as barreiras
ideoldgicas para reformar e abrir o pais. Em consequéncia disso, nos anos 80
muitas empresas externas a China continental comegaram a investir no terri-
tério. Além das estrangeiras, também empresas de Taiwan foram uma fonte
muito importante de investimento, sendo Foxcoon um exemplo, inaugurando
a sua primeira fabrica em Shenzhen em 1988. Sendo a pedra angular da esta-
bilidade da sociedade chinesa, o sucesso econdémico, que aumenta a qualidade
de vida e felicidade do povo, é sempre um orgulho do Partido. A histéria do
casal na Foxcoon, juntamente com histérias de outras familias no documenta-
rio, sdo o epitome do desenvolvimento econémico da Republica Popular.

No que respeita as informacoes politicas, embora estas sejam transmitidas
de uma forma indireta (muitas vezes através de metdforas enigmaticas), é pos-
sivel encontrar varios excertos sobre assuntos mais sensiveis a Pequim, no-
meadamente a gastronomia e as histérias das pessoas de Taiwan, Hong Kong
e Macau. Apds 1949, os nacionalistas fugiram para a ilha, onde continuaram
o regime da Republica da China, sonhando reconquistar o Continente no fu-
turo. No entanto, passadas varias décadas, as novas geragdes de Taiwan fo-
ram perdendo a identidade chinesa e, em conjunto com a democratizacao nos
anos 90, existe cada vez uma maior tendéncia independentista. Esta questdo é
considerada fundamental nas relagdes internacionais da China com os Esta-
dos terceiros, sendo um exemplo disto as relacdes-norte-americanas, que sao
precisamente muito influenciadas pelos assuntos de Taiwan (Kissenger, 2012).

No documentario, Taiwan é tratado como uma regido orgénica e igual a
todas as outras provincias chinesas (T1E4; T2E3; T2E5), sendo apresentada
ndo s6 a comida local, mas também os lacos inquebraveis com a China Con-
tinental. Estes excertos deixam claro que as relagoes culturais e tradicionais
entre o Continente e esta ilha independentista sdo imutaveis. Por exemplo, em
T2Es5, é apresentada a origem dum prato tipico de Taiwan, Massa com Carne
de Vaca (R4 AIHI/Tdiwdn nitirou midn). A Massa é picante, sendo diferente
da maior parte da comida taiwanesa, tradicionalmente mais leve. Na verdade,
o prato foi adaptado pelos naturais da provincia de Sichuan, que chegaram a
Taiwan com os nacionalistas apds o estabelecimento da Republica Popular e
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continuam a viver na ilha, mantendo o seu estilo de vida. A cultura de Taiwan
é hoje, de facto, um microcosmo de toda a China.

Apesar disto, existem claras implicacOes politicas. No mesmo episédio, é
apresentada a histdria de reunido de Zhang, que vive no Continente, e da sua
familia em Taipé. A reunido de Zhang com os seus irmaos de Taiwan €, segundo
o documentario, um processo longo e complicado, mas bem-sucedido. De uma
forma indireta, esta histéria é, de certo modo, uma metafora da reunido da
China. Em T1E6, as cAmaras focaram-se em Macau, uma das regides de admi-
nistracao especial. A histéria foca-se num restaurante em Coloane, gerido por
Alun. Prosseguir uma carreira alimentar é duro, mas Alun diz que tem cada
vez mais rendimentos e que tem confianca de que a vida em Macau se tornara
ainda melhor ao fim de 50 anos. E de notar que 50 anos corresponde ao ho-
rizonte temporal da promessa chinesa de Um Pais Dois Sistemas. Esta ideia
foi apresentada por Deng para resolver as questoes de Taiwan, Hong Kong e
Macau. Nas palavras de Deng, o antigo sistema capitalista nestas trés regides
podera continuar por mais 50 anos apos o regresso a China. Assim, as palavras
de Alun podem significar um desejo do fim do sistema capitalista em Macau.

Além disso, a questdo do Mar do Sul também se encontrar representada
nos episédios. O Mar é uma zona importante em termos de geopolitica da Asia-
-Pacifico, sendo que a China e varios paises vizinhos tém vdrias disputas neste
Mar. Em 2013, as Filipinas entregaram uma proposta ao Tribunal Permanente
de Arbitragem para reivindicar a soberania nas areas maritimas, causando
grandes tensoes no Mar do Sul. Apés o Tribunal ter decidido de modo desfavo-
ravel a Pequim, a China iniciou uma campanha de publicidade mundialmente
com vista a mostrar que o Mar, historicamente, é, e sempre serd, uma parte
legitima do pais, como mostrado nos videos reproduzidos em Times Square.
Em A Bite of China, hd também varios excertos sobre a vida das pessoas que
vivem nessa zona. Por exemplo, em T1E1, os pescadores utilizam os frutos do
mar do local para fazer um grande banquete de marisco ao estilo chinés, de-
monstrando uma manifestacéo da reivindicacdo da soberania do Mar.

Em ultimo lugar, além das informagdes econémicas e politicas, sdo tam-
bém expostos outros temas da sociedade chinesa, especialmente temas que
levantam preocupagoes pela comunidade internacional. Recordamos que, de
acordo com o realizador Chen Xiaoqing numa entrevista, o intuito dos seus
filmes é reduzir as nocGes erradas sobre o pais, com recurso a gastronomia.
Nas palavras de Tang e Wang (2015, p. 84), “O documentario concentra-se em
certas questdes de interesse para o Ocidente, e pretende também retratar de

11. Ver no https://www.youtube.com/watch?v=fIgdbrZs-RA
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forma moderada as mudancas na sociedade chinesa desde a abertura, res-
pondendo de forma artistica a questdes como ascensdo pacifica, seguranga
alimentar, prote¢do ambiental, etc.”

Na nossa analise, os direitos humanos e a questio ambiental sdo dois aspe-
tos enfatizados no documentario. Em relagdo ao primeiro, a China tende a ser
criticada pelo Ocidente por desrespeito dos direitos humanos, nomeadamente
nas regides étnicas de Xinjiang e Tibete. No entanto, o documentdrio procura
transmitir uma imagem diferente. Em todos os episédios sdo apresentadas
histérias sobre a vida das etnias minoritdrias, incluindo as etnias Hui ([A]),
Tibetana, Uigure, Dong (fil), Bai (H), Miao (i), Hakka, Yi (¥%), entre outras.
Em T2E6, conta-se a histéria de Ma, uma menina uigur de Xinjiang: “A Ma
aprendeu drabe numa escola superior, casou-se e tem agora uma familia com
dois filhos. Atualmente, esta a fazer pequenos negdcios com o seu homem e
o rendimento é mais substancial do que antes” (Li, 2022, p. 48). Em apenas
minutos, os espetadores obtém uma vasta quantidade de informacoes sociais
da China, principalmente sobre os direitos humanos dos uigures, a igualdade
entre géneros e o desenvolvimento econdémico nas regides remotas.

Jaem T1E2, T1E3 e T2E2, varias cenas sdo filmadas em locais religiosos (tem-
plos e mesquitas) enquanto o protagonista reza. A China tem um entendimento
de liberdade religiosa diferente, considerando que a crenca é completamente
uma escolha individual. Deste modo, a sociedade ndo deve ter uma atmosfera
religiosa uma vez que nesse ambiente, as pessoas tornar-se-do espontanea-
mente religiosas. Como tal, a China tenta demonstrar a sua prépria perspetiva
religiosa, mostrando no documentario que também existem crentes na China.

Em relagfo a questdo ambiental, o pais tem a maior populacdo do mundo,
por isso, é natural que sofra de graves problemas ambientais. No documenta-
rio, a China tenta demonstrar o seu progresso nesta matéria de forma mode-
rada. Primeiro, o documentario mostra o respeito pela natureza, como defen-
dem Li e Niu (2015, p. 22) “A interdependéncia e harmonia entre o homem e a
natureza é uma base importante da civilizacdo chinesa”. Atente-se que exis-
tem muitas partes do documentario que sdo gravagoes de paisagens naturais.
Segundo, a conservacdo da diversidade das espécies é sempre realcada em
conjunto com a apresentacdo dos alimentos. Em T1E1, quando os pescadores
estdo a pescar peixes no Mar do Sul, é apresentada a politica de protecdo da
diversidade maritima. Em T2E6, é também transmitida a consideracdo pela
sustentabilidade da etnia mongol ao pescar criaturas de agua doce, sendo
mostrado que os pequenos peixes sdo devolvidos ao lago apds pescados.

Em suma, tendo a gastronomia chinesa como protagonista, A Bite of China
também transmite informacodes além-gastronémicas aos espetadores, mesmo
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que estas sejam apresentadas duma forma menos direta. “The employment of
contemporary cultural elements, say, cuisine and lifestyle, like the example
in A Bite of China, no matter how neutral the story goes, it still echoes with the
ongoing politics.” (Entrevista com CGTN, apud Zhu, 2022, p. 4).

5.2 Listening: as informacdes sao bem-recebidas?

A gastrodiplomacia, tal como outros ramos da diplomacia publica, ndo deve
ser uma exportacdo cultural de sentido tnico. Pelo contrario, deve ser uma
comunicacao onde ocorre uma troca de ideias ou, pelo menos, uma recolha
do feedback do publico-alvo com dmbito de melhorar a sua eficacia. A falha no
listening torna facilmente a gastrodiplomacia em propaganda ou até mesmo
num comportamento de imperialismo cultural. Assim, como destaca Roc-
kower (entrevistado): “Gastrodiplomacy is, in essence, diplomacy, therefore,
it’s a people-to-people communication. This idea is in line with Nicolas Cull’s
central idea of public diplomacy.” Apds analisarmos as informacdes contidas
no documentario, estuddmos a sua rececéo pelo publico-alvo, com bases nas
entrevistas e nos comentarios de A Bite of China no YouTube.

Em primeiro lugar, quanto aos contetidos sobre a comida e cultura chinesa,
todos os entrevistados admitem que estes sdo os mais explicitos, uma vez que
o documentario é em si mesmo um artefacto sobre a gastronomia/cultura chi-
nesa. Ao demonstrar a confecio das refeicGes, outras vertentes culturais, como
festivais chineses, unidade familiar e valorizacdo da “raiz” familiar, entre ou-
tros, também sdo apresentadas com efeito (Lidia, entrevistada). Esses aspetos
culturais sdo comuns a cultura do publico-alvo, como explica Thiago (entre-
vistado): “Afinal, descobri que partilhamos varias coisas em comum. O Brasil
também é um pais grande onde as pessoas de diferentes regides tém culindrias
diferentes.” Num comentario ao T1E1, Andrew Okello apresenta uma visdo se-
melhante: “It's great to know that we share almost the same cultures.”

A maior parte dos entrevistados considera também que, mesmo que ja
conhecam a China, o documentdrio apresenta varias novidades. Diogo (en-
trevistado) defende que: “A China é um pais gigantesco. Ja estive na China
por mais ou menos trés meses e visitei vdrias regides, mas principalmente
do Norte, portanto, este documentario da-me mais novidades sobre as outras
zonas que nido conhecia antes, por exemplo, as do Sul.” Esta ideia é partilhada
com Inés (entrevistada), que viveu na China por dois anos, “hd ali muitas coi-
sas novas da comida e da cultura no documentario que nao sabia”.

Ja sobre as informagdes além-gastrondémicas, incidindo sobre a sociedade,
o desenvolvimento econdémico e até politicas da China, estas sdo exibidas de
uma forma mais implicita. Isadora (entrevistada) pensa que “O documentario
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em si é sobre alimentacdo, entretanto, é natural que outros tépicos sobre a
China sejam apresentados através dos cendrios e das histérias das persona-
gens nas filmagens”, tais como, o desenvolvimento econémico da zona rural
e a refeicdo didria dos estudantes e dos trabalhadores na fabrica. No que diz
respeito ao ultimo, Isadora (entrevistada) destaca que esta é uma matéria de
preocupacdo da comunidade internacional e, que ao ver que os estudantes e
trabalhadores tém refeicGes higiénicas, ficou a saber que a China também
respeita os direitos humanos.

Lidia (entrevistada) e Thiago (entrevistado) consideram que muitas paisa-
gens no documentario sdo do campo rural. Eles ficaram a conhecer o outro
lado da China. Normalmente eles tém mais informag&o sobre as grandes cida-
des, como Pequim e Xangai, e sobre o desenvolvimento das altas tecnologias
na China, porém, o presente documentario apresenta-lhes mais sobre a vida
rural na China. Inés (entrevistada) acrescenta que estd um pouco surpresa
pelo facto de as aldeias na China também se desenvolverem bastante.

Diogo (entrevistado) considera que além de apresentar a comida chinesa, o
documentario tem ainda um certo valor educativo: “por exemplo, vi que, en-
quanto pescam, as pessoas ndo pescam infinitamente, mas também libertam
os peixes pequenos de volta a 4gua para proteger a sustentabilidade.”

Repara-se que as perguntas das nossas entrevistas nao foram comunica-
das aos entrevistados em antecedéncia, pelo que as suas respostas refletem
sentimentos espontdneos apds terem visto o documentéario, sendo, por isso,
crediveis e valiosas. Como tal, até aqui, podemos concluir que, além das infor-
magcoOes culturais bastante explicitas, as outras informacdoes sobre o pais em A
Bite of China também sdo compreendidas pelos espectadores, embora de uma
forma mais indireta.

Para além dessas informacgoes, Rockower (entrevistado) destaca que o
documentario tem uma carateristica perfeita da gastrodiplomacia: este es-
tabelece ligagbes emocionais com quem estd a ver. Ao contrario dos outros
documentarios chineses com meganarrativa, A Bite of China assume um es-
tilo de story-telling e aproxima-se do publico-alvo através das experiéncias
universais. Nas palavras do Rockower (entrevistado), “This is a brilliant doc-
umentary in terms of public diplomacy, because it tells you so many different
stories of China’s migrations, of family connected to the food and so on. All
of us have families, right? A good public diplomacy is making something for-
eign familiar.” O comentario deixado por Dhudz Marcelo (T2E7) — “I wonder if
they are going to show us these people’s story again after years.” — Comprova
mais uma vez que o documentdrio cria uma certa ressonancia emocional com
o publico. Uma vez estabelecida esta ligacdo emocional, a transmissdo dos

58



A GASTRODIPLOMACIA CHINESA POR MEIO DE METODO AUDIOVISUAL:
0 CASO DO DOCUMENTARIO A BITE OF CHINA

valores culturais e das informacdes sobre a China torna-se facil. O objetivo ge-
ral da gastrodiplomacia é, naturalmente, criar maiores lagos afetivos com os
publicos estrangeiros. Neste ponto, A Bite of China estd adaptado ao mercado
internacional, e tem eliminado barreiras ideolégicas para conhecer a China,
focando-se no que hd de comum na experiéncia humana.

Como tal, embora o documentario em si seja de facto uma forte ferramenta
da gastrodiplomacia, ndo é possivel omitir o facto de que nenhum dos entre-
vistados convidados a ver o documentdrio sabia que este existia. Portanto,
em contraste com o grande sucesso de A Bite of China no mercado doméstico,
no mercado internacional o seu desconhecimento representa um problema.
Isto alinha-se com as conclusées de Li (2022) de que a China possui imensos
recursos potenciais de gastrodiplomacia, no entanto a grande falha diz res-
peito a falta da sua coordenagdo. Com base na observagdo das campanhas
gastrodiplomadticas dos outros paises, esta coordenagio deve ser feita pelo go-
verno. Rockower (entrevistado) lamenta o mesmo: “China must learn from
others, like Thailand and Malaysia, in terms of gastrodiplomacy. China has
a lot of resources but no strategical plan”. Diogo (entrevistado) concorda esta
ideia: “A China nem precisa de procurar mais recursos. Os restaurantes chi-
neses estdo em todo o mundo. Mas falta um plano sistematico.” Dai, para A
Bite of China, as tarefas centrais sdo: primeiro, aumentar a sua publicidade no
mundo através de multiplos canais para assegurar a visibilidade do documen-
tario, e segundo, desenvolver uma estratégia gastrodiplomatica e integra-la
nas campanhas sistemdticas.

6. Conclusoes

A gastrodiplomacia, uma nova dindmica na diplomacia ptblica, estd a ganhar
cada vez mais atencdo no mundo académico. Com esta investigagéo, conclui-
mos que o documentdrio A Bite of China é uma forte ferramenta da gastrodiplo-
macia chinesa que contém informacdes néo sé sobre a gastronomia e cultura
do pais, mas também outras informacdes relevantes da sociedade chinesa,
entre as quais varios temas com os quais o Ocidente se preocupa. Estes con-
teidos (embora néo todos) sdo também recebidos pelo publico-alvo de uma
forma direta ou indireta. A narrativa do documentdrio, em contraste com a
meganarrativa comum em outros documentdrios produzidos pela China, fo-
ca-se no micronivel, descrevendo as histérias dos chineses comuns e estabele-
cendo lacos emocionais com o publico-alvo. Contudo, em comparagio com a
popularidade do documentario na China, A Bite of China é ainda desconhecido

internacionalmente. Deste modo, é essencial um maior esforco de promogéo,
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assim como um design superior da parte chinesa para uma gastrodiplomacia
mais coordenada.

Através do caso A Bite of China na gastrodiplomacia chinesa, tiramos tam-
bém, mais amplamente, duas consideracdes para as campanhas de diploma-
cia publica que envolvem producdes audiovisuais: primeiro, a existéncia de
recursos/ferramentas nfo significa necessariamente que diplomacia publica
serd eficaz, uma vez que os efeitos dependem também de outros fatores, como
a utilizacdo e promocao dos recursos, sendo para tal o marketing de grande
importancia. Segundo, existem sempre lacunas entre as ideias originais e as
ideias percebidas pelo publico-alvo, sendo que reduzir estas lacunas é tam-
bém uma tarefa critica nas campanhas de diplomacia publica.

Apesar da presente investigacdo contribuir para aprofundar o papel dos
métodos audiovisuais na gastrodiplomacia, nomeadamente na gastrodiplo-
macia chinesa, o trabalho também demostra alguns aspetos mais frageis
como a limitagdo a nivel da amostra da entrevista. Para investigagoes futuras,
seria valioso continuar esta andlise, investigando a falta de estratégia gastro-
diplomatica da Republica Popular da China. Seria também interessante com-
parar o modelo da gastrodiplomacia chinesa com os modelos de outros paises,
especialmente small-middle powers, analisando as diferencas na gastrodiplo-
macia entre grandes poténcias e outros tipos de Estados.
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