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RESUMO

Este trabalho pretende refletir sobre o crescente interesse da midia contemporanea em
temas relacionados a comida e alimentacdo, como resultante do acelerado processo de
midiatizacdo, estetizacdo e espetacularizacdo da gastronomia. A partir de uma breve
andlise sobre as relacdes existentes entre cultura, alimentagdo, consumo, midia e sociedade
do espetaculo, busca-se compreender como atualmente a gastronomia foi incorporada
pelos meios de comunicagdo como um forte produto de entretenimento e consumo. Para
isso, serdo levantados conceitos desenvolvidos por Debord e Lipovetsky, além de
referéncias a estudos de importantes tedricos da alimentacdo, como Brillat-Savarin,
Massimo Montanari e Michael Pollan. A midia, ao movimentar debates e ditar tendéncias,
contribui de maneira determinante para uma nova maneira de lidarmos com a comida, que
transcende sua funcdo puramente nutricional, e a transforma em objeto de desejo, prazer e
status. Todos os anos, varios programas culinérios sdo lancados pelos canais de TV,
conquistando rapidamente audiéncia e um publico fiel. Para melhor entender como isso
acontece, sera analisado, por fim, o programa MasterChef Brasil, transmitido pela Rede
Bandeirantes.

Palavras-chave: Comunicacdo. Cultura. Gastronomia. Midia.
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1. INTRODUCAO

Nunca se falou e se pensou tanto em comida. O assunto esta presente em nossos

lares, no trabalho, nas mesas de bar, em academias, consultorios médicos, na midia, na
literatura, no cinema... 1sso porque comer faz parte da vida, é inerente e fundamental ao ser
humano, ndo apenas para suprir necessidades nutricionais, mas também para nos alimentar
de cultura e convivio social, além de modas e tendéncias.
Assistimos atualmente a uma explosdo da temética alimentar para além da cozinha. Tal é a
exposicdo midiatica da comida que estamos a ponto de nos alimentarmos de imagens:
inimeros livros de receitas publicados, diversos reality shows com chefs de cozinha
reverenciados como artistas, restaurantes considerados templos, fotos de comidas exaltadas
com milhares de curtidas nas redes sociais, pratos sendo motivo para todo tipo de conversa.
Nesse contexto, as pessoas estdo dedicando mais tempo vendo e falando sobre comida do
gue propriamente comendo.

O exibicionismo em torno da comida se tornou sofisticado e visado, uma vez que
falar e mostrar o0 que se come é cada vez mais uma questdo de autopromocdo, de status e
afirmacdo de identidades. A abundancia de imagens de comida e restaurantes nas redes
sociais traduz a necessidade aflita de se mostrar, como em um reality show, ao mesmo
tempo que revela o desejo de pertencer a um grupo social.

Assim, parece haver hoje um enorme esfor¢co dos meios de comunicagdo e do
mercado, especialmente, para que a gastronomia saia da cozinha e passe a ser objeto do
imaginario social, do desejo, da emocéo e do simbolico, adquirindo um carater espetacular.
Podemos dizer que essa superexposicdo da gastronomia na atualidade ndo se da somente
pela popularidade e universalidade do tema, mas, sobretudo, por uma construcédo capitalista
que enaltece de forma “espetacular” o prazer proporcionado pela comida aos produtos
midiatizados da industria de alimentos.

Partimos do pressuposto de que a comida abarca inimeros significados simbdlicos
e que a midia se apropria cada vez mais dos mesmos para promover a sociedade do
consumo e propagar gostos, padrdes e valores. Assim, buscamos nesse estudo refletir sobre
o0 atual fendmeno da gastronomia como resultado do acelerado processo de midiatizacéo,

estetizacdo e espetacularizacdo na sociedade contemporanea.



Assistimos nos ultimos anos a um aumento de producles televisivas que se
dedicam a conferir visibilidade ao alimento e, sobretudo, a gastronomia — linguagem
derivada da culinaria. Esta midiatizacdo do alimento em novo formato, o qual utiliza a
convergéncia de midias — principalmente via comunicacdo online — para se expandir, sera
discutido nesse trabalho a partir da analise do reality MasterChef Brasil. Propomos uma
interpretacdo da linguagem deste programa e do quadro sociocultural que se estrutura a
partir de sua exibicdo.

Para isso, apresentaremos primeiramente um breve estudo sobre a comida ao longo
da histéria, desde a descoberta do fogo — que possibilitou a transformacéo dos alimentos e
com ela importantes mudancas sociais e culturais — aos dias de hoje, quando, incorporada
pela midia, transformou-se em um poderoso elemento de comunicacdo e consumo. No
primeiro capitulo tracaremos um percurso que parte da comida em seu aspecto natural em
direcdo ao antropologico e cultural, para assim compreendermos como se consolidou as
suas primeiras formas de comunicagdo — a linguagem culinéria e gastrondmica — e quais
sdo suas principais diferencas. A partir de entdo, analisaremos como essas linguagens
atuam na formacdo do gosto social e sua capacidade de influenciar na maneira como
desejamos sermos vistos pela sociedade. Apoiaremos-nos em estudos de sociélogos da
alimentagcdo como Brillat-Savarin, Massimo Montanari, Paolo Rossi, para relaciona-los a
importantes conceitos trazidos por de tedricos como Pierre Boudieu e Gilles Lipovetsky.

Em seguida, no segundo capitulo, teremos como foco a gastronomia e culinaria
apropriadas pela linguagem e ambiente de consumo da sociedade capitalista. Entender
como a comida se transformou em um objeto de desejo e obsessdo quando incorporada
pela midia — que por sua vez a transformou em um espetaculo capaz de influenciar
comportamentos sociais e ditar valores — sera um dos objetivos desse capitulo.
Abordaremos ainda o fendmeno da “gourmetizagdo”, tdo presente e comentado na
sociedade, e as criticas em torno dele ao contribuir para um desvirtuamento da gastronomia
como elemento cultural e social em diregdo a um produto de consumo e formador de
status.

Dentro desse contexto, a midia tem papel fundamental. Ela movimenta debates, dita
tendéncias, veicula os assuntos de interesse da sociedade. Nao estaria, portanto de fora
deste tema. O que observamos, entretanto, atualmente, € que ela parece ser uma ou talvez a
principal responsavel por contribuir com esta nova maneira de lidarmos com a alimentagao

— que glamouriza e fetichiza o alimento, a partir da exploragdo de seus componentes



visuais e estéticos. A comida se torna mais uma mercadoria, uma abstracdo. E, quando isso
acontece, acabamos nos nutrindo de imagens. Para melhor compreender como vem
ocorrendo esse fenbmeno contemporaneo serdo destacados ainda nesse capitulo as
principais caracteristicas da gastronomia na midia atual.

No ultimo capitulo, propomos a analise de um tipo de programa televisivo que vem
ganhado cada vez mais espago na TV brasileira, seja em canais abertos ou a cabo: aquele
destinado a gastronomia e culinaria. Avaliaremos um dos principais programas de TV
inserido nesse formato, o reality show MasterChef Brasil, e caracteristicas e componentes
que o levaram a se tornar uma febre entre os brasileiros.

Por fim, este estudo se trata de uma andlise de como a comida constitui imagens na
cultura e na comunicacdo. E de como tais imagens revelam espacialidades que as
identificam como signos comunicativos, estruturando as linguagens da culinéria e da
gastronomia — capazes de influenciar diretamente nas relagdes sociais. Percebeu-se que 0
ambiente académico carece de pesquisas direcionadas a este novo campo de interesse
contemporaneo. Talvez por ser algo recente ou por ainda prevalecer a idéia de que comida
¢ sindnimo de “frescura” e “futilidade” quando tomada fora do enquadramento da fome e
necessidade de subsisténcia — uma visdo ultrapassada se formos levar em conta todo o

aspecto cultural, social e econdmico que ela envolve.



2. COMER: ENTRE ANATUREZA E A CULTURA

Mais que suprir necessidades fisiologicas, o alimento carrega consigo significados e
funcbes que vao muito além do objetivo de saciar o instinto primario da fome. Pouilan
(2004 apud ASSUNCAO, 2006), estudioso da alimentacio, defende que desde o inicio das
primeiras sociedades, o ato de se alimentar concretiza valores culturais de uma
determinada época. Para Fischler (1992), outro pesquisador do tema, os alimentos
determinam identidades uma vez que ao nos apropriamos de suas qualidades simbodlicas,
tornamo-nos o que comemaos.

A questéo dos valores sociais carregados nos alimentos pode ser analisada ao longo
da historia, revelando a intima relacdo entre o ser humano e seu lugar de origem, o
convivio social e suas préaticas cotidianas. Mas foi em um determinado momento, nédo
precisamente documentado, que alguns individuos comegaram a controlar mais recursos
alimentares que outros. A partir de entdo, o alimento passou a indicar um diferenciador
social, como veremos mais a frente neste estudo. Como analisa Armesto em seu livro
“Comida: uma historia” (2004), a comida ja desempenhava este papel nos mais primitivos
sistemas humanos que temos conhecimento, como no periodo paleolitico.

Podemos comecar esse percurso historico ressaltando que os primeiros hominideos
conseguiram transformar seu modo de vida gracas as facilidades ou as dificuldades em se
obter alimento. E foi a partir dessa busca constante por comida que a espécie humana
passou de coletora de raizes e sementes a cacadora de animais. O surgimento da caca,
especialmente, foi um momento definidor para 0 homem e o processo de socializagéo, pois
para cacar era preciso estar acompanhado, reunir esforcos para atrair a presa, ter ajuda para
leva-la até a caverna onde o grupo se fixava, para limpar o animal, cortar sua carne e assa-
la. Foi entdo a partir dessa obrigacdo fisiologica de se alimentar, que 0 homem encontrou-
se na necessidade de se reunir com os demais companheiros, se agrupar e de viver junto.

Como defende o soci6logo Edgar Morin (1979, p. 67)

A caca deve ser considerada um fendmeno humano total; ndo s6 atualizou
e exaltou aptiddes pouco utilizadas até entdo como suscitou novas
aptiddes; ndo s6 transformou a relacdo para com o meio ambiente;
também transformou a relacdo de homem para homem, de homem para
mulher, de adulto para jovem. Mas ainda: seus proprios
desenvolvimentos, correlativamente as transformacGes operadas
transformaram o individuo, a sociedade, a espécie.
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Foi também neste momento que o homem fez uma das maiores descobertas tanto
para a histdria da culinaria, quanto da propria humanidade: o fogo e sua capacidade de
transformar o alimento. A passagem do estado cru e in natura de verduras, legumes e
carnes, para o cozido, fez com que estes ficassem mais macios e faceis de digerir, além de
mais ricos nutricionalmente. Ao gastar menos energia com a digestdo, 0 homem pode
dedicar mais tempo a outras atividades que contribuiram para a evolucdo da espécie.

Na mitologia grega, por exemplo, o fogo representou papel crucial no inicio das
primeiras civilizagdes. Inicialmente, somente os deuses tinham conhecimento e acesso a
esse artificio. Quando Prometeu, deus defensor dos seres humanos, rouba o fogo na oficina
de Hefesto, deus dos ferreiros e fogo, e o da aos mortais, recebe uma grave punicao, pois
Zeus temeu que os seres humanos ficassem tdo poderosos quanto os deuses. Com 0 novo
instrumento, os humanos conseguem se elevar do plano animal e aprender as técnicas de
dominio da natureza. O controle do fogo em qualquer medida permite ao homem tornar-se
divino, ndo ser mais submisso, mas senhor dos processos naturais, que ele aprende a
controlar e modificar. E possivel afirmar que a carga simbélica do acontecimento,
celebrado e representado pelo mito, se reflete na imagem da cozinha, que, ligada ao uso do
fogo, torna-se um elemento fundamental constitutivo da identidade humana. Daquele
momento em diante, ndo é mais possivel dizer-se homem sem o ato de cozinhar a propria
comida.

Em “O cru e o cozido”, primeiro volume da grande obra “Mitologicas” de Lévi-
Strauss, publicado em 1964, o antropdlogo nos mostra justamente que os alimentos podem
ser utilizados como fonte de pesquisa para quem quer entender melhor aquilo que nos faz
humanos. Ao afirmar que o homem tornou-se culturalmente mais desenvolvido quando
passou a utilizar o fogo na preparacdo dos alimentos — proposta que na época da
publicacdo representava uma visdo completamente pioneira — o autor demonstrou que o
fogo era a ponte principal que ligava a natureza a cultura. A natureza, representada pelos
alimentos crus e in natura, que depois de entrarem em contato com o fogo tornavam-se
cozidos, isto €, adquiriam seu estado ‘“‘cultural”. Essa transformagdo, para nos hoje
aparentemente simples, foi na época uma grande revolucao.

Com o fogo e as fogueiras, comer se transformou em uma atividade regulada, com
hora e local determinados. Os homens desenvolveram assim a comensalidade, ou seja, 0

habito de fazer refeicdes em comum, o que abarcava uma divisdo de trabalho mais efetiva,
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um ritmo de atividades comum a todos e o sentimento de pertencer a uma comunidade.
Pode-se dizer assim, que o fogo representou de forma simbélica o momento fundador da
passagem do homem em seu estado “selvagem” ao “civilizado”.

Foi observando os habitos alimentares de tribos indigenas brasileiras que Leévi-
Strauss criou o que ficou conhecido como o “Tridngulo Culinario”, no qual explicita as
relacfes de transformacdo do alimento através do tripé “cru-cozido-podre™: 0 alimento cru
(natural) passa pelo fogo e torna-se cozido (cultural), e entdo apos influéncias diversas
apodrece e retorna a natureza. Esta transi¢do dos estados da comida representou uma série
de hébitos culturais, que iam desde o cultivo e caca, passando pela conservacao, até chegar
as receitas, modos de consumo, regras de etiqueta durante as refeicGes e a preocupacgdo
com o lixo gerado por elas. A partir de entdo, podemos dizer que a comida é sempre
cultura para 0 homem, nunca apenas natureza em estado bruto.

Ainda dentro desta idéia, podemos pensar que o simples cozimento de uma comida
pode dizer muito sobre uma sociedade e sua cultura. Se levarmos em consideracdo 0s
habitos alimentares apenas em paises como o Brasil e 0 Japdo, por exemplo, veremos que
no primeiro a carne de gado € a base da alimentacdo da populacdo e consumida de
diferentes formas, mas sendo pouco comum em seu estado cru. Enquanto que no segundo
pais, o peixe, principal fonte de proteina para 0s japoneses, é usualmente comido cru, nao
havendo a necessidade de passar pelo cozimento, modo de preparo comum a nos
brasileiros. E claro que estes habitos estdo estritamente relacionados as tradicbes dos
diferentes povos, as influéncias culturais trazidas de paises vizinhos e colonizadores e as
condicGes naturais e climaticas de cada regido. Neste ponto, € necessario fazer a ressalva:
nem sempre fogo e cozinha coincidem, uma vez que definir o ato culinério simplesmente
como a transformacdo dos alimentos por meio do fogo parece redutivo. Assim, se
excluiriam do ambito “cozinha” todas as preparagdes que ndo exigissem algum tipo de
cozimento, como ocorre nas refinadas técnicas da cozinha japonesa e a preparacdo do
peixe cru.

Essa idéia de certa maneira ilustra a visdo do sociélogo Paolo Rossi, em seu livro
“Comer: necessidade, desejo e obsessdo”. Para ele, “As formas de alimentacdo podem
dizer algo importante ndo apenas sobre as formas de vida, mas também sobre a estrutura de
uma sociedade e sobre as regras que lhe permitem persistir e desafiar o tempo” (ROSSI,

2014, p. 30). Mas isso sera discutido mais adiante, no topico seguinte.
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Uma contribuicdo importante é oferecida pelos varios livros de Massimo
Montanari, pesquisador italiano que escreveu sobre a histdria da alimentacdo desde as
primeiras civilizacdes até a Idade Contemporénea. Ele defende que a comida para os seres
humanos é cultura em seus formatos de comensalidade, apresentacdo e comunicacao

(2008, p. 10). O mesmo autor reforca a importancia da questéo:

Comida é cultura quando produzida porque o homem nao utiliza apenas o
que encontra na natureza (como fazem todas as outras espécies), mas
ambiciona também criar a propria comida, sobrepondo a atividade de
producdo a de predacdo. Comida é cultura quando preparada, porgue,
uma vez adquiridos os produtos-base da sua alimentagdo, o0 homem o0s
transforma mediante o uso do fogo e de uma elaborada tecnologia que se
exprime nas préaticas da cozinha. Comida € cultura quando consumida,
porque o homem, embora podendo comer de tudo, ou talvez justamente
por isso, na verdade ndo come qualquer coisa, mas escolhe a prdpria
comida, com critérios ligados tanto as dimensbGes econbmicas e
nutricionais do gesto quanto aos valores simboélicos de que a propria
comida se reveste. Por meio de tais recursos a comida se apresenta como
elemento decisivo da identidade humana e como um dos mais eficazes
instrumentos para comunicé-la. (Ibidem, p. 15).

Foi a partir da descoberta de novas possibilidades de modificar os alimentos, que
surgiu o ato de cozinhar e a percepc¢do da alimentacdo mudou completamente desde entdo:
além de seu ritual de comunhdo, a comida comegou também a ganhar ares de prazer
gustativo. Uma nova relacdo sensivel entre comer para sobreviver e comer para sentir —
uma das bases da culinaria e gastronomia — se instaurou. Sentir ndo apenas 0 gosto e
sabores dos alimentos, mas também os diversos significados simbdlicos que uma simples
refeicdo pode oferecer. Dentre eles, a comida em seus sentidos até mesmo mais opostos, de
funcionar ora como elemento agregador ora como meio de diferenciacdo e hierarquizacdo
social. Para estudiosos da alimentacdo como Montanari (2008) a dieta, no sentido de
selecdo e escolha de alimentos, € um indicador de diferenciacdo social, demarcador de
classes e de status social e se ajusta de acordo com o tempo. A essa altura, vale pensar

sobre as interacdes que se organizam para que essa relacdo aconteca.

2.1 A comida ao longo da histdria e seus valores simbolicos
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Como vimos no toépico anterior, a descoberta do fogo, da capacidade de
transformacéo e preparagdo do alimento e do ato de cozinhar implicou inimeras mudancas
no desenvolvimento cultural das sociedades ao longo do tempo. Desde a introducdo do
calor no preparo da comida até as fases posteriores da alimentacdo — passando pela entrada
de utensilios para cozimento, pela revolugcdo da criagdo de animais ou pelo cultivo
organizado da terra — percebe-se que a atividade de comer foi sendo modelada e
perpetuada ndo somente pela funcéo fisiologica do alimento, mas também pela capacidade
simbolica que o ato de comer foi adquirindo ao longo do tempo.

“O alimento ndo ¢ apenas ingerido. Antes de chegar a boca, ele ¢ preparado e
pensado detalhadamente. Adquire o que geralmente se chama de valor simbdlico. O
preparo do alimento marca um momento central da passagem da natureza a cultura”
(ROSSI, 2014, p. 32). Se analisarmos esta ideia em momentos histdricos, veremos que uma
das primeiras manifestagdes da transformacao da culinaria em ritual cultural de agregacédo
e hierarquizacéo social foi durante a Antiguidade Classica, com os banquetes ritualisticos
registrados na Mesopotamia, em cerca de 2000 a.C. Reservados as classes ricas e proibido
as mulheres e escravos, esse tipo de refei¢do era visto como um meio méagico de oferecer
ao grupo a possibilidade de se comunicar com os deuses. Normalmente realizados em
santuarios na polis ou em lugares possiveis de reunido dos convivas, esses banquetes eram
dividos em duas partes: a primeira destinada a comida e em seguida vinham 0s vinhos.
Além de representarem ocasides de prazer e um momento destinado a revitalizacéo,
durante esses eventos ocorriam importantes discussdes politicas e filosoficas.

Verificamos assim a capacidade agregadora do alimento: tanto no plano terrestre,
ao unir pessoas, quanto no mundo religioso, ao possibilitar o contato com deuses. Esse tipo
de agregacdo — e a0 mesmo tempo segregacdo — da sociedade através da comida, também
esteve presente nos banquetes romanos, rituais que ajudaram a formar a ideia de grandes
refeicbes. Famosos pelo desperdicio de comida eles eram compostos por trés etapas: “o
gustatio, com saladas e pequenos pratos — as entradas de hoje; os mensai primai, a etapa
principal da refeicdo, com carnes, especialmente assadas para a ocasido e 0s
mensaesecundae: doces, bolos, frutas secas e¢ frescas e muito vinho” (MONTANARI,
2008, p. 51). Nestas ocasiOes, era possivel observar a fungdo da comida como simbolo de
ostentacdo de riqueza, evidenciando que sO podiam desperdicar comida quem a possuisse

em demasia.
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N&o hé duvidas que ato de comer elevou a complexidade cultural do homem. Mas
ao mesmo tempo em que a comida passou a reunir pessoas, ela também pode dividir e
separar. O alimento passou a ser riqueza e o controle do mesmo era uma forma de poder.
No mundo antigo, como mostra Tom Standage em seu livro “Uma historia comestivel da
humanidade”, o surgimento das primeiras cidades mais complexas — seja
arquitetonicamente, com templos e piramides, ou socialmente, marcada pela diviséo de
classes — so foi possivel gracas ao excedente de alimentos controlados pela figura de um

rei.

A apropriacdo do excedente de alimentos cultivados deu as elites
dominantes 0s meios para sustentar escribas, soldados e artesdos
especializados em regime integral. Significou também que certa parcela
da populacdo pOde ser utilizada em projetos de construgdo, ja que os
agricultores que permaneceram na terra forneceriam alimento suficiente
para todos. Assim, uma abundéancia de comida excedente conferia a seu
novo proprietario o poder de fazer todos os tipos de coisas novas: travar
guerras, construir templos, pirdmides e sustentar a producgdo de itens
artesanais elaborados por escultores especializados, teceldes e ferreiros
(2010, p. 44-45).

Assim, pontos turisticos que hoje atraem milhares de turistas, como as piramides do
Egito ou os templos em degraus do México, ndo apenas representam monumentos ligados
ao surgimento das primeiras civilizagdes. De certa maneira, eles simbolizam também o
nascimento de um novo grau de desigualdade e estratificacdo social que persiste desde
entéo.

Se avancarmos para a ldade Média, com a sociedade estruturada através do sistema
feudal, veremos que a conotacdo simbdlica de controle e poder a partir da comida ganhou
ainda mais forca. Baseado na agricultura de subsisténcia, 0s camponeses serviam seus
senhores feudais em troca de terra, comida e protecao.

Por outro lado, a configuracdo comunicativa da culinaria e da gastronomia comecou
a se transformar nessa época: 0 ato de cozinhar voltou-se para 0s espacos privados,
deixando por algum tempo as exibi¢des publicas dos banquetes. Na obra “Banquete: uma
historia ilustrada da culinaria, dos costumes e da fartura a mesa”, Strong (2002) analisa
essa passagem da comida da esfera publica a privada, mostrando a evolucdo da refeicdo
nobre como estratégia de comunicacao da corte do Rei Luis XIV. Ao transformar todas as

refeicbes do rei em pomposas cerimonias nos castelos, quando apenas 0 monarca comia e
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os demais convidados o observavam, o momento da alimentacdo do nobre constituia um
simbolo comunicativo de valor. Apenas o rei deveria ter tantos alimentos a sua disposi¢éo
nas mais variadas apresentacdes estéticas, e isso deveria ser mostrado ao resto da corte. As
refeicbes dos nobres também eram realizadas em privacidade, em grandes saldes dos
paldcios. Foi principalmente a partir deste momento que se deu o desenvolvimento das
técnicas de cozinha na Franca.

Um momento definidor para a historia da culinaria e da gastronomia foi quando a
italiana Catarina de Médici se casou com o rei francés Henrique I, em 1533, e partiu para
morar em Paris, levando consigo cozinheiros, padeiros e outros profissionais italianos.
Esses profissionais ensinaram suas técnicas aos empregados locais, espalhando o
conhecimento culinario. Trata-se de um processo transformador da técnica culindria em
técnica didatica, que organizou os cddigos daquela linguagem e possibilitou a sua
reproducio em larga escala. E a partir desse periodo na historia que se destaca o conceito
de gastronomia, possibilitado exatamente pelo desenvolvimento da cozinha na Franca.

Aqui vale introduzirmos uma breve definicdo sobre os termos culinaria e
gastronomia, cuja caracterizacdo e diferenciacdo serdo aprofundadas posteriormente. Mas,
de maneira geral, podemos adiantar que culinaria pode ser entendida como um conjunto de
técnicas de transformacdo das matérias primas convertidas em alimentos ou em natureza
comestivel. A gastronomia, por outro lado, parte da culinaria e faz uma reflexdo sobre ela,
focando no que pode ser melhorado em termos de prazer ao comer. Enquanto a culinéria é
um aparato de técnicas e as maneiras que uma determinada cultura come, a gastronomia
envolve o prazer por comer.

Originada na aristocracia francesa do século XIX, a gastronomia ficou durante
muito tempo ligada a um héabito ou uma preocupacdo das elites, que buscava na comida
uma fonte de prazer. Esse novo aspecto da comida perdurou ao longo da histéria e ganhou
forca nos dias atuais. Porém, o que antes era restrito apenas as classes mais ricas e
favorecidas, hoje é vendido pela midia como algo mais acessivel a todos. A gastronomia,
gracas principalmente a influéncia da midia, se tornou, como veremos mais adiante,
produto de consumo para as diferentes classes sociais. Atualmente ela é associada tanto a
ideia de pratos como artigo de luxo — quando cozinhados com caros e raros ingredientes —
quanto a produtos populares industrializados — que foram se sofisticando e recebendo

rotulos e selos gourmets.
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Retomemos a ldade Média e aos valores simbolicos que a alimentacdo carregava
durante este periodo. Assim como a cultura e a educagdo estavam nessa época sob 0
dominio de ordens religiosas, a comida também possuia ligacdo direta com a religido.
Muitos alimentos mais sofisticados, por exemplo, passaram a ser responsabilidade dos
monges e freiras que deveriam trabalhar em alguma atividade artesanal. Surgiu assim nesse
momento, a tradicdo de docaria conventual que perdura até os dias de hoje. Os doces
portugueses a base de ovos, originalmente desenvolvidos na Idade Média, constituem um
simbolo da gastronomia portuguesa e sdo um dos principais elementos de identificacdo
culinéria do pais. Também sob influéncia do cristianismo, se estruturou nessa época a ideia
da gula como pecado capital. Além da funcdo primordial de nutrir o corpo, a comida
passou a ter o prazer como fim e a ser consumida além do necessario, por puro hedonismo.

Um fator que teve inicio na Idade Média e que perdura até os dias atuais como um
dos grandes distintivos da cozinha gourmet é agregacdo de valor na comida a partir de
diferentes formas de preparo dos pratos. Ao unir alimentos simples a produtos nobres,
como especiarias e ingredientes raros, elevamos o status de uma simples refeicdo. Nos dias
atuais, a cozinha vivencia o auge dessa caracteristica, que pode ser notada, por exemplo, ao
nos depararmos frequentemente em restaurantes sofisticados com pratos populares e
tradicionais sendo enriquecidos com ingredientes de qualidade, como queijos especiais,
trufas e produtos de alto custo. Encontramos hambdrguers com queijo da Serra da
Canastra, churros com chocolate belga, paes de queijo com granna padano, entre outros.

E possivel pensar que essa elevacdo do valor da comida a partir da transformacéo
de pratos simples em sofisticadas receitas, tem origens bem antigas que comecaram a se
concretizar com o surgimento dos primeiros livros de receita durante o periodo medieval.
Uma vez escritos, essas obras por si s6 ja representavam uma forma hierarquizacao:
somente a classe dominante letrada tinha acesso a eles. As receitas da plebe e dos
camponeses eram por outro lado transmitidas oralmente. Podemos ousar dizer assim que
esses livros de receitas foram os primeiros meios de midiatizacdo da cozinha, ao
registrarem 0 passo a passo das preparagdes e buscarem transmitir conhecimento culinério
as elites letradas.

Um exemplo de alimento que adquiria clara distingdo simbolica quando preparado
de diferentes formas era a carne. As distintas técnicas de cozimento podiam significar
coisas diversas no habitual jogo de oposi¢cdes entre cultura e natureza, domeéstico e

selvagem, ricos e pobres. Quando assadas, eram associadas a nobreza, ao habito de
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prepard-las na fogueira logo apdés uma cacada. Adquiriam assim uma conotacao
“selvagem”, quando relacionadas a floresta, a natureza e ao ar livre. Em oposicao, as
carnes cozidas (que apresentam a dgua como intermédio na relacdo entre fogo e comida)
exigem o uso de um recipiente cozinha-las, tendendo assim a evocar conotacfes ligadas a
nogdo de “domesticidade”, de casa. Além disso, cozinhar na panela, em vez de diretamente
sobre o fogo, significava ainda ndo desperdicar 0os sucos nutritivos das carnes, reté-los e
concentra-los na agua. O caldo dali obtido poderia ser usado em refei¢fes futuras, evitando
assim o desperdicio completo. Essa ideia de economia vinha de total encontro com as
carnes assadas na brasa, que inevitavelmente tinham sobras a serem jogadas fora.

Ainda na oposi¢do assado/cozido, construiu-se ao longo dos anos a relagcdo de
contraposicdo de género, como analisa Montanari (2008, p. 79). A panela, instrumento
normalmente usado nas cozinhas de ambiente doméstico, faz parte preferivelmente das
competéncias femininas. Por outro lado, o manuseio do fogo para assar as carnes é uma
operacdo masculina, que traz até mesmo imagens da posicdo mascula e brutal do homem e
da sua capacidade de domar as forcas naturais. Se pararmos para refletir, até os dias de
hoje as carnes nos churrascos sdo normalmente feitas pelos homens, enquanto as mulheres
assuem as guarnicbes e acompanhamentos nas cozinhas. A oposicdo de géneros e a
determinacdo dos papéis do homem e da mulher na cozinha sofreram modificacdes ao
longo de diferentes épocas e isso ndo é dificil de notar: durante a Idade Média e grande
parte da Moderna e Contemporanea, a mulher assumia o papel de dona de casa e era seu
dever servir o homem, o chefe de familia. Felizmente, hoje em dia esse modelo familiar
ndo € mais o padrdo. As conquistas dos direitos das mulheres e as proprias mudancas de
padrdes culturais na sociedade modificaram a relagdo familiar e isso teve reflexos claros na
cozinha. Atualmente, € muito comum homens assumirem o fogdo e serem responsaveis
pela preparacdo das refeicdes em casa.

Um fator curioso, porém, é o surgimento da prépria figura do chefe, normalmente
associada ao género masculino. Como veremos a diante, ele esteve relacionado ao
desenvolvimento da gastronomia e de suas novas caracteristicas em relagéo a culinaria.

Jacques Le Goff, um dos primeiros estudiosos a sublinhar a importancia dos
comportamentos alimentares como sinal de identidade e diferenca na sociedade medieval,
(apud MONTANARI, p. 120) escreveu que, na Idade Media, a comida era “a primeira
oportunidade para as camadas dominantes da sociedade manifestarem sua superioridade”:

por meio do luxo e da ostentacdo alimentar, elas exprimiam ‘“um comportamento de
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classe” (ibidem, p. 135). Isso encontrava justificativa mais evidente no fato de que a
localizacdo dos recursos alimentares era a primeira preocupacdo (poderiamos dizer
obsessdo) dos homens: em tal contexto, a abundancia de comida marcava por si s6 uma
situacdo de privilégio social e de poder. Ndo era, de resto, uma realidade exclusiva da
Idade Média: todas as sociedades e as culturas tradicionais sdo marcadas pela fome ou,
melhor dizendo, pelo medo da fome, quando levadas em conta, as epidemias e guerras, por
exemplo.

A necessidade funcional da comida para a sobrevivéncia — no¢do aparentemente
6bvia, mas que na atual sociedade capitalista, marcada pelo exagero e abundancia, foi de
certa forma posta em segundo plano — se traduzia na Idade Média, antes de mais nada, no
desejo de quantidade: o desejo da barriga cheia e da dispensa bem abastecida. A qualidade
da comida importava obviamente muito, mas vinha depois. Comer em abundéancia era
sindnimo de poder, de favorecimento social, de seguranca. A valorizagdo da qualidade dos
produtos s apareceu mais tarde.

A escolha e selecdo dos alimentos em uma refeicdo implicam deste sempre em
diversos significados simbdlicos. Como vimos, desde a ldade Média, a carne também
adquiria a conotacdo de comida destinada a nobreza, um alimento mais caro e mais dificil
de conseguir. Era normalmente associada a figura do nobre cacador, do guerreiro, que
deveria usar sua forca e coragem para obté-la. Ao mesmo tempo, também se relaciona a
uma imagem cultural e “cientifica”, que atribui principalmente aquele tipo de comida a
capacidade de nutrir o corpo, de consolida-lo muscularmente, de conferir ao guerreiro
justamente a forca. A prépria ciéncia dietética confirmou esta ideia, mostrando que a carne
¢ um alimento fundamental para crescer com vigor e de maneira saudavel. Embora ja
existam hoje dietas que rebatem esta visdo, como a vegetariana, estudos comprovam que a
carne, quando consumida de maneira equilibrada, é essencial para a manutencdo de uma
dieta saudavel.

Ainda na Idade Média, a carne branca, como a das aves, era por ora tomada como
alimento nobre, consumida principalmente pelo clero. Constituindo uma carne mais leve e
de facil digestdo, acreditava-se que seu consumo era uma maneira de atingir Deus através
da comida, sendo simbolicamente associadas ao voo dos passaros.

Com o passar dos séculos, a quantidade de comida a relacionada ao simbolo de
poder e prestigio social decaiu. Como vimos, comer muito, era num primeiro momento

uma demonstracdo de superioridade social e fisica. Essa ideia mudou com a transi¢do da
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Alta para a Baixa ldade Média, com a ascensdo da burguesia e da sociedade de direitos.
Comer transformou-se em um direito e com isso todos poderiam demandar.

Assim, a partir de entdo, o diferencial passa a ser a qualidade dos alimentos e forma
de se relacionar com eles, principalmente a maneira de mostra-los para 0s outros. Segundo
Montanari (2008, p. 118-119), a “linguagem alimentar” desenvolve assim um conteido
marcadamente ostentatorio, cenografico e teatral.! Diante da progressiva “democratiza¢io”
do consumo e gracas ao desenvolvimento da logica industrial de producdo de comida
durante a Revolucdo Industrial, o acesso aos alimentos torna-se mais facil e novas classes
sociais sdo admitidas a comilanca. Um dos elementos de distin¢do social pela comida
passou a ser a maneira de se portar a mesa, ensinada em grandes manuais e tratados de
boas maneiras.

Outro fator de diferenciacdo atingido pela comida foi a questdo da escolha dos
alimentos, influenciada principalmente pela no¢do de gosto — elemento fundamental para
pensarmos a elaboragéo do conceito de gastronomia e o0 seu atual fendmeno. Isso porque o
gosto, muito mais que um sistema sensorial especifico que esta na origem de sabores — tais
como o doce, o salgado, o azedo e o0 amargo — ¢ uma formacdo social e cultural,
transmitida ao homem desde o seu nascimento e hoje profundamente influenciado pela

sociedade de consumo e pela midia.

2.2 — A formacao do gosto e do status a partir do alimento

Uma comida ndo € boa ou ruim por si s6. Alguém nos ensinou a percebé-la e
reconhecé-la assim. O 6rgdo do gosto, portanto, ndo é como pensamos somente a lingua,
mas também o cérebro, o qual é culturalmente e historicamente determinado. Por meio do
gosto, se aprendem e transmitem critérios de valoracdo. Esses critérios, porém, ndo sdo
estaveis, mas variam ao longo do espaco e tempo, ou seja, 0 que € visto positivamente em
uma época, pode em outra assumir outro carater. Ou ainda, o que é em algum lugar
considerado apetitoso, pode ser rejeitado em outro: gafanhotos sdo petiscos saudaveis e

saborosos na China, enquanto que para a cultura ocidental, comé-los é repugnante. A

! Esse aspecto visual e teatral da comida foi ganhando cada vez mais forga, principalmente com o surgimento

da midia e dos meios de comunicagdo.
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batata, que os europeus do século XVII ndo hesitavam em considerar comida de
camponeses, foi no século seguinte um alimento que entrou completamente para a alta
cozinha burguesa e aristocratica.

Podemos assim dizer que a definicdo de gosto faz parte do patrimonio cultural das
sociedades, que muda com o decorrer dos séculos, dos povos e religides ao redor do
mundo. Se hoje em dia chefs de cozinha ditam as melhores combinagdes de ingredientes
nos pratos, quais produtos harmonizam com determinado vinho ou bebida, quais
combinam entre si, isso € resultado de um longo processo de formacdo do gosto alimentar
na sociedade, que acaba servindo de referéncia para as pessoas. Nao devemos, € claro,
subestimar o tempo dedicado ao estudo e a pratica desses profissionais; porém, é certo que
influéncias culturais interferem de maneira decisiva no gosto de uma determinada época ou
local. Se hoje damos preferéncia a determinado prato em vez ao invés de outro, ndo sao
apenas nossas papilas gustativas que nos guiam, mas inconscientemente estamos moldados
pelo gosto social do meio que nos cerca e além, € claro, pela midia. Assim, o velho ditado
de que o “gosto ndo se discute”, € passivel de questionamento, uma vez que a reflexdo
sobre 0 gosto em relacdo a alimentacdo, pode ser amplamente discutida ao longo da
historia.

Para pensarmos a formacdo e definicdo do gosto alimentar com o passar dos
séculos e para que entdo possamos relaciona-lo a atual febre gastronémica, iremos nos
apoiar nos estudos de Brillat-Savarin e Pierre Bourdieu.

Em “A Fisiologia do Gosto”, publicada em 1825, Brillat-Savarin buscou
desenvolver uma ciéncia da gastronomia, construindo a idéia da critica gastrondmica em
evidente paralelo com a critica da arte, literatura e masica. Atribuindo assim a condigéo de
arte a préatica culinaria em uma época p6s-Revolucao Francesa, onde a gastronomia passou
a representar um novo estado de espirito, uma nova forma de ver a vida e interpretar a
sociedade. Foi nesse momento, por exemplo, que surgiram 0s primeiros gourmands, isto €,
os glutdes, gourmets ou gastronomos “bons de garfo”, além, ¢ claro, dos bons cozinheiros,
como o francés Caréme, o cozinheiro dos reis. A obra de Savarin veio incorporar-se a um
crescente volume de estudos sobre comida e 0s costumes observados & mesa. Além disso,
ajudou a reconhecer a importancia da preocupacdo com a saude na cozinha e o prazer
procurado pelo gosto.

Para o autor, o gosto pode ser considerado sob trés pontos de vista:
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No homem fisico, é o aparelho por meio do qual ele aprecia 0s sabores.
Considerado homem moral, é a sensa¢do que excita, no centro comum, 0
6rgdo afetado por um corpo saboroso. Finalmente, considerado em sua
causa material, o gosto é a propriedade que tem um corpo de
impressionar 0 6rgdo e fazer nascer a sensa¢do (BRILLAT-SAVARIN,
1989, p. 40).

Ele acrescenta ainda que o gosto pode ter dois usos principais: o0 de nos convidar, a
partir do prazer, a reparar as perdas continuas que sofremos pela acdo da vida; e a de nos
ajudar a escolher, entre as diferentes substancias que a natureza nos oferece, aquelas que
sdo apropriadas como alimento. Interessante se pararmos para refletir por um momento
como a primeira funcéo do gosto revelada pelo autor € tdo presente nos dias atuais, quando
muitas pessoas transferem suas angustias e ansiedade para a comida, comendo muito mais
que 0 necessario, seja para suprir a falta de alguma coisa ou para reparar algum fracasso ou
objetivo ndo alcancado, fugindo assim na fungéo central da comida de nutrir propriamente
0 corpo, de ser combustivel para vivermos. Comer virou uma certa obsessdo, um
hedonismo para os momentos de tristeza ou dificuldade.

Ainda em relacdo ao gosto, é certo e cientificamente comprovado que ele sofre
influéncias gracas as acGes de nossas papilas gustativas na lingua, que auxiliadas
principalmente pelo olfato e viséo, nos ajudam a identificar os sabores e a escolher aquilo
que pode ser agradavel ou desagradavel comestivelmente. Porém, neste estudo, ndo
iremos nos ater a sua constituicao fisica, mas sim a outra abordagem, que é denominada
por Brillat-Savarin como “sensagéo refletida do gosto”. Segundo o autor, 0 gosto ¢ “o juizo
que a alma faz sobre as impressdes que lhe sdo transmitidas pelo 6rgdo do gosto” (Ibidem,
p. 45). Ou seja, como um conjunto cultural e histdrico € capaz de refletir e aperfeicoar o
Orgdo, que era inicialmente apenas um instinto e tornou-se uma paixdo atuante na
sociedade. Atuante ao ponto de fazer da gastronomia muito além de uma fonte de prazer e
comunhdo, mas uma pratica sociocultural e comunicacional midiatizada e mediada pelos
meios de comunicacdo, que a transforma em um mercado em constante ascensdo na
sociedade do hiperconsumo e espetaculo. No livro “A estetizagdo do mundo: viver na era
do capitalismo artista”, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015, p.346-347) refletem sobre o

tema:

Essa nova relagdo com a cozinha é emblemética do que é o consumo
hipermoderno, tal como dindmica da individualizacdo dos gostos e dos
comportamentos 0 modela. Livre de regras impostas pelas tradigdes
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seculares, solicitado por todas as cozinhas do mundo, imantado pelo ideal
de qualidade de vida, empenhando-se em tornar um “connaisseur”
informado das referencias e diversidades apresentadas nos mercados, 0
comedor tende a se tornar um consumidor estético e reflexivo — em outras
palavras, que se apdia em cada vez mais saberes e informacdes, que ndo
cessa de pensar e de arbitrar entre finalidades diversas antes de sentar-se
a mesa.

Podemos até mesmo levantar a hipdtese de que a gastronomia por si SO
transformou-se uma espécie de midia ao considerarmos os diversos produtos midiaticos
que abordam a alimentacdo, seus rituais e preparo. S&o publicagcdes impressas, programas
televisivos especializados na temética cozinha/gastronomia, revistas de receitas, de vinhos,
além de cadernos de jornais e inumeros sites e blogs. Essa imensa pluralidade mostra como
0 tema vem ganhando cada vez mais espa¢o na midia, assunto que serd discutido nos
capitulos seguintes.

Retomando a questdo do gosto: as préaticas de consumo que cercam sua construcao,
nos levam também aos estudos de Pierre Bourdieu, sociologo francés que se dedicou a
pesquisar a formacéo de gostos culturais, como eles surgem e sdo usados nos esforcos pelo
reconhecimento e status social. Para o autor (2007), a distin¢do social dos critérios do
gosto, nos direciona a crer que o0 gosto e 0 comportamento de consumo séo expressdes do
grupo ou da classe social da qual fazemos parte. Ele afirma também que classes sociais
distintas podem ser identificadas pela maneira como expressam seus gostos na musica, na
arte, na vestimenta, na decoragédo da casa e, certamente, na comida.

O gosto esta relacionado também ao habitus (Ibidem) conceito desenvolvido pelo
autor que diz que as escolhas, praticas, acles e situacBes cotidianas normalmente estdo
associadas a determinada classe social e a posi¢éo do individuo na sociedade. O habitus é a
ligacdo entre componentes subjetivos e objetivos da classe, ou seja, classe como fruto de
fatores amplamente econémicos, e classe como um conjunto de praticas, predisposicdes e
sentimentos. Enquanto Bourdieu acredita que nosso gosto esta diretamente relacionado e
determinado pela classe social do individuo, outro estudioso do tema, Seymour (2005),
afirma que o habitus e o gosto vdo alem de um determinismo de classes, mas algo
aprendido e desenvolvido ao longo da vida, podendo sofrer alteracdes e serem redefinidos
no decorrer do tempo.

Como algo formado socialmente, o gosto adquirido pela comida é experimentado
durante as refeicBes em grupo, um dos momentos em que 0s habitos e costumes culturais

sdo transmitidos aos sujeitos. Percebe-se que essa transmissdo de habitos e costumes
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ocorre naturalmente, sendo realizada no cotidiano, 0 que demonstra uma conexao entre a
cultura e as experiéncia vividas no dia a dia dos sujeitos. Também a escolha do que comer
durante esses momentos de comunh&o tem grande potencialidade simbdlica, uma vez que a
preferéncia por determinado alimento contribui para a construcdo da imagem gue 0s atores
pretendem projetar aos demais comensais.

A essa idéia, Lipovetsky e Serroy (2015, p. 345) acrescentam que “o ideal de
comer bem e do saber beber ¢ ilustrado igualmente na maneira como a culinéria se tornou
um vinculo coletivo, um marcador social, a0 mesmo tempo que um dominio capaz de
favorecer os gostos individuais e a afirmacao de si.” Assim, percebemos o papel distintivo
das refeicbes em grupo, passando pelo tipo de alimento, pelo local, pela postura e pelo
simbolismo presente no momento interativo da préatica alimentar. Montanari (2008, p. 57)

destaca o valor cultural do habito de comer junto:

No6s ndo nos convidamos para comer e beber simplesmente, mas para
comer e beber juntos. E uma vez que os gestos feitos junto de outros
tendem a sair da dimenséo simplesmente funcional para assumir um valor
comunicativo, a vocagdo convival dos homens se traduz imediatamente
na atribuicdo de um sentido para os gestos que fazem ao comer. Também
desse modo a comida se define como uma realidade deliciosamente
cultural, ndo apenas em relagdo a prépria substancia nutricional, mas
também as modalidades de sua assuncdo e de tudo aquilo que gira em
torno dela. Substancia e circunstancia assumem, ambas, um valor
significativo, habitualmente coligadas uma a outra, uma vez que a
“linguagem da comida” ndo pode prescindir — diferentemente das
linguagens verbais — da concretude do objeto, do valor semaéntico
intrinseco, e de algum modo predeterminado, do instrumento de
comunicagao.

Nos dias atuais, quando a gastronomia esta exaltada principalmente pela midia,
verificamos que o proprio gosto por determinados “alimentos” é muitas vVezes passageiro e
“da moda”. Esses alimentos viram febre gastrondmica entre as diferentes classes sociais,
que aprendem a gostar de consumi-los por influéncia da midia e do grupo social em que
estdo inseridos. Acredita-se que seu consumo conferira reconhecimento e status perante 0s
demais individuos do grupo. E quase certo, porém, que com o tempo essas comidas serdo
esquecidas e substituidas por outras. A tapioca, por exemplo, que passou despercebida
durante anos por grande parte das pessoas no Brasil (com excecdo dos nordestinos, que ja a
incluiam tradicionalmente em suas dietas) € hoje produto indispensavel da mesa de muitos

brasileiros. Alias, esse alimento é um exemplo tipico de como um simples ingrediente,
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popular e barato, atingiu rapidamente o alto status e valor simbélico ao ser incorporado
pelo “raio gourmetizador” da gastronomia. O gosto pela tapioca nao veio somente pelo
paladar, mas também através dos diversos simbolos que ela passou a agregar, difundidos
entre outros meios através da midia. Antes servida em barraquinhas de feira ou carrinhos
de comida de rua, agora ela pode chegar a ser prato principal em diversos restaurantes de
renome, sendo preparada com sofisticados ingredientes. 1sso nos mostra que, em se
tratando da gastronomia, tudo € a maneira como sdo usados os ingredientes, como eles séo
mostrados para as pessoas, qual a linguagem daquele alimento e quais os valores e
simbolos que ele agrega. Essa ideia ficard mais clara quando abordarmos a transi¢do da
linguagem culinaria a linguagem gastrondmica no capitulo seguinte. Mas antes, é
interessante que facamos uma breve diferenciacdo entre essas duas areas, tdo proximas e

dependentes uma da outra.

2.3 — O espago entre a culinaria e a gastronomia

De maneira geral, enquanto a culinaria esta ligada ao conjunto de técnicas e
aparatos para transformar determinado produto ou alimento em algo possivelmente e
agradavelmente comestivel, podemos dizer que a gastronomia, por outro lado, envolve
alguns fatores além, como a sofisticagdo, o excesso, 0 hedonismo de comer, cozinhar e
recepcionar. Segundo o dicionario Aurélio, a gastronomia ¢ *“ conjunto de conhecimentos e
praticas relacionados com a cozinha, com o arranjo das refeicdes, com a arte de saborear e
apreciar as iguarias”.

Mas devemos lembrar que a estruturacdo da gastronomia depende diretamente da
linguagem culinaria. Podemos pensar que a gastronomia faz uma reflexdo da culinaria, do
que pode ser melhorado em termos de prazer de comer. Ambas estdo condicionadas a uma
dindmica cultural para se distinguirem, porém, amplamente interligadas, e costumam se
hibridizar em diversos momentos.

Para entendermos melhor essa diferenciagdo, iremos analisar qual foi 0 momento
histérico do ponto de vista comunicacional que possibilitou, no contexto cultural do
Ocidente, a passagem da culinaria a gastronomia. E possivel falar que esse momento tenha
ocorrido durante os complexos processos decorrentes da Revolucdo Industrial do século
XIX, com a consequente migracdo do campo para as cidades e a rotina apressada da classe

burguesa trabalhadora, que comegou a fazer refeicbes fora de casa. Nesse momento,
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surgem os primeiros refeitorios coletivos, bares e restaurantes, e a culinria deixa de
pertencer ao ambito massivamente privado e passa a partilhar como nunca o espaco
publico. Durante essa época, uma nova ordem social e, portanto, uma nova ordem de
trabalho se instaura e o cozinheiro antes limitado ao espa¢o comunicativo na sua cozinha,
vai aos poucos ganhando mais visibilidade e se consolidando na figura de um técnico que
se aproxima cada vez mais de um génio artistico — um chef.

O surgimento dos restaurantes representou assim um dos principais fatores para a
construcdo da linguagem da gastronomia. Esse espago passou por uma série de
transformacfes que mostram como o espago entre culinaria e gastronomia é fluido e se
mistura. Sempre dependente das técnicas de cozinha, o restaurante nasceu com a funcéo de
restaurar a saude de seus clientes por meio de pratos preparados para esse fim. Com o
tempo, esse papel foi se modificando e hoje, o restaurante € um lugar tanto de refeicdes
rapidas, quanto de encontro, confraternizacdo e de degustacdo de pratos especiais, em
mediacOes que, nesses casos, se ligam diretamente a gastronomia.

E interessante pensarmos que o que conhecemos hoje por chef de cuisine, uma
verdadeira estrela da gastronomia contemporanea, era uma figura escondida, que pertencia
ao privado e se nomeava como cozinheiro. Os comensais nunca viam a preparacdo dos
pratos que comiam e esse segredo era parte do ritual e do prazer a mesa. Mas, com o passar
dos anos, o reconhecimento da culindria como uma obra de arte transformou o oficio desse
profissional em algo tdo valorizado quanto discutido. Quando elevado aos altares dos
grandes criadores artisticos do século XXI, sua imagem é muito criticada e certas vezes
acusada por intelectuais de frivola, consumista e vulgar. Mas a verdade é que de 14 para ca,
a valorizacdo do cozinhar vem sendo diretamente associada ao chef, como figura criativa e
altamente midiatizada, capaz de reunir fas e seguidores e de ser comparado a um
verdadeiro artista. A assinatura de quem prepara uma refei¢do passa a ser uma legitimacao,
um selo de qualidade para determinado prato.

Retomando a Modernidade, houve durante essa época um intenso aumento do
territério de trocas, simbdlicas e econdmicas, quando lugares antes distantes passam a se
comunicar com maior velocidade, em decorréncia de meios de transporte mais eficientes.
Também o desenvolvimento do meio urbano e mais tarde da comunicacdo — que se torna
massificada e de grande alcance entre os seculos XIX e XX, gracas as midias impressas e
ao radio — abrem passagem para a consolidacdo da gastronomia. Essas rapidas trocas

culturais permitiram, por exemplo, que novos ingredientes fossem descobertos em
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diferentes partes do mundo. Segundo Brillat-Savarin, com a gastronomia foi possivel
transferir de um pais a outro tudo o que merece ser conhecido culturalmente através dos
alimentos (1989, p.56). Também com o desenvolvimento das novas tecnologias, surgiram
inimeros eletrodomésticos que contribuiram para a solidificacdo do conceito da
gastronomia: esses novos aparatos, além de facilitar o preparo dos pratos e refeigdes,
contribuiram para a ideia de que qualquer pessoa poderia ser um chef em sua prépria casa e
desfrutar da boa gastronomia. E a midia, é claro, cooperou de maneira decisiva nesse
processo, investindo em publicidades e divulgacéo.

Se levarmos em consideracdo que o inicio do espaco entre a culinédria e a
gastronomia esté historicamente e cronologicamente relacionado ao tempo pos-industrial,
ao desenvolvimento da midia eletronica e a expansdo dos eletrodomésticos, nos interessa
aqui buscar como se deu a seguinte transicdo: quais foram os caminhos trilhados pela
linguagem da culinaria, originalmente intimista e restrita aos ambientes privados, em
direcdo a linguagem da gastronomia, naturalmente midiatizada, que precisa se expor no
espaco publico para existir?

Como veremos mais a frente, a ideia de midiatizacdo esta na fundamentacédo deste
assunto por ser um conceito potencialmente capaz de explicar o processo de mudanca de
status atribuida a culinaria e a comida em geral, bem como as demais altera¢cBes que
acontecem ao redor da gastronomia e que contribuem para ser uma tematica tdo valorizada
nos dias de hoje. Se a gastronomia esta ligada a dimensdo de prazer, o crescimento da
participacdo do tema na midia pode ser considerado um fendmeno importante na sociedade
contemporanea — onde a busca pelo prazer é ilimitada — e, por isso, digno de ser
investigado.

Se na historia, destaca-se o final do século XIX e inicio do XX como a fase que se
deu o desdobramento da culinaria para a génese da gastronomia, essa etapa esta, como
vimos, fundamentalmente, ligada a distincdo da culindria e da gastronomia no espago
publico e privado. Seguindo essa ideia, podemos dizer que a comunicagdo da culinaria
acontece tanto no espago publico quanto no privado, uma vez que ela ndo se limita nem ao
ambiente doméstico da dona de casa e nem ao espaco publico do restaurante. A linguagem
da culinéria é tdo significativa comunicativamente que perpassa todos o0s textos culturais
derivados da cozinha. Ao mesmo tempo em que a culinaria se ocupa do cozinhar enquanto
ato técnico ela também tem seu ato social, de congregar e compartilhar, como ja vimos

neste estudo. Assim, é possivel dizer que a mesma habita igualmente os dois espacos, pois
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se trata de uma linguagem que pode ser entendida em diferentes sistemas da cultura — de
pequenas aldeias isoladas de indios a programas de televisdo transmitidos ao redor do
mundo, passando por revistas, jornais impressos, redes sociais, aplicativos para celular, etc.

A gastronomia, por outro lado, depende, sobretudo, da comunicacdo, pois para de
fato existir ela precisa “dizer” que existe. O individuo que deseja fazer gastronomia e
pertencer a essa atmosfera, deve expressar tal intencdo. Por exemplo, se o restaurante ndo
for conhecido por um prato em destaque e, principalmente, por um chef renomado, nédo é
gastronomia. O mesmo acontece com um grande evento ou festa, onde se ndo houver
comidas variadas ou um buffet sofisticado, também ndo ha a existéncia da linguagem
gastrondmica naquele texto. Se um programa de televisdo exibe receitas, mas nao faz uso
de ingredientes caros e exdticos, em outras palavras — gourmets? — ou ndo os harmoniza
com uma bebida adequada, também nao temos as caracteristicas tipicas da gastronomia.

A gastronomia &, assim, puramente dotada de comunicabilidade e de visibilidade,
levando as imagens por ela geradas a uma espetacularizagdo em série, que expde cada vez
mais a gastronomia como um modo de vivéncia e estilo de vida contemporaneo.
Gastronomia e culinaria como linguagens mediam relagdes culturais por meio dos
resultados de sua producdo em textos, que podem ser lidos em receitas, pratos e na midia
em geral.

A culindria convertida em gastronomia leva a uma nova forma de
comunicabilidade, mais espetacularizada, aquilo do que Lipovtesky e Serroy (2015)
afirmam ser tipico da sociedade do hiperconsumo: a busca pelo diferente e exotico. A
comida vira um grande acontecimento, um grande show. N&o é mais suficiente possuir e
usar marcas famosas como na sociedade do consumo. Agora, € necessario fazer parte da
marca, ter uma experiéncia e estilo de vida a partir do produto, comer algo muito diferente
e ter historias para contar e mostrar. Compartilhar as experiéncias gastrondmicas nas redes
sociais, blogs e sites tornou-se cada vez mais comum transformando a linguagem da

gastronomia em um verdadeiro reality show.

2 A nocdo do termo serd analisada mais a frente nesse estudo.
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3. GASTRONOMIA, CONSUMO E COMUNICACAO

Ap0s analisar as bases culturais e os valores simbolicos presentes na alimentacéo,
culinéria e gastronomia, passaremos agora para um outro estigio de discussdo — mais
contemporaneo e atual — que busca ampliar a reflexdo do atual fenébmeno da temética em
torno da comida.

Vivemos atualmente cercados por um ambiente midiatico que construiu
espacialidades onde imperam a linguagem da seducdo absoluta e espetacular. A logica do
consumo desenfreada, impulsionada pelos meios de comunicagdo, ndo deixou de fora a
gastronomia, que ousamos adiantar, configurou-se como construtora de uma midia
comunicativa em si propria, que se auto promove e se vende. Neste capitulo veremos como
o0 surgimento da recente moda e “onda” gastrondmica estiveram intrinsecamente ligados a
comunicacdo e a sociedade do hiperconsumo. E, ainda, como a construcdo de uma
linguagem gastronémica, com um discurso eloquente e vocabulario préprio, teve seu papel
na espetacularizacdo do alimento. Para isso, analisaremos brevemente 0s aspectos da
midiatizacdo das praticas da culindria e da gastronomia na fase contemporanea do

capitalismo de consumo.

3.1 A construcdo da linguagem gastrondmica na sociedade do hiperconsumo

Segundo Lipovestsky e Serroy (2015), estamos hoje inseridos na terceira fase do
capitalismo de consumo — a era do hiperconsumo — onde por toda parte o capitalismo se
faz empreendedor artistico. Empresario de uma inovacao cultural destinada a distracao das
grandes massas, vemos nele imperar de um espetaculo de estimulos estéticos e sensoriais.
Essa fase ndo se caracteriza apenas por novas maneiras de consumir, mas também por

novas maneiras de vender, de comunicar e distribuir.

Arte, animacdo, lazer, ambiéncia, marketing, tudo se mistura e se
interpenetra permanentemente, dando a prépria nocéo de cultura e de arte
uma extensdo e uma defini¢cdo novas: ndo mais o territorio patrimonial da
alta cultura classica, mas uma hipercultura de objetivo mercantil baseada
nos recursos do espetaculo e do divertimento generalizado
(LIPOVESTSKY; SERROY 2015, p. 264).
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Brevemente resumindo, o autor divide o capitalismo de consumo em trés fases: a
primeira delas inicia-se por volta dos anos 1880 e termina com o periodo da segunda
guerra mundial e tem como principal caracteristica o surgimento da producéo e sociedade
de massa, quando os grandes mercados nacionais substituiram os pequenos locais. Ja a
segunda fase, que compreende as trés décadas do pds-guerra, € caracterizada pela logica da
abundancia, do modelo puro da sociedade do consumo regida pela I6gica da quantidade.
Na terceira e atual fase, que comeca nos anos 1970, outros valores entram em cena:
aqueles cujos imperativos beneficiam o prazer privado e o individualismo.

Assim, numa época em que a distribuicdo de recursos é extremamente desigual,
aspectos como 0 excesso passam a ser controlados e isso impactard também a experiéncia
alimentar das sociedades. Percebe-se, uma reconfiguracdo do ato de se alimentar na
sociedade do hiperconsumo guiada como veremos principalmente por uma ldgica de
estética do consumo. S&o multiplos os indicios desta nova importancia atribuida a esfera do
comer e do beber que passam a identificar-se como uma atividade centrada na degustacéo,
na informacédo e na exibicdo do gosto pessoal.

Tomemos como exemplo o vinho — hoje, uma bebida de deleite, marcadora de
refeicdo convivial, festiva e de qualidade. N&o se bebe mais um vinho anénimo, isto €, sem
saber o minimo sobre sua procedéncia. E preciso escolher as uvas, safras, apelaces
particularmente analisadas e estudadas nas leituras endfilas. H& toda uma cultura em torno
do vinho, que envolve questdes de gosto e de reflexdo sobre os sentidos e prazeres
presentes na degustacdo da bebida. Para termos uma ideia da dimensdo que a cultura
endfila atingiu, em 2010, mais de 10 mil adegas turisticas francesas receberam cerca de 12
milhdes de visitas por ano. Um em cada cinco franceses escolhe seu local de férias por ser
vinicola e 29% dos visitantes estrangeiros vém a Franca pelo vinho e gastronomia
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 343-344). O vinho é um exemplo tipico de como a
comida e a bebida fazem plenamente parte da estetizacdo hipermoderna dos modos de vida
e do consumo individualizados. Ele reflete o ideal do comer bem e do saber beber e ilustra
como a culinaria se tornou um marcador social, vinculo coletivo, e a0 mesmo tempo um
dominio capaz de favorecer os gostos individuais e a afirmacéo de si.

Atualmente, o prazer e consumo exagerados perdem seu lastro e passam a ser
condenados pela sociedade do hiperconsumo. O fato de hoje haver uma imensa variedade e
quantidade de alimento disponivel para a humanidade, ndo significa necessariamente que

todos irdo comer da mesma maneira € muito menos que o acesso a comida sera parecido.
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Percebe-se, entdo, que a cultura do desperdicio também sofre significativas alteracGes
quando o assunto € a alimentacdo das sociedades contemporaneas: 0s banquetes e
comilancas das classes mais ricas e tdo almejados pelas classes populares — muito comuns
na ldade Média e Moderna — ja ndo sdo referenciais para destaque na sociedade. Hoje
troca-se a abundancia a mesa por regimes. Comer com fartura deixou de ser uma paixdo
popular: a contemporaneidade aprova as refei¢cdes equilibradas, reverencia a alimentacgao
leve, benéfica a saude e também a magreza. Prega-se a alimentacdo saudavel, como meio
de prevencdo ou mesmo tratamento de certas doengas. A longevidade, a beleza e a saude
tornaram-se 0s novos referenciais que enquadram a relacdo com a mesa. Seguindo estes
novos padr@es, praticas como o slow-food e o consumo de produtos organicos crescem
rapidamente, como tentativa de combater a logica do fast-food e industrializados tao
presentes na rotina acelerada do homem contemporaneo. E obviamente a cultura
gastrondmica ndo deixou de incorporar estes novos referenciais a sua linguagem.

Curioso pensarmos que ao mesmo tempo em que hé toda esta nova conscientizacéo
em torno do equilibrio e desperdicio de comida, tanto a favor da nossa propria saude
qguanto em prol do meio ambiente, nunca se falou tanto em comida e alimentacdo
relacionadas diretamente ao prazer, e experiéncias proporcionadas pelo seu consumo.
Assim, em um momento onde existem cerca de 795 milhdes de subalimentados na Terra®,
sd0 muitos os criticos e estudiosos que questionam a gastronomia como um supérfluo e
pura exibicao.

A preocupacdo com a qualidade do que se come parece ter substituido em
definitivo a abordagem da alimentagdo centrada na fome ou na caréncia de nutrientes. E
essa mudanca de foco coloca em potencial o ato de comer como experiéncia sensorial e de
consumo. Atualmente informacfes como onde foi realizada determinada refei¢cdo, com
guem, e 0 que 0 sujeito incorpora ao seu estilo de vida em termos gastronémicos, passam a
fazer parte dele e dizer sobre ele. Isto é, a gastronomia neste momento transforma-se
claramente em uma linguagem que tem dentre suas funcbes a de definir e dizer a
identidade do sujeito.

Ainda segundo Lipovetsky e Serroy, vivemos numa fase de consumo na qual
impera a logica das experiéncias afetivas, imageéticas, imaginarias, sensiveis e sensoriais

(2015) que devem ser ditas e mostradas. E é nessa ambiéncia que uma nova prética social

3 Disponivel em: http://pre.univesp.br/a-fome-no-mundo#.VsmK9vkrLIU Acesso em: 21/11/2015.
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comunicativa da alimentacdo se configura, pautada, sobretudo, no apelo visual transmitido
pela midia, seja através de textos, imagens, fotos ou audiovisual.

No atual ambiente midiatico da gastronomia, observamos que as espacialidades
onde ela esta inserida tendem a ser potencializadas, isto €, precisam ser comunicadas,
visiveis e vinculadas na logica do excesso — podemos dizer, inclusive, que a linguagem
gastronémica tende quase sempre ao espetaculo. Assim, gera-se uma experiéncia cultural
que parte de praticas naturais do cotidiano — como o simples fato de comer — e que, por
meio de uma linguagem espetacular, cria imagens visadas. Hoje, ndo queremos consumir
apenas um chocolate. Buscamos o chocolate de fabricagdo preferencialmente estrangeira,
com cacau organico e altamente gourmet. Ou seja, buscamos algo diferente, novo, que nos
traga uma experiéncia distinta das demais pessoas. E nessa logica da novidade, téo
caracteristica da sociedade contemporanea, os conteudos e vinculagbes mentais séo
baseados na efemeridade, na substituicdo constante de desejos, num incessante consumo de
produtos e imagens, que sdo descartados e trocados facilmente.

Um dos socidlogos mais reconhecidos e influentes nos dias de hoje, o polonés
Zygmunt Bauman, muito reflete em seus estudos sobre a ideia de uma sociedade regida
pela l6gica do consumo efémero, tdo presente no mundo globalizado, onde as pessoas
precisam se submeter a constantes remodelamentos para que, ao contrario de roupas e

produtos que rapidamente saem de moda, nao fiqguem obsoletas.

Num mundo em que coisas deliberadamente instaveis sdo a matéria-
prima das identidades, que sdo necessariamente instaveis, é preciso estar
constantemente em alerta; mas acima de tudo é preciso manter a propria
flexibilidade e a velocidade de reajuste em relacdo aos padrBes
cambiantes do mundo “la fora” (...) Os espetdculos tomam o lugar da
supervisdo sem perder o poder disciplinador do antecessor. A obediéncia
aos padrbes (uma maleavel e estranhamente ajustavel obediéncia a
padrGes eminentemente flexiveis, acrescento) tende a ser alcangada hoje
em dia pela tentacdo e pela seducéo e ndo mais pela coercdo — e aparece
sob o disfarce do livre-arbitrio, em vez de revelar-se como forca externa.
(BAUMAN, p. 110, 2014).

O autor defende a ideia de que vivemos inseridos em uma ‘“sociedade liquida”,
onde nada e feito para durar, nem mesmos o0s lacos afetivos, que sdo frageis, fluidos e
efémeros. E uma sociedade que ndo pensa a longo prazo, ndo consegue traduzir seus

desejos em um projeto de longa duracdo. Isso porque, principalmente nas sociedades
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ocidentais, aprenderam, com a logica do consumo, a desenvolver um insaciavel apetite por
novidades. Como consequéncia, consomem e descartam objetos e pessoas como nunca
antes na historia. Mas nao basta apenas consumir produtos diferentes, € necessario se sentir

e ser visto como diferente.

Os consumidores podem estar correndo atrds de sensacBes — tateis,
visuais ou olfativas — agradaveis, ou atrds de delicias do paladar
prometidas pelos objetos coloridos e brilhantes expostos nas prateleiras
dos supermercados, ou atrds das sensacBes mais profundas e
reconfortantes prometidas por um conselheiro especializado. Mas estdo
também tentando escapar da agonia chamada inseguranca. Querem estar,
pelo menos uma vez, livres do medo do erro, da negligéncia ou da
incompeténcia. Querem estar, pelo menos uma vez, seguros, confiantes; e
a admiravel virtude dos objetos que encontram quando vao as compras é
que eles trazem consigo (ou parecem por algum tempo) a promessa de
seguranca. Ainda que possa ser algo mais, o comprar compulsivo é
também um ritual feito a luz do dia para exorcizar as horrendas apari¢oes
da incerteza e da inseguranga que assombram as noites. (BAUMAN, p.
105-106, 2014).

E assim acontece com a comida e a gastronomia na atualidade, onde a légica do
mercado capitalista estabelece produtos e alimentos da moda que, quando consumidos ou
ndo, definirdo identidades, mesmo que em curto prazo até serem substituidos por outras
mercadorias e tendéncias. A onda gastrondmica pela qual estamos passando, que
caracteriza-se quase que por uma obsessdo por comida, pode ser pensada como um reflexo
das insegurancas e angustias dos individuos em suas relacdes pessoais, no trabalho e
satisfacdo pessoal. As pessoas estdo tdo impacientes e mergulhadas no ritmo acelerado de
suas vidas, buscando rapidos resultados as suas expectativas, que a comida passou a ser
fonte de prazer imediato na contemporaneidade, de se atingir rapidamente a satisfacdo e
felicidade. Assim, se a pessoa ndo obteve sucesso como desejado, frustrou ou por algum
motivo ndo esta feliz, a comida vem como meio de suprir mesmo que momentaneamente o
que lhe falta. Ndo é para menos que atualmente doengas como obesidade e anorexia
atingem cada vez mais a populacdo. E sem ddvida alguma, como ja foi mencionado
anteriormente, a midia tem seu papel fundamental neste ciclo, despertando através da
veiculacdo do espetaculo de imagens e modismos, o desejo do consumidor pela novidade e

prazer imediato.
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3.2 A espetacularizacao e a gourmetizacao do alimento

Muito tempo desprezado pelos estudos culturais e comunicacionais, a alimentacao e
0s textos de gastronomia conquistaram ao longo dos ultimos anos um enorme espago com
ampla visibilidade e que perpassa diferentes midias, da impressa a digital. A partir de uma
linguagem e comunicabilidade particular, esses textos exploram a “coisificacdo” dos mais
simples alimentos convertendo-os em simbolos de desejo e obsessdao. Exemplo claro é o
champagne, o qual adquire simbolizacdes que transgridem o valor real do produto. A
comunicabilidade construida ao redor do mesmo € aquela de uma bebida especial, que
ganha uma aura de alto valor gastronémico, que vai muito além de uma bebida fermentada
produzida na regido de Champagne, na Franca. E nesta medida, a exposicéo e visibilidade
adentram o processo definitivamente, pois transformam o alimento real em um simbolo de
bom gosto. Grosseiramente falando, se um gastronomo preferir, por exemplo, um
espumante de qualquer outra procedéncia que ndo o auténtico champagne francés, ele
estara indo contra a ordem simbdlica e social da gastronomia.

Assim, experimentar um vinho com selo de origem controlada ou um prato tipico
de uma determinada regido faz com que aquela experiéncia em particular seja ainda mais
especial do que seria. Isso pode ser analisado através da ideia de espetacularizacdo do
produto, que surge de certa forma a partir da midiatizacdo do mesmo. Nesse ponto, a
comunicabilidade vai além do consumo efémero apontado anteriormente por Lipovtesky e
Serroy e comecga a penetrar o territorio de McLuhan, quando o meio transforma-se
realmente na mensagem (e vice-versa) e o signo cede lugar ao simbolo. Em cada noticia,
propaganda ou comentario sobre o produto a exposicdo dessa imagem e a toda a
simbologia por trds da mesma domina o processo de comunicacdo. O meio se transforma
em mensagem: basta apenas que a palavra “champagne” seja usada para que a alta
gastronomia seja invocada, independentemente do meio de comunicacdo em que foi
veiculada ou da mediacdo ali estabelecida.

Segundo McLuhan (1996) um meio de comunicagdo cria um ambiente que por sua
vez é um processo e ndo algo pré-definido, fechado. E uma ac&o que atuara sobre 0s nossos
sistemas nervosos e sensoriais, modificando-os por inteiro. A mensagem, em sua Vvisao,
ndo transporta apenas informacdo, ela também se transforma gracas ao conteddo

transportado. Por isso, McLuhan fala em alteragdo da mensagem quando mediada pelos
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meios de comunicacdo e ndo aborda simplesmente o transporte, como se 0 meio fosse
apenas um canal.

Ainda no exemplo do champagne, quando o produto € inserido no ambiente
midiatico da gastronomia, o proprio fato dele possuir um selo ou rétulo de origem
controlada — ser uma bebida de alto valor gastrondmico — ja € o suficiente para transmitir a
mensagem de sofisticacdo. Ele préprio, independente do que o nosso paladar e sistema
gustativo irdo nos comprovar ao degustarmos o produto, ja transmite a mensagem de uma
bebida auténtica, fazendo-nos preferi-lo aos demais espumantes. Assim, o préprio fato de
consumir e comprar o produto com um selo diferenciado ja é satisfatorio para a
transmissdo de sofisticacdo e luxo. Os efeitos, digamos colaterais, de prazer ao beber o
produto, ndo sdo mais fundamentais para que a mensagem seja transmitida.

A capacidade que 0s meio de comunicacdo possuem em transformar o alimento
num espetéaculo, incluindo os mais diversos aspectos sensoriais que ele pode envolver, seja
por meio do apelo visual através da embalagem de um produto ou de uma foto com um
bom angulo do prato, ou a partir de um texto que use palavras apetitosas para descrever o
alimento, pode ser pensada através do conceito proposto pelo socidlogo Guy Debord
(1997) de sociedade do espetaculo. Dentro da logica de que a atual sociedade esta
incessantemente influenciada pela midia e os meios de comunicacdo de massa, o filésofo
critica a perversdo da vida moderna, que prefere a imagem e a representacdo ao realismo
concreto e natural; a aparéncia ao ser; a ilusdo a realidade; a imobilidade a atividade de
pensar e reagir com dinamismo.

Debord afirma que “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condicGes de producdo se apresenta como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo o
que era vivido diretamente tornou-se uma representagdo” (DEBORD, 1997, p. 13). Ou
seja, pela mediacdo das imagens e mensagens dos meios de comunicacdo de massa, 0S
individuos em sociedade abdicam da dura realidade dos acontecimentos da vida, e passam
a viver num mundo movido pelas aparéncias e consumo constante de fatos, noticias,
produtos e mercadorias. A imagem e 0 consumo ocupam, através da TV e 0s outros meios
de comunicagdo de massa, como da publicidade e marcas, o lugar que antes era do dialogo,
gerando o isolamento e a separacdo social entre as pessoas. E cada vez mais raro
refletirmos e discutirmos profundamente sobre determinado assunto, a informagéo ja vem

pronta e mastigada.
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Ao aproximarmos essa nogédo da atual midiatizacdo da alimentacdo veremos que a
proliferacdo de programas culinérios na TV, revistas, livros e filmes sobre o tema, blogs e
sites de receitas, comprovam que o espetaculo em torno da comida estd cada vez mais
afastando o aspecto natural, organico e primordial da alimentacdo: o de servir como
combustivel para o corpo humano e como meio para a socializagio dos individuos. E certo
que muitas pessoas buscam o ambiente de restaurantes, por exemplo, para se reunirem,
mas ndo podemos negar que é cada vez mais frequente nos depararmos com a cena de
todos na mesa mexendo em seus smartphones, fotografando os pratos e postando-os em
suas redes sociais para compartilharem o momento e 0 que estdo comendo. Afastam-se
assim do propdsito principal da confraternizacdo, trocando a realidade presente pela
virtual.

Por tras de filtros de Instagram e legendas valorativas, a comida vira um espetaculo
de imagens. Tem-se passado mais horas em frente aos dispositivos midiaticos, assistindo
isoladamente a imagens de comida, do que propriamente a consumindo. S&o inimeros 0s
site e redes sociais, que atraves de fotos e videos, “glamourizam” os alimentos, tornando-
0s objetos de fetiche e desejo, elevando-as ao patamar de obras de arte, que parecem feitos
para serem comidos através do olhar. Durante a eliminacdo da ultima edicdo do
MasterChef Brasil, a chef Paolla Carosella demonstrou a importancia do aspecto visual do
prato: “vocé tem que olhar o prato como uma tela em branco. VVocé esta pintando o prato e
suas cores sdo 0 que vocé preparou™.

Assim, em muitos casos, comer, com ou sem apetite, j4 ndo é mais o importante,
mas poder contar a experiéncia para outras pessoas torna-se fundamental. Ao comermos
estamos de certa forma devorando andncios, grifes e chefs famosos, em um processo onde
muitas vezes comemos ndo aquilo que desejamos, mas o que devemos: optamos por uma
determinada comida da moda e que estd fazendo sucesso para mostrar que SOmMos
gastrdnomos e gourmets, para sermos aceitos pelos demais, nos apropriando da imagem da
comida como uma identidade e transformando-a organicamente para nossa propria vida.

A essa altura, o elemento estético é incorporado de vez aos inumeros significados
gue a experiéncia de comer pode conter ou ainda a possibilidade de atribuir um novo

carater a essa atividade, que por sua vez ira reunir fatores que ultrapassam o alimento em

4 Disponivel em: http://wwwl.folha.uol.com.br/comida/2015/09/1688225-reality-shows-e-instagram-

reforcam-valor-da-ligacao-entre-comida-e-design.shtml Acesso em: 21/2/2016
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si. Dentre ele, a apresentacdo do prato, a decoracdo do ambiente onde sera servida aquela
comida, o layout do cardépio e diversos outros elementos que contribuirdo para que a
experiéncia a mesa seja um ato de prazer que estimule e atenda néo apenas ao paladar, mas
a uma série de outras sensacdes as quais hoje sdo amplamente aproveitadas pela midia e
pelo mercado.

Nesta tentativa mercadoldgica de serem percebidas pelo consumidor como parte do
valor do produto, as marcas passam a promover estratégias de marketing e acbes de
comunicacdo como realizacdo de eventos, patrocinio, festas, lancamento de produtos
voltados para a gastronomia. Tais esfor¢os acontecem para que a imagem da empresa passe
a ser associada ao tema em questdo, para que o publico perceba aquilo como intrinseco a
marca ou a atividade. A propria publicidade que inicialmente teve sua funcdo voltada para
a transmissao de informacdo sobre os produtos, hoje adota uma nova abordagem, voltada
para a constru¢do de marcas baseadas em estratégias de experiéncia, que incorporam as
principais tendéncias culturais do momento.

No caso da gastronomia, a marca pretende agregar elementos associados a
experiéncia gastronémica na contemporaneidade, como a questdo da confraternizacdo e
encontro, das relacoes, afeto, amizade e da estética vigorante em torno da comida. Temos
como exemplo os inimeros anuncios televisivos de produtos que vao desde caldos de
tempero, manteigas, pdes e bolos a marcas de utensilios de cozinha (ANEXO 1). Estes
comerciais exploram imagens de familias felizes reunidas a mesa, associando o momento
ao produto em questdo, que age como o elemento agregador e gerador de bons momentos.
Podemos dizer que a partir de entdo, houve uma alteracdo do status da pratica da
alimentacdo, que deixa de ser algo intimo e passa a ser espetacularizado e glamourizado.

Atualmente, a figura do chef é peca fundamental para o espetaculo em torno da
comida. Ao serem capazes de transformar os alimentos, adicionando aos pratos padrdes
estéticos diferenciados e vasto conhecimento culinario, esses profissionais sdo equiparados
a verdadeiros artistas. Eles — que durante muito tempo tiveram seu espaco restrito
unicamente ao ambiente da cozinha, passando facilmente despercebidos pelos cliente — séo
hoje figura essencial para a promocdo de muitos restaurantes que utilizam sua a imagem
para atrair o pablico. Estdo presentes em paginas de revistas ao lado de belos pratos e
receitas, em anuncios e publicidades de produtos, ovacionados em feiras e eventos
gastrondmicos. Transformam-se em verdadeiras celebridades e idolos, sendo muitas vezes

mais protagonistas do que a prépria comida preparada.
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Um fendbmeno que esté relacionado a esta ideia do alimento como espetaculo do
consumo e que ganhou principalmente através da midia proporgdes significativas nos
ultimos anos foi a moda gourmet ou “gourmetizagdo”. O termo € hoje questionado e
criticado por muitos profissionais da comida. O critico gastrondmico Julio Bernardo,
Defende que “chamar algo de gourmet ¢ se aproveitar da falta de parametro dos outros,
rotular um produto e fazer com que 0s outros comprem e paguem mais por isso”.°

O conceito gourmet ndo se limitou apenas ao ambiente da alimentacdo e cozinha,
mas atingiu os mais diversos segmentos, dos cosméticos a arquitetura (ANEXO 2). Ele foi
de certo modo impulsionado pela capacidade da midia em transformar, a partir da
espetacularizacdo de imagens, qualquer produto, dos mais simples e aos mais raros, em
objeto de desejo e obsessdo. Para o critico gastrondmico Julio Bernardo, “chamar algo de
gourmet é se aproveitar da falta de parametro dos outros, rotular um produto e fazer com
que os outros comprem € paguem mais por isso”.%

Antes de analisarmos como isso foi feito e principalmente como os programas
televisivos de culinaria contribuem para essa funcdo, € interessante conhecermos
brevemente as origens do termo “gourmetizacao”.

Segundo matéria publicada no jornal O Estado de S. Paulo em agosto de 2013, a
primeira vez que a palavra “gourmet” apareceu na midia brasileira foi em 1901 em uma

matéria do mesmo jornal, fundado em 1875. O termo fora usado para qualificar um dos

convidados de grande escaldo de um banquete organizado pelo poeta Olavo Bilac.

A festa prolongou-se até tarde da noite, reinando entre os convivas a
maior cordialidade, e foram tdo appetitosas e variadas iguarias que o dr.
Barbosa, que é optimo gourmet, qualificou o banquete de pantagruelisco,
luculino e homérico: pantagruelisco, porque era abondante; luculino,
porque as iguarias foram escolhidas; homérico, porque os piteos haviam
servido com grande apparato. (ORENSTEIN, Jose. O festim de Bilac.
Jornal O Estado de S. Paulo, caderno Paladar, pg. 85, da edicdo de
29/8/2013) .

De la para c4, esta palavra de origem gaulesa hoje tdo comum e até certo ponto

banalizada, sofreu algumas resignificagcbes, mas nunca deixou de estar atrelada a sua

5 Disponivel em: http://revistatrip.uol.com.br/trip/a-gourmetizacao-sera-televisionada-assistimos-0s-
programas-de-culinaria-na-companhia-de-jb Acesso em: 10/2/2016.

6 Disponivel em: http://revistatrip.uol.com.br/trip/a-gourmetizacao-sera-televisionada-assistimos-0s-
programas-de-culinaria-na-companhia-de-jb Acesso em: 10/2/2016.

" Disponivel em: http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/20130829-43780-nac-85-gui-d4-not Acesso em:
10/2/2016.
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origem: qualificar aquilo que se acredita ser sofisticado e requintado. Em um primeiro
momento usada apenas para adjetivar individuos, com o tempo virou caracteristica de
brigadeiros, pasteis, varandas, cafés e até mesmo cosméticos, que exploram ingredientes,
aromas e texturas da culinaria para fisgar o consumidor pelo estdmago.

Marcas como Natura e O Boticéario, por exemplo, possuem cremes hidratantes com
extrato de aveia e azeite; shampoos com manga, erva mate; sabonetes com capim liméo e
tomate, entre outros (ANEXO 3). Sdo produtos que dizem incorporar as propriedades de
maciez, nutrientes e temperatura desses alimentos aos beneficios dos cosméticos. Simula-
se, assim, a qualidade inerente ao alimento para atrair o consumidor para um produto
distante da cozinha e isso nada mais € que se aproveitar da imagem do alimento e
espetaculariza-la em outros segmentos, contribuindo assim para a sociedade capitalista de
consumo.

Em relacdo a sua origem historica, o termo gourmet foi registrado pela primeira vez
no livro “Dicionario da Academia Francesa”, na edigdo de 1694. Em sua definicdo leia-se:
gourmet “¢ aquele que sabe reconhecer e provar o vinho” (lbidem). J& sua origem
etimoldgica explica a especificidade do termo: gourmet vem de grom, ou grommet — uma
espécie de faz-tudo do mercador de vinhos da época. O conhecido pensador Voltaire
também faz mengdo ao termo em sua obra “Dicionario Filos6fico” escrita em 1764, porém
ele amplia a significacdo da palavra para além dos entendedores da bebida, mas também de
pratos: “¢ aquele que discernira uma mistura de dois vinhos, que sentird o que domina em
um prato, a0 passo que os outros convivas terdo um sentimento confuso e perdido”. Em
1865, o dicionario Larousse consolida a diferenciacdo entre “gourmet” e “gourmand”
separando de vez aqueles que comem bem (0 gourmand — termo mais antigo) da
preocupacdo de se comer ndo somente bem, mas de maneira sofisticada (o gourmet). De
modo geral, 0 gourmet € um gourmand que se tornou sofisticado.

Mas como temos visto nos Gltimos anos com a popularizagdo do “gourmet” que
caiu literalmente na boca do povo, sdo muitos os que dizem comer algo gourmet sem ter o
conhecimento do que torna aquele produto sofisticado, sem saber interpretd-lo como
diferenciado, mas o consome pelo simples fato de apresentar um rotulo “gourmet”. Com
isso, a ideia transmitida pelo termo foi rapidamente banalizada e difundida nas diversas
camadas sociais, independente das classes e poder aquisitivo. E esta popularizacdo do
termo esteve de certa maneira atrelada a midia que vé na préatica gastrondmica um fértil

terreno para inclui-la como valor de consumo.



39

Embora o assunto comida ndo seja um tema inédito tratado pela midia, percebe-se
ao longo dos ultimos anos uma alteracdo no que se refere a abordagem, agora direcionada
ao espetaculo e ao consumo da pratica gastronémica. Anteriormente, o assunto era tratado
em jornais, revistas e programas de TV como uma atividade ligada ao cotidiano da dona-
de-casa, cuja funcdo era muito mais voltada a uma abordagem didatica e utilitaria da
culinaria do que dedicada a experiéncia estética e sensorial da gastronomia. Segundo
Lipovestky e Serroy (2015, p. 345),

O item culinaria ocupa um espago cada vez maior nos jornais, enquanto
as revistas especializadas se multiplicam, bem como os sites que
oferecem na internet receitas, conselhos e produtos. A televisao, surfando
nessa onda culinaria, tem em sua grade uma série de programas de
cozinha, e os reality shows que a tomam como tema — Top Chef,
MasterChef — tém audiéncia nas alturas. Cada vez mais, 0 beber e 0
comer sdo pensados, exibidos, sdo postos em cenas nas midias: tornam-se
objetos midiaticos a0 mesmo tempo que objetos de interesse sanitario,
cultura e curiosidade estética.

Como veremos nos topicos seguintes, o gosto social pela pratica gastronémica esta
profundamente ligado a midia, ao tempo e espaco nos mais diversos veiculos dedicado ao
género receita-alimento-gastronomia. A partir da analise da formacdo deste gosto social,
pela Otica da midia — mais especialmente através de programas de TV — poderemos
observar como sdo estruturadas as possibilidades de promog¢do midiatica do alimento, o
que nos ajudard a entender como se deu o crescimento do fenémeno da gastronomia

contemporaneo.

3.3 Aspectos da gastronomia na midia

A comida quando abordada pela midia, desde meios impressos e televisivos aos
blogs e sites, sofreu uma série de alteracdes ao longo dos Ultimos anos. Como vimos
anteriormente, por diversos séculos, as narrativas sobre alimentagcdo foram mantidas
apenas por meio da historia oral e da escrita. Receitas que antes eram passadas oralmente
em mosteiros e castelos, com o tempo foram se documentando em escritos e cadernos,

como simbolos de tradicdo familiar passados de geracdo para geracdo. Mais tarde,
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materializaram-se em forma de livros com ilustracdes e fotos que ajudavam as donas-de-
casa a seguir 0 passo a passo das receitas

Mesmo que com o passar dos anos outros veiculos tenham comecado a incorporar o
tema — como 0s programas televisivos que envolvem todo o espetaculo e perfomance de
seus apresentadores que se destacam em detrimento da preparagdo das receitas — 0
mercado editorial nunca publicou tantos livros e guias dedicados ao assunto. As prateleiras
das livrarias estdo repletas de publicacdes assinadas por chefs de cozinhas, com belissimas
imagens feitas com o super zoom de cameras profissionais que parecem captar o sabor dos
pratos e aroma da comida. De acordo com matéria publicada no site Publish News, o
Brasil, por exemplo, aparece 26 vezes na lista de finalistas do Cook Gourmand World
Cookbook Awards, o prémio mundial que reconhece os principais trabalhos editoriais na
linha de gastronomia. &

Foi-se 0 tempo em que os livros destinados a comida apresentavam somente textos
e receitas: hoje se vende através do projeto grafico, da estética visual, do acabamento de
luxo que sdo cuidadosamente pensados para despertar o apetite do leitor, agucar seu
paladar em seus mais diferentes sentidos. Observa-se uma necessidade de mostrar o
resultado da receita, incitando o leitor a buscar a imitacdo do prato em sua cozinha ou no
seu pretenso desejo de cozinhar. As fotos sdo assim quesito obrigat6rio para o sucesso do
produto.

Sdo também inumeras as revistas e publicacGes em jornais sobre o tema. Estes
ultimos possuem cadernos especializados no assunto, onde mostram matérias que
funcionam como verdadeiras vitrines com dicas de produtos, receitas para datas
comemorativas, artigos assinados por chefs renomados, divulgacdo de novos restaurantes,
noticias de eventos e roteiros gastrondmicos, etc. Eles ditam tendéncias e colaboram para a
construcdo de um paladar social. Entre os principais cadernos atuais sobre o tema
destacam-se 0 Ela goumet, do jornal O Globo; Paladar do Estado de S. Paulo e Comida,
da Folha de S. Paulo. Apesar de terem seu espaco reduzido nos Gltimos anos, assim como
todo o segmento de cultura desses veiculos, esses cadernos nao deixaram de existir, o que

mostra a importancia do tema na atualidade.

8 Disponivel em: http://www.publishnews.com.br/materias/2016/02/12/brasil-aparece-26-vezes-em-lista-de-

finalistas-de-prmio-mundial-dos-livros-de-gastronomia Acesso em: 12/2/2016.
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E valido lembrar que muitas vezes a gastronomia no aparece somente em secdes
destinadas especificamente ao assunto, mas vem hibridizada em outros segmentos, como
matérias sobre roteiros de viagem, economia e comportamento, evidenciando como o tema
é hoje um valor e capital cultural explorado e apropriado pelo mercado nas mais diferentes
areas. Nos cadernos de economia, por exemplo, analisa-se como a febre atual dos
foodtrucks se apresenta como uma atrativa oportunidade para abertura de negocio proprio.
Em publicacdes sobre turismo, indicam-se restaurantes, passeios por vinicolas e roteiros
para conhecer a gastronomia local. Esta apropriacdo do tema por amplas areas evidencia a
formagdo de um capital culinério, que se aproveita do alimento em sua materialidade e
simbologia, para embrenhar-se em varios nucleos sociais orientando seus agentes a
buscarem modelos de consumo ditados e vinculados ao mercado que movimenta 0s
alimentos.

Na internet, existem cerca de 16,5 milhdes de paginas no Google relacionadas ao
tema dieta alimentar®. S&o inimeros os sites, blogs, aplicativos e redes sociais sobre
gastronomia. Alguns ganham tanto destaque que acabam migrando para outras midias,
como TV e livros. Um dos programas de maior sucesso sobre o assunto atualmente na
televisao brasileira, por exemplo, o programa Cozinha Pratica apresentado pela chef Rita
Lobo e transmitido no canal GNT, é fruto do sucesso de seu site, o Panelinha — receitas
que funcionam.

Seria possivel fazer um vasto estudo apenas sobre as transformacées na abordagem
do tema nos meios impressos e também nos virtuais, como em sites e blogs de comida.
Mas como foco desta pesquisa, iremos nos ater a analise nos programas televisivos de
culinéria e gastronomia — mais especificamente do reality MasterChef Brasil. Entretanto,
ndo podemos deixar de lembrar que a formacdo de uma imagem e linguagem prépria da
gastronomia é resultuado de uma convergéncia entre as midias, de uma mistura e
complementaridade de seus textos, que juntos, ousamos dizer, sdo capazes de transformar a
gastronomia em uma midia propria.

E ela é midia propria quando essa linguagem se comunica por si sé, independente
do meio do qual ela se utiliza. Culinaria e gastronomia sdo linguagens e textos da cultura

da alimentacdo que fazem uso, por exemplo, dos alimentos como cédigo e dos utensilios

® Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrissima/198950-comer-de-barriga-cheia.shtml Acesso
em: 10/2/2016.
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de cozinha como mediadores, resultando em diferentes midiatizagdes, sendo uma delas o
programa de TV. A seguir, refletiremos sobre os motivos pelos quais os programas de
culinaria e mais recentemente os de gastronomia fazem tanto sucesso nos dias atuais. Para
isso, tomaremos como objeto de estudo o programa MasterChef Brasil, versao brasileira do
reality estrangeiro que faz edi¢cBes em diversos paises, e um dos recordes de audiéncia na

televisdo brasileira atual.
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4. COMER COM OS OLHOS

Se no capitulo anterior buscou-se apresentar um panorama geral da relacao
existente entre gastronomia, consumo e comunicacdo cabe-nos agora uma analise mais
objetiva, através de um exemplo em que essa conexdo fica visivel. Febre atual na TV
brasileira, os programas televisivos de gastronomia sdo verdadeiros laboratorios da
comunicacdo espetacularizada sobre o tema. Neles, a comunicacdo do alimento €
nitidamente potencializada por diversos artificios e estratégias da midia para despertar a
atencdo e o apetite do leitor, mesmo que apenas através do olhar, e incentiva-lo a consumir
ndo somente as marcas e produtos veiculados em cada programa, mas também gostos e

padroes.

4.1 O fendmeno culinario e gastrondémico na TV brasileira nos altimos anos

Antes de mais nada, é importante, porém, apontar que nem sempre todos 0s
programas destinados a comida e a alimentacdo tiveram o viés do espetaculo e consumo.
Ha& diferencas entre programas de gastronomia e culinéria, e apesar de possuirem uma
fronteira ténue e interagirem continuamente entre si, apresentam tracos e objetivos
distintos. Enquanto as emissBes de culinaria buscam transmitir ao publico informacdes
praticas como receitas, técnicas de cozinha e ingredientes, a fim de ajuda-los a preparar a
prépria refeicdo, os reality gastronémicos sdo uma espécie de encenacao da cozinha, que
visam entreter o telespectador, distanciando-se assim de um perfil utilitarista.

Os primeiros programas de culinaria brasileiros apareceram por volta da década de
1950. Durante muitos anos, Ofélia Anunciato comandou o Cozinha maravilhosa de Ofélia,
primeiramente transmitido na TV Santos e mais tarde contratada pela Rede Bandeirantes.
Em cada episddio, exibido de segunda a sexta pela manhd, Ofélia elaborava um prato
mostrando 0 passo a passo da receita. Outros programas de perfil semelhante que fizeram
sucesso foram TV Culinaria, apresentada por Palmirinha Onofre na TV Gazeta, e 0s
primeiros anos de Mais Vocé comandado por Ana Maria Braga na TV Globo — consagrado
até hoje na programacao do canal e que destina parte do programa a preparacgéo de receitas.
O objetivo de todos é basicamente didatico, oferecendo dicas e instrucbes para o
espectador realizar o prato em sua casa. Essa formula, onde o apresentador conversa com o

telespectador face a face num clima de informalidade, revelando dicas e segredos para o
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preparo da refeigdo, é essencial para a comunicabilidade do programa. Cria-se um vinculo
intimo, uma relacdo entre emissor e receptor que é fundamental para que o publico sinta-se
em casa, na sua cozinha, ainda que depois ndo va colocar em préatica o que aprendeu.

E necessario frisar, porém, que programas de culinaria sio ordenados por uma
realidade construida e ficcionalizada: para que a realizacdo de todo o de prato caiba no
tempo pré-definido do programa, as etapas mais complicadas das receitas sdo explicadas
pelo apresentador, mas o resultado € deixado pré-preparado. Assim, as chances de dar algo
errado durante a gravacdo e exibicdo do programa diminuem, e a imagem da receita
infalivel e perfeita é alcancada no final. Um bolo recheado ou um pernil no forno, por
exemplo, ndo serdo assados ao vivo, porque s6 o tempo desse Unico processo ja é maior do
que o programa inteiro. As massas dos bolos sdo cozidas com antecedéncia para que ao
final da preparacado, ela ja esteja pronta para ser exibida. Suprime-se o tempo, em uma
estratégia comunicativa que qualificard a linguagem culinaria como da perfei¢cdo do ato de
cozinhar: saber a receita, fazé-la funcionar e até fotografar o resultado final s&o
prerrogativas dessa midiatizacao da culinaria na televiséo.

Ao longo dos anos, os programas de culinaria, apesar de continuarem com a
finalidade utilitarista, sofreram algumas modificacbes e adaptacdes que os fizeram se
aproximar do viés gastrondmico. Nos primeiros programas era necessario somente um
fogdo, uma receita e uma cozinheira. Atualmente, isso ja ndo é mais suficiente. Em meio a
um boom na programacao destinada ao assunto, essas transmiss@es tiveram que investir em
diferenciais que as tornassem atrativas em relacdo as concorrentes. Agora, qguem comanda

a preparagdo séo artistas ou chefs de cozinha famosos.

Vivemos numa era em que cozinheiros profissionais se tornaram
celebridades, alguns deles tdo famosos quanto atletas ou estrelas de
cinema. A mesma atividade que muitas pessoas encaram cCoOmo um
trabalho enfadonho acabou sendo, de alguma forma, elevada a categoria
de esporte popular com publico préprio. (POLLAN, p. 11, 2014)

Os pratos se sofisticaram com ingredientes gourmets e muitas vezes caros. O
ambiente também mudou: as cozinhas ndo sdo mais apenas instalagbes montadas em um
estadio de televisdo; filmam-se em casas impecavelmente decoradas, com ornamentos que

viram parte da comunicabilidade do programa. Panelas e loucas belissimas sdo usadas para
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preparacdo das receitas, tudo isso para potencializar e espetacularizar a imagem e
comunicacgéo do alimento.

Dentre os programas de culinaria que hoje fazem sucesso na TV brasileira e
ocupam lugar privilegiado nas grades dos canais, podemos destacar, Cozinha Pratica com
Rita Lobo, Receitas da Carolina, Bela Cozinha, Tempero de familia, todos transmitidos no
canal GNT - o qual possui mais de um terco da sua programacao atual destinada a temética
comida/alimentacdo. Sejam sobre receitas mais saudaveis, caseiras, festivas ou pratos de
facil preparacdo para o dia a dia, em todos esses programas, percebe-se que ha uma série
de elementos que contribuem para um desvirtuamento da finalidade principal da exibic&o.
O ato de cozinhar e 0 ensinamento do preparo do alimento em si ficam colocados em
segundo plano. O que ganha destaque sdo os apresentadores, o ambiente onde a refeicéo €
preparada, os convidados chamados para provarem e comentarem a receita. A prépria
imagem da comida, com enquadramentos focados para despertar o apetite do telespectador,
nos faz desejar comer com os olhos determinada preparacdo. Toda a atmosfera em torno
da comida é elaborada para associa-la a um objeto de prazer, de desejo, de sociabilidade e
literalmente de consumo. Dessa maneira, s&0 muitos que buscam apenas a distracdo ao
assistir esses programas, sem a pretensdao de aprender a cozinhar. Nesse ponto,
aproximamo-nos cada vez mais dos reality shows de gastronomia, onde o alimento vira
apenas um meio, um pretexto, para o entretenimento e distracdo. No livro “Cozinhar: uma
historia natural da transformacdo”, um dos maiores antropologos atuais da alimentagao,

Michael Pollan (2014, p. 11), destaca essa caracteristica:

Quando pensamos que 27 minutos € menos que 0 tempo necessario para
assistir a um unico episddio de Top Chef ou MasterChef, percebemos que
existem hoje milhdes de pessoas que passam mais tempo vendo refeigcdes
serem preparadas na TV do que efetivamente cozinhando. Nem preciso
dizer que a comida feita na TV ndo € aquela que acabamos comendo.

O crescimento de programas ligados a comida e alimentacdo pode ser visto como
uma nova forma de nos relacionarmos com a comida, elemento tdo essencial e organico
para nossas vidas, afinal, sem ele ndo sobrevivemos. O fato é que com a globalizacéo, as
mudancas sociais tém sido tdo rapidas e significativas, que vém transformando, de forma
estrutural, as bases sociais modernas, suas instituicoes e valores e identidades culturais

(HALL, 2005). Nessa questdo, parece que estamos vivenciando uma mudanca, ndo so na
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maneira como a midia atribui valor & comida, como também da relacdo desta com
construgéo de sentidos e subjetividades na sociedade.

Michael Pollan (2014) acredita que existe, nos dias atuais, 0 que ele chama de
“Paradoxo do Cozinhar”. Ele acredita que assistir a outras pessoas cozinhando — através de
programas de TV, por exemplo, - ndo chega a ser exatamente um novo comportamento

para os seres humanos. Ele explica:

Mesmo na época em que “todos” ainda cozinhavam muitos de nés se
limitavam a observar: 0s homens, em sua maioria, e as criangas. Quase
todo mundo conserva lembrangas felizes de quando via a mée na cozinha,
fazendo proezas que as vezes mais pareciam feiticaria e que costumavam
resultar em iguarias saborosas (Ibidem, p. 12).

Ainda que nos dias atuais tenhamos a nosso alcance uma quantidade infinita de opcGes de
comidas prontas, deliverys e restaurantes para poupar o tempo e energia desperdi¢ados na
cozinha, Pollan (Ibidem, p. 13)afirma que ndo estamos preparados para ver o ato de
cozinhar desaparecer de nossas vidas.

Talvez 0 motivo de gostarmos de ver culinaria na TV e de ler a esse
respeito seja que cozinhar envolve coisas das quais sentimos muita falta
(...) Se cozinhar é, como dizem os antrop6logos, uma atividade que nos
define enquanto seres humanos — o ato com o qual, segundo o filésofo e
antropdlogo Claude Lévi-Strauss, a cultura surge —, entdo talvez ndo
devéssemos nos surpreender com o fato de que assistir ao desenrolar
desses processos desperte emocdes tdo profundas.

Assim, a gastronomia que desde o seu surgimento nunca deixou de estar
intrinsecamente ligada a transmissdo de cultura e de valores, a partir da difusdo
possibilitada pela midia pode simbolizar sua propria ressignificacdo, na medida em que,
por meio das lentes da TV, dos jornais e livros, transforma-se em fio condutor da
multiplicidade de sentidos da cultura contemporanea. Sentidos que muito tem a nos dizer
sobre as transformacdes, comportamentos, valores e subjetividades da sociedade em que
vivemos.

Existem diferentes tipologias dos programas destinados a gastronomia, mas de um
modo geral sdo todos exibi¢cbes que buscam valorizar o saber-fazer gastronémico, que
acaba virando algo espetacular na sua midiatizagdo e que visa a gastronomia enquanto

produto de consumo.
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Dentre os diversos perfis desses programas, encontramos, por exemplo, aqueles que
buscam um olhar antropoldgico e exdtico sobre o alimento. O canal Discover traveling and
living exibe Receita de viagem com Bel Coelho, em que a apresentadora viaja para
diferentes cidades para provar e posteriormente preparar uma receita com algum
ingrediente do local visitado. Ou ainda o Receitas Supercaras, que apresenta pratos e
ingredientes de luxo ao redor do mundo. Nessa mesma linha, em O diério de Olivier, do
GNT, o renomado chef Olivier Anquier percorre diferentes destinos ao redor do mundo na
companhia de sua mulher, conhecendo a cultura e gastronomia local. Ao final do programa
ele ensina a preparagéo de alguma receita, a partir das referéncias aprendidas na viagem.

Programas como esses nos mostram como a globalizacdo e facilidade em se
movimentar ao redor do mundo alterou também o modo de nos relacionarmos com 0s
alimentos. Hoje conseguimos encontrar em um unico local, como por exemplo nas pragas
de alimentacdo de shopping centers, comidas referentes a diferentes paises e culturas, do
fast-food americano a cozinha japonesa. O desejo pelo “que vem de fora”, pelo que é
diferente e exotico, € almejado como um produto de desejo, de diferenciacdo, de status e
muitas vezes de luxo.

Outra tipologia de reality show muito presente na TV brasileira ¢ aquela na qual
encontramos a comida relacionada ao bem-estar, estilo de vida, afeto e social. Destacamos
dentro desse meio, por exemplo, programas que também possuem um viés da culinaria,
como Bela Cozinha, Tempero de familia, Cozinha caseira com James Olivier, todos
transmitidos pelo GNT. Seja através do preparo de comidas mais saudaveis as rapidas e
praticas, esses programas destacam o alimento como fonte de prazer, de ritual, de encontro,
de conforto, de cuidado, e consequentemente de bem-estar. Os apresentadores buscam
alimentos de produtores locais e organicos, passando a mensagem de sustentabilidade e
equilibrio com o meio ambiente. A relacdo da gastronomia associada ao prazer fica
claramente visivel nessas exibicdes, as quais possuem todo um cenério que colabora para a

criacdo um ambiente familiar e agradavel. Como ja dizia Brillard-Savarin (1989, p.16)

A gastronomia é que nos sustenta, do nascimento ao tumulo, que faz
crescer as delicias do amor e a confianca da amizade, que desarma o ddio,
facilita os negdcios e nos oferece, na curta trajetoria de vida, o Unico prazer
gue ndo se acompanha de fadiga e ainda nos descansa de todos 0s outros.
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Em complemento a esses tipos de exibi¢des, temos ainda aquelas que vém fazendo
cada vez mais sucesso e que, baseando-se nos modelos e formatos estrangeiros, ganham
sua prépria versdo nacional. S0 programas cujo fim vai além do alimento e da comida,
mas visam o0 estimulo a cultura empreendedora e a competitividade, ao desafio e ao
trabalho sob pressdo. No canal Travel & living Channel, destacam-se Hell's Kitchen,
Combate Culinério e as diversas versGes de MasterChef em paises como Estados Unidos,
Colémbia e México. The Taste Brasil, Que seja Doce, Food Truck — A Batalha, Que
Maravilha! Chato pra comer, apresentados no GNT, também se enquadram nessa linha.
Na TV aberta, encontramos na Rede Record, Batalha de confeiteiros; e na Band a verséo
brasileira de MasterChef. Todos apresentam o perfil de reality show.

Muito além de aprender a cozinhar, assistir a estes programas faz parte de um
entretenimento, de uma diversdo. Eles tornam-se assunto para discutir com amigos e
familiares, e possuem, de certa forma, uma identificagdo com nossa realidade social e
moral. A gastronomia neles inserida é carregada de mensagens simbolicas — elevando o
saber-fazer culinario a categoria de espetaculo e todo o seu entorno (incluindo imagens,
personagens e performances). Ela extrapola os limites da cozinha ao transmitir,
implicitamente através da alimentacdo e do ato de cozinhar/servir , condutas sociais e
morais sobre como devemos e nos relacionarmos.

Tais caracteristicas se destacam quando se observa além das imagens da
gastronomia, quando se verifica o universo do consumo e espetaculo desses programas.
Entre os valores subentendidos, podemos falar em competicdo, determinacdo, desafio,
agressividade e pressdo. Sdo programas carregados de criticas &cidas, irbnicas e muitas
vezes destrutivas feitas pelos jurados, que geram constrangimento e desconforto nos
participantes. Todos esses elementos, como veremos adiante, fazem parte de uma
potencializacdo do componente espetacular desses programas, onde a comida vira apenas

um detalhe.

4.2 A televisdo, os reality shows e a estetizacao da realidade

Surgido no inicio da segunda metade do século XXI, o género reality show
normalmente apresenta pessoas comuns ou celebridades da midia flagradas em situacdes
normais ou submetidas a provas e desafios inusitados. A camera de video, oculta ou ndo —

mas continuamente presente —, torna-se uma janela pela qual o telespectador espia, com
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atencdo e avidez, o comportamento, o desempenho e a atuacdo dos personagens nesse
produto televisivo.

A emergéncia desses programas na cena televisiva contemporanea e 0 seu sucesso
em cativar audiéncias, estdo relacionados, de certa maneira, a transformacéo da televisédo
em um dispositivo enunciativo que confia mais na enunciagdo do que no enunciado. Isto é,
a forma como ¢é transmitida a informac&o e os artificios sdo muitas vezes mais relevante do
que o contetdo da prépria informacéo veiculada.

Um dos elementos fundamentais da narrativa televisiva é a oralidade, a qual
abrange o tom coloquial, o didlogo e a construcdo de personagens — elementos que
aproximam o familiar do publico. Nos programas do género reality show, essa
aproximacdo é o momento em que os participantes falam diretamente com a audiéncia
sobre suas angustias, conquistas e medos. Nessas horas, 0s sentimentos vém a tona, ndo so
através da prépria fala dos participantes, mas pelo improviso das cenas: nos programas de
gastronomia é comum, por exemplo, vermos provas em que 0S concorrentes precisam criar
um prato utilizando ingredientes previamente determinados, sem muitas vezes conhecé-los
e saber como os preparar. Gera-se assim um ambiente de tensdo e expectativa, pois €
necessario que as misturas se harmonizem e que tudo saia perfeito diante das cameras.

E importante lembrarmos, porém, que diferentemente do que ocorre com
acontecimentos jornalisticos, em que o ator (jornalist) percorre simultaneamente o fato, nos
reality shows existe uma simulacdo do real e do improviso, pois sabemos que as cenas
foram gravadas antecipadamente e os pratos cuidadosamente retocados para aparecerem
impecéveis perante as telas. A forma como essas cenas sdo editadas, entretanto, faz parecer
que estamos vivenciando, ao vivo, 0 sentimento real que o participante teve no momento
de preparacdo da receita, 0 que nos aproxima ainda mais do acontecimento.

Beatriz Jaguaribe (2010), em seu artigo “Ficgdes do real” aborda a ideia de
“estéticas do realismo” a qual nos remete as caracteristicas comumente presentes nos
reality shows. Segundo a autora, as sociedades midiaticas — saturadas de imagens, de
apelos publicitarios e do consumo — presenciam o crescimento de expressdes artisticas
realistas que visam representar a realidade, “a vida como ela ¢” (JAGUARIBE, 2010, p. 7).
Para isso, faz uso da ficcdo e de recursos de intensificacdo dramética para criar uma
“pedagogia da realidade”, ou seja, uma compreensao e interpretacao da sociedade e de seus
valores, a partir do compartilhamento de experiéncias e problematicas vivenciadas nesses

programas. Essa pedagogia oferece ao espectador um sentimento de compreensdo e
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empatia por meio do compartilhamento dos desafios e problemas enfrentados pelos
participantes.

Assim, essas “estéticas do realismo” assuem um importante papel na
problematizacdo das questdes sociais e culturais dos individuos, o que acaba por legitimar

algumas visdes de mundo. No entanto, como enfatiza a autora

Para funcionarem e obterem repercussdo as novas estéticas do realismo
na midia e em obras artisticas devem nao somente possuir legibilidade
como também devem tecer suas visdes do mundo de maneira entretida.
S8o pedagogias realistas da realidade que informam e atuam no mundo
do espetéculo e do entretenimento. (Idem)

E sob esse aspecto que os reality shows ganham visibilidade: lidando com pessoas
reais e nao atores, que acabam incorporando uma representacdo performatica delas
mesmas. Ao misturar realidade e ficcdo, numa espécie de entretenimento constante, 0s
participantes passam por situacdo de desafio e pressdo, que apds cortes e edicdes, sao
resultam na construcdo de personagens e situac@es ficticias. Assim, do outro lado da tela,
ndo sabemos mais se as cenas de raiva, tristeza ou mesmo de realizacdo sdo reais ou
simuladas.

O fato é que mesmo que sejam situagdes muitas vezes simuladas, os sentimentos

transmitidos retratam realidades que acontecem fora das telas

Retidos em casas laboratorios, alojados em ilhas paradisiacas ou
sobrevivendo em terrenos hostis, os participantes de reality shows,
survival shows, entre outros, devem aparentar ser mais do que hamsters
amestrados no casulo televisivo. Embora os participantes ndo controlem
as empatias do publico e menos ainda possam opinar sobre os cortes na
montagem do show, todos os protagonistas dos reality shows projetam
personagens cujas caracteristicas pessoais sao legiveis para o publico. De
certa forma, o éxito do participante se mede pela sua capacidade de
imprimir uma aura de autenticidade ao seu desempenho. Embora os
cortes de edicdo estejam fora do alcance dos participantes, eles podem
projetar identidades televisivas e reforgar valores e normas. Na atuagao
com os colegas e o auditorio revelam as pautas de conduta que produzem
uma “persona”. Essas pautas, por sua vez, espelham caracteristicas
sociais marcante. (Ibidem, p. 11)

Nos programas de reality de gastronomia, essa idéia de formagdo de personagens
pode ser contatada na medida em que conhecemos o0s participantes ao longo dos episodios

e suas reacOes diante de cada desafio ou eliminacao: séo as expressdes faciais de apreensao
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e medo ao ter que lidar com ingredientes nunca antes manipulados, ou a inseguranca em
ver o competidor confiante e controlado na situagdo. Ou ainda o sentimento de ciume ou
raiva quando um concorrente recebe um elogio do jurado. Essas estéticas do real, ainda que
editadas e ficcionadas, levam a uma identificacao por parte dos telespectadores.

Sendo assim, percebemos que esses programas tém um enorme poder persuaséo na
interpretacdo da realidade ao naturalizarem sentimentos e experiéncias da realidade. Por
isso, a hipdtese de que nos reality de gastronomia, a culinéria e o alimento cedem espaco
para um espetaculo gastrondmico — o qual se instala pautado na transmissdo de valores
morais ¢ estilos de vida de maneira “natural”. Dessa forma, mais do que aprender a
cozinhar, assistir a esses programas, além de nos entreter, faz com que nos identifiquemos
com a realidade moral e social vivida.

E a partir de um simulacro entre a realidade e a edi¢do montada nesses programas,
que se cria um pacto de veracidade entre o participante e o espectador. E como se
presencidssemos na tela o que acontece do lado de fora, ou seja, um cenério de grande
competicdo, vivido principalmente no meio profissional do dia a dia, que envolve
sentimentos contraditdrios desde a raiva e medo a felicidade e satisfacao.

Para entender melhor esses aspectos, apresentaremos no tépico seguinte uma breve
andlise do programa MasterChef Brasil, que ja teve duas temporadas — a primeira no final
de 2014 e a segunda no inicio de 2015.

4.3 MasterChef Brasil: andlise e interpretaces do programa

Em julho de 1990, Franc Roddam criou a primeira verséo de MasterChef no Reino
Unido, que foi posteriormente re-lancada e atualizada pelo BBC, em 2005. Essa franquia
televisiva de competicdo culinaria foi rapidamente exportada para 0 mundo sob o mesmo
modelo e logotipo MasterChef. Produzido em mais de 40 paises, 0 programa vai ao ar em
pelo menos 200 territorios.

A partir do formato — um reality de competicdo com uma série de patrocinadores,
chefs renomados e participantes que ndo profissionais da cozinha — o programa ja ganhou
outras versdes como o Junior MasterChef, uma verséo criada e adaptada para as criangas;
0 MasterChef Celebrity, com celebridades bem conhecidas como concorrentes e ainda o
MasterChef: The Professionals, que difere dos outros por ser destinado a participagdo

de chefs profissionais.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Chef
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No Brasil, o programa chegou pela primeira vez no segundo semestre de 2014 pela
Rede Bandeirantes e conquistou rapidamente um sucesso estrondoso. Impulsionado pela
divulgacdo nas redes sociais, principalmente pelo Twitter, o reality bateu o segundo
programa de maior audiéncia do canal depois das emissdes de futebol.

ApO6s uma rigorosa triagem, feita pela equipe de consultores gastronémicos, entre
os cerca de 10 mil inscritos sdo convocadas 400 pessoas para um teste presencial. Destes,
apenas 75 enfrentam a primeira prova do programa: cozinhar para 0s jurados. Sao
escolhidos, entdo, 16 participantes, todos amadores na cozinha (condi¢do basica para entrar
no programa), que disputam ao longo de 17 episodios o prémio de R$ 150 mil reais, um
carro, mil reais em compras no supermercado Carrefour — o maior patrocinador do
programa —, uma bolsa de estudos de trés meses na Le Cordon Bleu — renomada escola de
gastronomia de Paris. E ganham, obviamente, o troféu MasterChef.

Transmitido sempre as tercas-feiras, em horério nobre, as 22h30, em cada episddio
0s participantes devem preparar uma ou mais receitas de acordo com uma tematica ou
ingrediente estabelecido pelos jurados. As provas acontecem no estddio ou ainda em
ambientes externos, como em festas ou eventos destinados a um grande publico, que ira
avaliar e opinar sobre os pratos. O julgamento final, porém, serd sempre dos chefs,
responsaveis por dizer quem sai e quem continua no programa. A audiéncia,
diferentemente do que ocorre em outros reality shows como Big Brother, ndo tem
interferéncia na deciséo.

A versdo brasileira ja comeca na primeira temporada com um diferencial em
relacdo aos programas dos outros paises: € apresentado por uma jornalista — Ana Paula
Padrdo, ex-correspondente internacional — que nada tem relacdo com gastronomia ou
culinaria. A escolha da apresentadora para o papel, ndo foi aleatéria. Um rosto conhecido
entre os brasileiros ja atrai, desde o principio, audiéncia. Seu papel, entretanto é
claramente de um coadjuvante: responsavel por conduzir o show e as etapas dos episodios,
além de suavizar a apresentacdo em momentos especificos, como uma espécie de mae
protetora tanto para os participantes do reality quanto para os telespectadores.

O grande destaque é, sem davida, o time de jurados, chefs até entdo desconhecidos
pelo grande publico, mas com certo reconhecimento no mundo gastrondmico. Henrique
Fogaca aparenta, em uma primeira impresséo, ser durdo e rigoroso. Repleto de tatuagens e
semblante fechado, o chef é dono de restaurantes em Séo Paulo e ja ganhou importantes

prémios como chef revelacdo. A argentina Paola Carosella também obteve fama de jurada
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rigida e dona de criticas &cidas, sendo comparada a personagem Cruella Cruel no
programa. Iniciou sua carreira aos 18 anos e ja passou por diversas cozinhas do mundo, até
se instalar no Brasil, onde abriu em Sao Paulo seu proprio restaurante, o renomado
Aurturito. Ja o francés Eric Jacquin, eleito chef do ano diversas vezes e vencedor de prémios
internacionais, conquistou rapidamente o publico com seu sotaque engracado e piadas
divertidas.

Inicialmente desconhecidos pela audiéncia, esses chefs tornaram-se rapidamente
celebridades e idolos para os telespectadores. Arrogantes, duros, criticos e até um pouco
forgados vez ou outra, fazem dos concorrentes verdadeiros experimentos de laboratdrio
para a criacdo de novas broncas e grosserias temperadas com um alto ar de superioridade.
E ¢ isso que faz o maior sucesso da audiéncia. Seja pela experiéncia que aparentam ter ou
pelas polémicas em que se envolvem a partir das criticas e comentarios feitos ao longo dos
programas, a midia produz celebridades para poder realimentar-se delas a cada instante em
um movimento ciclico e ininterrupto. Na falta de grandes figuras e personalidades na

realidade contemporanea, eles se tornam verdadeiros herois para o publico.

E had ainda os préprios cozinheiros, os herdis que conduzem esses
pequenos espetaculos de transformagdo. Ainda que o habito de cozinhar
esteja desaparecendo de nossas vidas, nos sentimos atraidos pelos ritmos
e pelas texturas do trabalho dos cozinheiros, que parece ser muito mais
direto e satisfatério do que as tarefas mais abstratas e amorfas que a
maioria de no6s desempenha nos nossos empregos atualmente.
Cozinheiros precisam por a mdo ndo apenas em teclados e telas, mas em
coisas fundamentais, como plantas, animais e cogumelos. Também
costumam trabalhar com os elementos primordiais, fogo e agua, terra e
ar, usando-os — dominando-os! — para realizar suas saborosas
alquimias. Quantos de nos ainda nos dedicamos a um trabalho que nos
leve a manter um didlogo com 0 mundo material e conduza — partindo
do principio que o frango a Kiev ndo vaze manteiga antes da hora ou que
o suflé ndo murche — a uma sensacéo final tdo gratificante e deliciosa?
(POLLAN, 2014, p. 12-13)

Esses chefs sdo entdo chamados pelas grandes marcas a participarem de
publicidade e propagandas, contribuindo assim para a logica do espetaculo no consumo,
tornando-se um pélo de identificacdo do consumidor-espectador. Eles irdo catalisar a
atencdo e preencher o imaginario coletivo. Como prova disso, ap6s esse boom de
programas de culinaria, presenciamos um aumento significativo de jovens e até mesmo
profissionais ja bem sucedidos em suas carreiras, interessados em seguir a carreira de chefs

de cozinha. O numero de inscrigdes em cursos de especializacdo gastrondmica so cresce ao
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longo dos anos e é cada vez mais frequente vermos a abertura de negocios pessoais no
ramo. O problema é que o espetaculo que a midia produz, criando uma espécie de aura em
torno desses profissionais, ndo passa de uma imagem distorcida da profissao, que tem uma
realidade dura e suada atras dos balcdes de cozinhas.

Importante elemento que contribui para o sucesso e repercussédo do programa séo as
redes sociais. Basta o reality comecar que hashtags e assuntos relacionados ao que se passa
na disputa surgem entre os mais comentados do Twitter. Os chefs acumulam uma centena
de seguidores e fas — Paola Carosella tem mais de 30 mil seguidores e interage com eles
com frequéncia. Ao final da segunda temporada a hashtag do programa bateu recordes nas
redes sociais: foram mais de um milh&o e meio de mengdes no Twitter. E para consolidar o
sucesso nas redes, em uma iniciativa inédita, antes de revelar o vencedor da segunda
temporada na TV, a apresentadora Ana Paula Padrdo surpreendeu a todos ao dizer que o
resultado seria postado primeiro no perfil @masterchefbr no Twitter. Nessa estratégia de
parceria realizada entre a emissora e a renomada rede social, buscou-se, além da audiéncia,
a fidelizacéo do publico com ambas as marcas.

E, por falar em marca, € possivel dizer que a base de sustento do MasterChef Brasil
sd0 0s seus patrocinadores. Pagando uma fortuna para terem suas logos e produtos
mostrados ao longo das emissdes, eles sdo o0s grandes responsaveis por fazer o programa
acontecer, uma vez que depositam uma quantia elevada de dinheiro no programa. De
grandes companhias aéreas como a TAM, passando por marcas como Fiat, Tramontina e
Cacau Show, essas empresas chegam a pagar R$ 270 mil pelo espaco no break dos
comerciais do programa. Algumas tém um espaco avantajado: a Carrefour, patrocinadora
oficial, oferece todos os ingredientes para serem usados no preparo das receitas. Ou ainda,
em alguns episddios, os chefs chegam aos locais das provas externas com carros Okm da
Fiat. Ndo é Sem davida isso ira influenciar nos momentos de compra dos telespectadores.

O sucesso do programa deu ao trio de jurados a oportunidade de protagonizar
inimeras a¢des comerciais de produtos populares. 1sso levou muita gente a se perguntar se
chefs do padréo de Paola Carosella, Erick Jacquin ou Henrique Fogaga usam margarina na
cozinha de seus restaurantes. Ou fazem arroz com maionese. Ou ainda esquentam lasanha
de supermercado. Chega a ser irdnico e contraditorio nos deparamos com esses anincios
em um programa que busca passar a idéia de gastronomia de qualidade e sofisticada.

Em um dos episodios, por exemplo, o chef francés Erick Jacquin criticou de forma

destrutiva a lasanha preparada por uma das candidatas: “O problema da sua lasanha é que
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vocé escolheu presunto”, comegou o chef. “E a textura do presunto ¢ forte. Ele ¢ o
poderoso”, observou, antes de fazer a critica mais dura. “Realmente parece uma lasanha de
supermercado”.'® Por alguns instantes, o chef deu a impressdo de ter se esquecido que um
dos principais patrocinadores do programa € justamente uma grande rede de
supermercados, dona de uma marca de lasanha prépria, daquelas que basta descongelar e
levar a mesa. Logo em seguida, ele se corrigiu: “Nao tenho nada contra o supermercado,
absolutamente nada, mas ndo ¢ isso que a gente precisava hoje”. E mesmo que o jurado
ndo tivesse se corrigido, a producdo do programa daria um jeito de consertar o ocorrido,
editando com cortes e sobreposi¢cdes a narrativa construida do programa. Afinal, toda a
construcdo dos episddios é editada destacando as partes mais emocionantes, e passando ao
telespectador a sensacdo de competicdo, correria, de confronto — em pouco mais de alguns
minutos de exibicao.

Para aumentar o componente espetacular, muitos personagens tém crises nervosas
no ar e choram, aumentando o drama e a comog¢do do publico. Entre um julgamento e
outro, os competidores mal-avaliados julgam os demais, em quadros particulares, como se
estivessem confessando ressentimentos, invejas e constrangimentos.

Em relacdo aos participantes, encontramos diferentes perfis de pessoas comuns que
ao longo dos episddios foram se construindo como personagens. Apesar de ndo serem
atores, essas pessoas tém muitas vezes que interpretar papéis pré-estabelecidos pela
producdo, nem sempre agindo de acordo com a prépria vontade. Ou seja, nem sempre
representam eles proprios, mas interpretam a si mesmos. Encontramos assim o mocinho, a
carente, o0 malvado, o ignorante, o arrogante, a mal-educada, o inteligente, a sensual, o
doente e outras tantas caracterizacbes que carregam o enredo da trama, sustentando
conflitos e melodrama, e gerando identificacdes por parte do publico, que torcera para um
ou outro de acordo com afinidades. E preciso fazer com que a audiéncia se enxergue
naquelas pessoas.

Em cena, muitas vezes temos a impressdo de que a vida daqueles participantes
dependera do prato realizado e do julgamento dos chefs, como se a avaliacdo deles fosse
definir o futuro e a vida dos concorrentes. Muitos dizem que largaram o emprego e abriram

méo de uma série de coisas para estarem ali e participarem daquela oportunidade que

10 Disponivel em: http://mauriciostycer.blogosfera.uol.com.br/2015/06/24/jacquin-comete-gafe-com-

patrocinador-do-masterchef-mas-se-corrige-rapido/ Acesso em: 10/2/2016.
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poderd mudar suas vidas para sempre. Apesar de toda a experiéncia dos profissionais para
opinarem nas receitas, as vezes a questdo do gosto pode ser crucial. Se um deles ndo gostar
de determinado ingrediente, tudo pode ir por 4gua abaixo ou ser um momento de surpresa.
Se um dos jurados, por exemplo, ndo gostar de canela, as chances em utilizar o elemento
séo arriscadas e decisivas, sendo capaz de eliminar o participante. Por outro lado, o fator
risco e ousadia ao se optar pelo uso do ingrediente pode representar a coragem e confianga
do candidato. S&o, assim, implicitamente revelados questdes de valores pregados em nossa
sociedade: se manter na zona de conforto ou arriscar inovar? A imagem desses
concorrentes vai sendo entdo construida em distintas personalidades, que servirdo como
figuras para a audiéncia se espelhar. Verificamos assim, cComo nesses programas a comida
perde seu valor préprio e adquire uma conotacdo simbdlica, influenciando os aspectos
comportamentais e sociais. O preparo de um prato de comida em um programa desses
envolve questfes bem mais complexas do que a transmisséo de como devemos cozinhar ou
mesmo o que cozinhar.

Tanto o sabor quanto a beleza do prato, o olfato, bem como a técnica e inovacao
com que os ingredientes foram misturados, sdo igualmente avaliados, o que significa que a
comida deixou de servir, prioritariamente, ao paladar, a visdo e ao olfato. Precisa,
necessariamente, além destes componentes, seduzir pela inovagdo, pelo design e pela
emocdo. Muitos dos candidatos ao apresentarem o prato realizado para os jurados falam
da historia pessoal que tem com a receita — que pode ser sido passada como heranca de
familia ou preparada em comemoragfes importantes, por exemplo. O importante é fazer
despertar nos jurados a comogdo em torno da comida, a sensibilidade ao comer aquela
receita. Como diz um dos slogans do programa: “Talento e paixdo pela culindria séo
testados ao limite”.!

Nesse dialogo entre pablico, celebridade e cozinha que nasce este tipo de programa,
explorando o glamour da alta gastronomia, mas também a vontade anénima de cozinhar e,
sobretudo, aparecer na televisdo. A comida vem apenas como um meio para enaltecer o
cenario, 0 ambiente de competicdo, ofensas e pretensa realidade. O formato reality show se
destaca, pois estrutura a comunicacdo do espetaculo como nenhum outro - enaltecido com

uma trilha sonora eletrizante, iluminacdo de shows, platéia e torcida. Ao consumir as

11 Disponivel em: http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2015/masterchef.asp Acesso em:
10/2/2016.
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imagens desses programas de gastronomia consomem-se simulacros apenas, pois na vida

real, a realidade é outra.
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5. CONCLUSAO

Ao erguer o fazer culinario a visibilidade da gastronomia, tendemos a
supervalorizar o cotidiano, “glamourizar” e espetacularizar, cada vez mais, a rotina do dia
a dia. Uma tarefa corriqueira e fundamental em nossa rotina transforma-se na
contemporaneidade em objeto de desejo, de destaque, com a valorizagdo, cada vez maior,
da novidade e da diversidade — sejam elas de sabor, design, texturas, cheiros e aparéncia. A
vida torna-se um grande espetaculo, com o culto a imagem, a celebridade e ao consumo.
H& um grande destaque ao simbolico, a estética, que substitui a dimensdo funcional e
nutricional do alimento, transformando-o em suporte para a criagdo de imagens e
mercadorias.

Sob este cenario, a comida transforma-se em entretenimento total, com pratos que
mais parecem obras de arte, tamanha elaboracdo e perfeicdo em seu design, em
combinagdes de ingredientes altamente criativos que, praticamente, simulam laboratorios
de experimentos gastrondémicos. Assistimos, a cada episodio dos programas do tipo reality
show, a um novo desafio, que envolve uma iguaria exética ou uma combinacdo complexa
de alimentos, 0 que requer imaginacdo e criatividade em sua execucdo. Todos 0s
ingredientes, utensilios e combinacgdes passaram a figurar um mundo denominado gourmet
e 0 mesmo comecou a sugerir uma forma de estar e se posicionar no mundo.

Como vimos anteriormente, na sociedade do hiperconsumo descrita por Lipovetsky
(2010), a aparéncia € tdo importante quanto o contetdo, elemento que associado a
criatividade, é avaliado pelos chefs no momento do julgamento dos pratos. Se no mundo
contemporaneo os valores que imperam s&o os do lazer sem fim e da satisfagdo dos
prazeres — tanto a gula real quanto a gula visual serdo amplamente exploradas. Ver
imagens apetitosas de comida nos leva a uma diversao hedonista que parece banal, mas
ndo é, pois representa o universo do hiperconsumo que depende da midiatizacdo para se
concretizar.

Podemos ousar dizer que a gastronomia transformou-se em uma espécie de midia
com uma identidade prépria, que ganhou forca ao se identificar com grandes marcas e
industrias. Como lembram Lipovtesky e Serroy, (2015, p. 95) “estamos na época em que
criar produtos ja ndo basta: € preciso criar uma identidade ou uma cultura de marca por

meio do marketing, do superinvestimento publicitario e da hipertrofia da comunicacdo”.
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Dessa forma, a gastronomia converte-se em um “selo de qualidade” que garante a
exceléncia — gustativa e social — de determinado alimento.

E possivel notar claramente que a narrativa midiéatica destes shows gastrondmicos
tem como construcdo o entretenimento do telespectador, mediante o clima de tenséo,
pressdo e desgaste dos participantes. A construcdo da narragdo acaba por ressaltar muito
mais toda a trajetdria vivida e “sentida” por cada participante até o momento da eliminago
ou da vitoria, do que os tipos de ingredientes utilizados ou 0 modo de preparo de cada
prato.

Assim, a narrativa, a imagem dos chefs e toda a mensagem simbdlica presente
nesses programas, funcionam, de certa maneira como marcadores distintivos na formagéao
de grupos que compartilham o mesmo estilo de vida, habitos de consumo e sistema de
valores. Percebe-se, entdo, a incorporacdo da gastronomia como um produto midiatico,
capaz de gerar, ndo somente consumidores, mas, acima de tudo, individuos que se agrupam
e se posicionam perante os demais através de seus estilos de vida.

E possivel concluir que a gastronomia na midia, anteriormente construida como
pratica culinaria, vem se transformando, a cada dia, em uma narrativa espetacularizada,
dotada de alto valor simbélico e construces estéticas. E como se o suado cotidiano da
cozinha tivesse entrado nas telas com total glamour, com exacerbacdo de imagens, de
estilo e da sofisticagdo. Para além do cozinhar, aprendemos, nestes programas, sobre
comportamentos em situacfes de pressdo e competicdo, sobre valores e condutas, pelas
palavras e comportamento das grandes celebridades do momento, os chefs. Por meio do
jogo de imagens e falas, tanto glamour e consumo e, consequentemente, 0 universo
gourmet € exaltado. Ao mesmo tempo, os valores como 6dio, competicdo, ofensas,
agressividade e, em alguns casos, desespero sao corrigueiros na disputa do jogo da vida.

Assim, apesar de na maioria das vezes ndo pensarmos nisso N0 momento em que
estamos relaxados assistindo a esses programas, existe uma complexidade envolvida no
processo de inser¢do da gastronomia como um produto midiatico. Uma vez que, por um
lado, a gastronomia com todo o seu espectro cultural nos remete a diferentes significados e
valores, por outro, a midia, com sua grande responsabilidade na difusdo de valores e
modelos faz, desta unido, uma poderosa ferramenta de producdo de sentido da sociedade

contemporanea.
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7. ANEXOS:

Figura 1:
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Figura 2:

Especial de Pascoa

sabonetes natura ekos cacau e cupuagu:
uma nova opgao de presente para a pascoa

Natura Ekos traz um presente exc ideal para presentear de forma criativa nesta Péscoa:
uma caixa de sabonetes de caca 1 inspirada na tradicdo desses atvos.
pnesente natura
iscoa braSII

/l

Disponivel em: https://bertilicia.wordpress.com/tag/especial-de-pascoa/ Acesso em:
10/2/2016



https://bertilicia.wordpress.com/tag/especial-de-pascoa/

Figura 3:
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