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"Cozinhar é 0 mais privado e arriscado ato.
No alimento se coloca ternura ou odio.

Na panela se verte tempero ou veneno.
Cozinhar ndo é servigo.

Cozinhar € um modo de amar os outros."

Mia Couto - O Fio das Missangas



RESUMO

Sob o olhar e as razdes dos competidores, este estudo buscou investigar e
compreender a emergéncia dos realities gastronémicos na televisédo brasileira,
em um cenario considerado de pos-modernidade. Neste ambiente, julgamos
prevalecerem valores como a cultura do espetaculo e do entretenimento em
regime dos fluxos culturais, no qual os concorrentes se lancam a aventura da
automercantilizacdo na etapa do capitalismo em que a invisibilidade é
equivalente & morte. Para este estudo foi adotado um modelo hibrido de
investigacdo, que combina as pesquisas documental e bibliografica seguidas da
realizacdo de entrevistas com 0s principais atores do processo. De natureza
qualitativa, a pesquisa reuniu registros e relatos de vivéncias que nos ajudam a
melhor refletir sobre o papel da midia — e das competi¢des por ela promovidas —
na construcdo do sujeito da pos-modernidade e na projecdo das perspectivas
individuais. Para tanto, o corpus foi submetido a uma analise de contetudo, cujas
as interpretagdes revelaram a consonancia entre os reality shows gastrondmicos
e 0 espirito desta época.

Palavras-chave: Pdés-modernidade. Visibilidade. Televisdo. Reality shows
gastronémicos. Espetaculo. Convergéncia de midias.



ABSTRACT

Under the watch and the reasons of the competitors, this study aimed to
investigate and understand the emergence of gastronomic realities in brazilian
television, in a scenario considered postmodernity. In this environment, we
considered prevailing values such as the culture of spectacle and entertainment
in the cultural flows regime, in which competitors throw themselves to the
adventure of self-commaodification at the capitalist level in which the invisibility is
equal to death. For this study a hybrid research model was adopted, combining
documentary and bibliographic research followed by interviews with the main
players of the process. Being of qualitative nature, the research gathered records
and experiences that help us to better reflect on the role of the media - and the
competitions promoted by it - in the construction of the subject of postmodernity
and in the projection of individual perspectives. For that, the corpus was
submitted to a content analysis, where the interpretations revealed the
consonance between gastronomic reality shows and the spirit of this era.

Keywords: Postmodernity. Visibility. Television. Gastronomic Reality Shows.
Spectacle. Media convergence.
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INTRODUCAO

Em uma singela pesquisa no buscador Google, a palavra “televisdo” foi
digitada. Em apenas 0,62 segundos a ferramenta reuniu aproximadamente 79
milhdes de resultados que, de alguma maneira, faziam referéncia ao termo
buscado. A televisdo estd fartamente presente ndo s6 nesse explorador de
dados, mas também nos lares brasileiros. Simplesmente TV, como €
reconhecida, ela € o meio de comunicacdo mais acessado nos dias de hoje, no
Brasil, por 89% das pessoas consultadas em um universo de 15.050
entrevistados (BRASIL, 2016). A mesma pesquisa aponta que 77% desses
adeptos da televisdo dispensam cerca de trés horas diarias para assistir a
programacao oferecida principalmente pelos canais abertos.

N&do por acaso, a televisdo € intensamente estudada desde o seu
surgimento, na metade do século XX. A tematica levou pesquisadores a
debrucarem-se frente a ela para buscar a compreensao sobre essa “janela
aberta para o mundo” (WOLTON, 1996). O empenho em torno da TV provoca
polémica entre aqueles que estudam esse importante meio de comunicacao de
massa. Dentre 0s que veem com pessimismo qualquer tentativa de qualidade da
televisdo esta o francés Pierre Bourdieu (1997) que somente concordou em
aparecer nas telas, uma unica vez, depois de lhes satisfazerem trés exigéncias:
nao ter limite de tempo para se apresentar, escolher o tema sobre o qual
desejava falar e, por fim, ndo receber ordens técnicas — contrariando o modus
operandi da televisdo. Por outro lado, o brasileiro Arlindo Machado (2003)
acredita que a televisado é aquilo que fazemos dela e considera o publico capaz
de refletir sobre o que assiste, contrapondo as teorias de alienacéo. O francés
Dominique Wolton (1996) também € um dos entusiastas desse meio de
comunicacdo e o compreende como um elo social, o qual contribui para o
reconhecimento da existéncia do Outro. Na mesma esteira, o americano Douglas
Kellner (2001) acredita na televisdo como o meio que favorece a disseminagao
da cultura.

Mas, de qual cultura estamos falando? Esse € outro ponto que provoca
divergéncias entre os estudiosos da TV. Logo nos primeiros anos de acesso a

televisdo, Guy Debord (1997) jA a considerava como meio que valoriza o
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espetaculo e o entretenimento, tornando o telespectador mero consumidor de
imagens. No entanto, o entretenimento ocupa um papel importante na vida de
guem tem o cotidiano apressado, sendo capaz de unir a informacéo e o lazer
(RUIVO, 2004).

Com o passar do tempo, acompanhando os avancos de ordem
tecnologica, a TV diversificou o contetdo produzido e ampliou 0s géneros e 0s
formatos dos programas oferecendo espetaculos que reidnem um publico cada
vez maior. Ainda assim, nédo foi possivel evitar a significativa crise que a TV,
assim como os outros meios tradicionais de comunicacdo, enfrenta com o
afastamento do publico que, cada vez mais, esta conectado a outros suportes.
Na tentativa de sobreviver aos desafios que a propria tecnologia impde, a TV
generalista busca reinventar-se. Se antes a televisdo era marcada pela
hierarquia entre o produtor e o receptor, hoje, 0s recursos tecnoldgicos permitem
a interatividade. O publico que apenas assistia a programacao, agora, passou a
fazer parte dela. Como estratégia para manter a confiabilidade do meio (ROCHA,
2009) e a audiéncia, o telespectador foi levado para dentro da tela e com
chances de conquistar visibilidade e fama — fruto do desejo de reconhecimento.
Programas como os reality shows de gastronomia sdo exemplos da adocao
dessa estratégia — na qual as competi¢cdes em torno dos fogdes parecem ser um
félego na disputa pela atencéo e pelo olhar de quem esta do outro lado da tela.

A presenca da gastronomia na televisdo ndo € uma novidade — Ofélia
Anunciato ja ensinava o passo a passo das receitas as donas de casa assim que
a televisdo chegou ao Brasil. Mas, hoje, o alimento ganhou outra roupagem e
conquistou o horario nobre na televisdo aberta. Desde 2014, presencia-se um
boom gastrondmico com o surgimento dos programas como MasterChef, Hell’'s
Kitchen, Mao na Massa, BBQ, entre outros que conquistam altos indices de
audiéncia e mobilizam as rela¢des sociais de muitos brasileiros.

No intuito de contribuir com os avancos da tematica, miramos neste
estudo as novas celebridades da midia, ndo os artistas, produtores ou diretores
— mas o cidadao que deseja atingir seus “quinze minutos de fama”, como ja
anunciava o artista Andy Warhol, nos anos de 1960, e construir-se enquanto uma
personalidade com valor comercial. Para tanto, optamos por conhecer as
caracteristicas dos competidores dos realities de gastronomia que passaram

pelo crivo da producdo dos programas, foram submetidos a testes,
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desenvolveram performances e se sobressairam em meio a centenas de
milhares que almejavam ali estar. Mas preocupar-se com o bom desempenho
técnico do preparo dos alimentos ndo é suficiente em frente as cameras. Outras
competéncias sdo colocadas a prova, entre as quais o carisma e a performance
sdo o0s principais ingredientes. A cada episédio € preciso conquistar a
identificagdo com o publico, o reconhecimento dele, dos jurados e dos parceiros
comerciais. Isso porque a maxima de que € preciso ser visto para ser lembrado
ainda esta em vigor. Além da televiséo, os participantes buscam outros suportes
de midia como estratégia de visibilidade e prolongamento do sucesso
conquistado. A participacao nos realities gastronémicos € um dos caminhos para
aqueles que desejam lancar-se a aventura da automercantilizacao.

Esses sujeitos se descobrem no contemporaneo espirito da poés-
modernidade, no qual prevalecem as efemeridades. As novas e inexperientes
celebridades assumem o desafio de conviver com a incerteza do sucesso; com
as fragilidades das relacbes estabelecidas por meio da fama; com as
emergéncias das escolhas frente ao excesso de ofertas, dentre outros modos de
vida de um periodo em que a velocidade e flexibilidade sao privilegiadas.

Caracteristicas como essas definem o clima e os valores de uma época
que se constrdi a partir do dinamismo da realidade. Enquanto ser histérico, o
homem é capaz de promover mudancas ao longo do tempo, estabelecer
costumes e caracterizar o espirito de uma época, como sugerido em
“Fenomenologia do Espirito”, do filésofo aleméo Hegel. O ritmo da atualidade
compde o espirito do tempo que nao é necessariamente 0 gozo do instante, mas
a “participagao do presente no mundo” (MORIN, 2002).

Nossa hipétese é de que os participantes dos realities de gastronomia
podem auxiliar na revelacdo do clima cultural, social, politico e econémico que
compde o espirito da pos-modernidade.

Diante desse contexto, o objetivo principal deste estudo é investigar e
compreender, sob o olhar e as razdes dos competidores que participaram dos
reality shows de gastronomia, a emergéncia desses programas na televisao
aberta brasileira. Pretende-se conhecer as motivagdes dos participantes dos
programas, enguanto sujeitos que vivem o espirito da pés-modernidade e que
buscam o sucesso. Também procura-se identificar as experiéncias vivenciadas

pelos competidores, associando-as as estratégias midiaticas que visam a
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manutencdo da visibilidade conquistada. A partir disso, desdobram-se outros
objetivos especificos como: aprofundar conhecimentos a respeito do surgimento
e ampliacédo cada vez mais evidente dos programas de disputa gastronémica na
televisdo, um fendbmeno transnacional; investigar se os participantes, durante os
programas, se reconheciam em suas representacdes levadas ao publico;
observar a insercdo dos participantes na cultura de convergéncia das midias.

Para atender aos objetivos acima mencionados, foi realizada,
primeiramente, uma pesquisa bibliografica que reuniu o aporte teorico para
amparar este trabalho. As questbes que envolvem o espirito da pos-
modernidade e as caracteristicas que definem esta época foram estudadas sob
a luz dos autores: Bauman (1998, 1999, 2001, 2005, 2008, 2010, 2011, 2016),
Costa (2004), Giddens (1991, 2000), Jameson (2000, 2016), Lipovetsky (2004,
2007, 2015) e Lyotard (1989). Para discorrer sobre as questées que envolvem a
televisdo e o papel social desse recurso ao longo do tempo, nos apoiamos nos
seguintes autores: Casetti (2012, 2013), Debord (1997), Kellner (2001, 2003),
Machado (2003, 2007) e Wolton (1996, 2007).

Também foi realizada uma pesquisa documental que contribuiu para
alcancar os objetivos estudo, a medida em que as redes sociais digitais dos
competidores dos realities de gastronomia foram visitadas e recortadas como
forma de registro e validacdo das teorias estudadas.

Como instrumento de coleta de dados, também foram realizadas
entrevistas com os vencedores e também com aqueles que ocuparam a segunda
colocagdo nas edicbes dos programas MasterChef Brasil e Hell’'s Kitchen,
exibidos pela rede Bandeirantes e SBT, respectivamente. Foram entrevistados
seis competidores de diferentes temporadas, sendo: Dayse Paparoto, |zabel
Alvares e Raul Lemos do MasterChef e Arthur Sauer, Cris Mota e Hugo Grassi
do Hell’s Kicthen.

Este estudo esta divido em trés capitulos. O primeiro aborda as questdes
gue envolvem o espirito da poés-modernidade. Para tanto, serd explorado o
conceito do termo, os valores presentes nesta época e 0s sujeitos que dela
participam. Ainda neste capitulo, por meio dos competidores dos realities, sera
apresentada a tentativa de formatacao do sujeito em mercadoria e a apropriacao
da tecnologia como aliada a projecéo midiatica que o torna participante ativo da

cultura da convergéncia.
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O segundo capitulo trata do papel da televisdo na pos-modernidade e a
insercdo das competi¢cdes gastrondémicas na grade de programacado — a qual ja
deu sinais de dificuldades frente & mobilidade do publico e a fragmentacao da
audiéncia. Desse modo, a televisdo aberta ganha félego com a formula trazida
de outros paises e que conquistou o publico brasileiro.

O terceiro e ultimo capitulo foi reservado para apresentar a metodologia
utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa, os dados coletados durante as
entrevistas e a submissao ao processo de analise de conteudo como ferramenta
que permite interpretacdes e inferéncias. Por fim, sdo apresentadas as
consideracdes finais da autora sobre os tdpicos estudados ao longo da pesquisa,
suas principais contribuicées para o desenvolvimento do tema e as limitagoes

encontradas neste estudo.
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1 OS COMPETIDORES E O ESPIRITO DA POS-MODERNIDADE

Quando os reality shows gastronémicos chegaram a televisdo aberta
brasileira, em 2014, as sociedades urbanas e industrializadas ja estavam
imersas em uma etapa do desenvolvimento econdémico e cientifico descrita como
pés-modernidade. Levar o publico para dentro da televisdo, propor uma
competicdo entre participantes desconhecidos, estabelecer tematicas, montar
um corpo de jurados performaticos, elevar jornalistas a condicdo de animadores,
produzir um espetaculo em um ambiente comum a todos os lares —a cozinha—
revelam caracteristicas desta Era pdés-moderna em que impera a ordem das
“‘mudangas sociais e culturais verdadeiramente importantes” iniciadas no final do
século XX (LYON, 1998, p. 9) e que serdo exploradas neste capitulo.
Primeiramente, sera apresentado o conceito de pds-modernidade sob o olhar
Jean-Francois Lyotard, Fredric Jameson, Anthony Giddens, Zygmunt Bauman e
Gilles Lipovetsky.

Na sequéncia, sera investigado o sujeito contemporaneo que experimenta
e da vida ao espirito da pés-modernidade. Em seguida, sera explorada a relacéo
desse sujeito com a sociedade do consumo até o estagio em que ele proprio €
elevado ao nivel de mercadoria, 0 que implica na adocéo de recursos midiaticos
como principais instrumentos para a conquista de uma visibilidade indispenséavel
a fama e ao sucesso dela decorrente. Seduzidos pelo canto da sereia, 0s
competidores que encaram a disputa a frente do fogéo, sob o fogo cruzado de
jurados implacaveis e observados por milhdes de espectadores, mobilizam
esforcos para conquistar o olhar do outro, caminho esse que se buscara

percorrer neste capitulo.

1.1 Em busca de um conceito

Investigar o conceito de pos-modernidade — a etapa de desenvolvimento
em que surge e se expande o que os estudiosos chamam de TV realidade?

(ROCHA, 2009) — sera importante para que possamos entender as condi¢cdes

1 ATV realidade procura eliminar as barreiras entre o mundo real e 0 mundo da midia. Para isso, o publico
é levado para dentro da televisdo e convidado a ocupar o papel principal na programacao. O cotidiano do
telespectador é apresentado sob diversos formatos na televisdo e essa € uma estratégia para gerar
veracidade e confiabilidade no sistema. (ROCHA, 2009). Esse tema serd melhor explorado no capitulo 2.
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objetivas em que um produto cultural com tais caracteristicas ganha espaco no
mais importante veiculo de comunicacdo massiva desenvolvido até entdo. Entre
os estudiosos da pos-modernidade existe a concordancia de que vivemos em
um momento impar de mudancas, quando comparado com outros periodos.
Diferentes preocupacfes acerca da economia, da politica, da comunicacéo e das
relacbes sociais desencadearam distintas abordagens para o termo pos-
modernidade, como: modernidade liquida, capitalismo tardio, hipermodernidade,
modernidade reflexiva, entre outros termos. Ao longo desta secéo pretendemos
expor 0os conceitos adotados e defendidos por alguns estudiosos que abordam
amplamente a tematica em suas obras e dessa maneira, tentar oferecer
informagdes que contribuam para a compreensdao do momento em que vivemos.

Esse trajeto tera inicio com o filésofo francés, Jean-Francois Lyotard,
guem popularizou a nocdo de pés-modernidade ja identificada na década de
1970. A preocupacéo dele se dava em torno das questbes do saber, uma vez
que as verdades e as leis, antes estabelecidas pela ciéncia?, durante a
modernidade, perderam forcas. Naquele momento em que despontavam 0S
primeiros sinais de uma nova fase que seria instituida como pés-modernidade,

o fil6sofo identificou o declinio da verdade e a

incredulidade em relag&o as metanarrativas. Este €, sem duvida,
um efeito do progresso das ciéncias, mas este progresso, por
sua vez, a supde. Ao desuso do dispositivo metanarrativo de
legitimacgéo corresponde sobretudo a crise da filosofia metafisica
e a da instituicdo universitaria que dela dependia. (LYOTARD,
1989, p. 12).

No entanto, as controvérsias acerca da complexa pds-modernidade
comecam pela fixacdo de um marco inicial. O sociélogo norte-americano Fredric
Jameson verifica os primeiros tracos desta Era uma década depois de Lyotard,
em 1980 — quando publica sua primeira obra, a qual deu o titulo de “Pos-
Modernismo”. Nela, Jameson teorizou sobre as mudangas que identificava em
diversos niveis sociais, em uma época em que acreditava-se estar deixando a
modernidade para tras.

Os Uultimos anos tém sido marcados por um milenarismo
invertido segundo o qual os prognosticos, catastréficos ou
redencionistas, a respeito do futuro foram substituidos por

2 Lyotard (1989) faz referéncia ao lluminismo.
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decretos sobre o fim disto ou daquilo (o fim da ideologia, da arte,
ou das classes sociais; a “crise” do leninismo, da social-
democracia, ou do Estado do bem-estar etc.), em conjunto, é
possivel que tudo isso configure o que se denomina, cada vez
mais frequentemente, pds-modernismo. (JAMESON, 2000,
p.27).

Ainda que reconhecesse mudancas em diversas frentes sociais, como
citado no trecho acima, o conceito de p6s-modernismo emergiu para o sociélogo
a partir das transformacdes na arquitetura. Naquela época, Jameson (2011),
estava com o olhar direcionado para essa area e o fim da modernidade para os
profissionais do segmento estrutural foi marcado pela implosdo de um
condominio residencial construido no estilo moderno, em St. Louis — EUA.
Décadas mais tarde, o socidlogo reconhece o equivoco cometidos ao utilizar o
termo poés-modernismo, que estava relacionado a arte, no lugar do termo pés-

modernidade que faz referéncia a estrutura social.

No primeiro artigo que escrevi eu me enganei, 0 que era
compreensivel na época, ao chama-lo de pd6s-modernismo
somente por existir um estilo pés-moderno nas coisas. E as
pessoas disseram: ‘0 pés-modernismo acabou, estamos em um
novo periodo’. E, nesse momento, percebi que niao estava
falando sobre um estilo, 0 pés-maodernismo, mas de um sistema
de estrutura social. Portanto, eu deveria falar em poés-
modernidade em geral em contraposicao a antiga modernidade.
(JAMESON, 2011).

A declaracdo do pesquisador foi feita no ano de 2011, quando proferiu
uma palestra no Instituto CPFL2, na cidade de Campinas, sobre as questfes da
pos-modernidade. Na ocasido, 90 sociélogo também relacionou o engano na
aplicacdo dos termos poOs-modernismo e pos-modernidade a auséncia da
palavra globalizagédo, na década de 1980. “A globalizagao era a infraestrutura da
qual a pos-modernidade era a superestrutura. As duas eram faces da mesma
realidade.” (JAMESON, 2011).

3 O Instituto CPFL é um programa cultural voltado para a organizagéo de conhecimento e reflexdo sobre os
desafios e oportunidades do mundo contemporaneo. Criado 2015, o Instituto CPFL centraliza os programas
culturais, esportivos e de qualidade de vida da CPFL Energia — empresa que gera, distribui e comercializa
energia elétrica em 569 municipios do territério brasileiro. Anteriormente a esta data, a empresa ja promovia
atividades desta natureza, porém com outras nomenclaturas para o atual Instituto CPFL.
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Nesse sentido, 0 sociologo da pistas para que possamos compreender a
globalizacdo* e a p6s-modernidade como parceiras de um Unico fenémeno,
iniciado no mesmo tempo e espaco. A partir dessa sincronia desencadearam as
transformacdes marcadas pela tecnologia da informacdo, pelas conexdes
globais, pelo capital financeiro, pela descolonizacdo® e principalmente pela
introducdo do computador pessoal no cotidiano (JAMESON, 2011). Esse periodo
globalizado, de mudancas na sociedade, foi marcado pelas questdes
econdmicas que indicavam para a “mais pura forma de capital que jamais existiu,
uma prodigiosa expanséao do capital que atinge areas até entao fora do mercado”
(JAMESON, 2000, p.61). Essa performance contemporanea do sistema
econdmico, segundo Jameson, corresponde a terceira fase do capitalismo, que
pode ser chamada como a do capital multinacional, como capitalismo de
consumo ou entéo, tardio. A divisdo em fases € proposta por Ernest Mandel em
sua obra “O capitalismo tardio”, a qual Jameson (2000) recorre para designar a
primeira fase como capitalismo de mercado, a segunda como o estagio do
monopolio ou imperialismo e, por fim, a fase do capital multinacional citado
anteriormente. Por entender que alguns fendmenos se sobrepdem, Jameson
(2011) utiliza de termos diferentes para referenciar o0 mesmo cenario: poés-
modernidade, capitalismo tardio ou, entéo, terceira fase do capitalismo.

Enquanto Fredric Jameson refere-se a contemporaneidade como uma
nova fase com caracteristicas proprias, o socidlogo britanico Anthony Giddens
acredita que para a etapa a qual se denomina modernidade® ndo tenha ocorrido
superacao. Desse modo, a sociedade contemporanea vivencia a continuagao da

modernidade, mas com um acréscimo em seu enunciado.

4 De acordo com Jameson (2011), globalizacéo é a face cultural de nosso momento econémico. Ele
considera a globalizacé@o e a pés-modernidade como as duas faces do nosso tempo; a pés-modernidade é
a esfera cultural e globalizacéo é a esfera econdmica.

5 Jameson (2011) reconhece o dominio econdmico no mundo, mas entende ser diferente do antigo
colonialismo.

6 Segundo Giddens (1991, p.11) [...] “modernidade” refere-se a estilo, costume de vida ou organizagdo
social que emergiram na Europa a partir do século XVII e que ulteriormente se tornaram mais ou menos
mundiais em sua influéncia. “Modernidade é sinénimo de sociedade moderna ou civilizagéo industrial. Mais
detalhadamente, esta associada a: a) um conjunto de atitudes perante o mundo, como a ideia de que o
mundo é passivel de transformacéo pela interven¢do humana; b) um complexo de instituicdes econémicas,
em especial a producgédo industrial e a economia de mercado; c¢) toda uma gama de instituicées politicas,
como o Estado nacional e a democracia de massa. Gragas sobretudo a essas caracteristicas, a
modernidade é muitissimo mais dinamica do que qualquer tipo de ordem social preexistente. Em uma
sociedade — mais precisamente, um complexo de instituicbes — que, a diferenca de todas as culturas
anteriores, vive no futuro e ndo no passado. ” (GIDDENS; PIERSON, 2000, p.73).
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Os principios dindmicos da modernidade ainda estdo ai: a
expansao do capitalismo, os efeitos transformadores da ciéncia
e da tecnologia, a expansao da democracia de massa. Por isso
prefiro falar de modernizacdo reflexiva, em vez de poés-
modernidade. SO existe modernidade e s6 podemos refletir
sobre a modernidade através da modernidade; isto é, através,
também, da ciéncia e da tecnologia. Ndo se pode escapar da
ciéncia e da tecnologia sendo atraves da ciéncia e da tecnologia.
(GIDDENS; PIERSON, 2000, p. 87-88, grifo nosso).

As novidades e as transformacdes identificadas no tempo atual ndo
advém de outros meios se ndo da proépria reflexdo do sujeito que tem nas maos
a possibilidade de reconfigurar a modernidade. Na modernidade reflexiva, n&o
basta a “adog¢do do novo por si sO, mas a suposicdo da reflexividade
indiscriminada — que, € claro, inclui a reflexdo sobre a natureza da propria
reflexdo” (GIDDENS, 1991, p. 45-46). Ou seja, “o0 pensamento e a acao estao
constantemente refratados entre si” (GIDDENS, 1991, p. 45), provocando
alteracdes no carater das praticas sociais.

O potencial reflexivo do sujeito contemporaneo, apresentado pelo
sociblogo inglés, reforca sua teoria de que continuamos na modernidade e néo
avancamos para além dela. Giddens (1991, p.13) acredita que estejamos
“alcangando um periodo em que as consequéncias da modernidade estdo se
tornando mais radicalizadas e universalizadas do que antes” e, por esse motivo,
também chama a modernidade reflexiva de radicalizada. Isso “significa ser
obrigado a viver de modo mais reflexivo, enfrentando um futuro mais incerto e
problemético.” (GIDDENS e PIERSON, 2000, p.87).

A incerteza, mencionada no paragrafo anterior, € possivel que esteja
relacionada com o distanciamento entre o espaco e o tempo. Ou seja, as
relacdes sociais tornam-se mais dinamicas, pois as atividades passam a nao ter
tanta dependéncia dos horarios. De acordo com Giddens e Pierson (2000), existe
uma nova relagcdo com a ciéncia e com a tecnologia que permite sentir seus
efeitos imediatamente na sociedade, portanto, efeitos incertos. Desse modo, 0s
ciclos naturais que, antigamente, orientavam as rotinas das pessoas — e aqui
podemos tomar como exemplo a atividade dos camponeses que encerravam 0s
afazeres nos terrenos cultivaveis ao notarem os primeiros sinais do pér do sol —

hoje, podem ndo ser mais considerados. Ainda que o sol se esconda, a luz
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elétrica, por exemplo, consente aos trabalhadores continuar as atividades e
seguir até julgarem conveniente ou necessario. Com os recursos da tecnologia
da informacéo, esses compromissos profissionais podem ser realizados por
equipes cujos membros estdo alocados em paises diferentes, portanto em
espacos distintos e, possivelmente, em tempos dispares, considerando o fuso
horério. Para Giddens (1991), mais que a Revolucdo Industrial” e os avangos
tecnologicos, a preocupacdo estd no desencaixe, proporcionado por esses
recursos, entre o espacgo e o tempo.

Esse desencaixe pode ser notado de maneira mais evidente com o
advento da globalizacdo que pulsa sem interrupcdes, principalmente, na
organizacédo da légica econébmica — a qual a globalizag&o privilegia. Assim como
Jameson considera a globalizacdo uma das marcas da pos-modernidade,
Giddens também faz essa referéncia. “A modernidade € inerentemente
globalizante — isto € evidente em algumas das mais béasicas caracteristicas das
instituicbes modernas, incluindo em particular sua acdo de desencaixe e
reflexividade” (GIDDENS, 1991, p. 69). Para o socidlogo inglés, a auséncia
predomina sobre a presenca e, desse modo, todas as atividades que ocorrem
no contexto da globalizacdo® sédo a distancia, ou seja, em tempos e espacos
distintos.

Na era moderna, o nivel de distanciamento tempo-espaco é
muito maior do que em qualquer periodo precedente, e as
relacdes entre formas sociais e eventos locais e distantes se
tornam correspondentemente "alongadas”. A globalizagdo se
refere essencialmente a este processo de alongamento, na
medida em que as modalidades de conex&o entre diferentes
regides ou contextos sociais se enredaram através da superficie
da Terra como um todo. (GIDDENS, 1991, p. 69).

O tema globalizacdo também despertou o interesse do sociélogo polonés
Zygmunt Bauman, referencial importante para o Brasil nos ultimos tempos e que,
na década de 1990, dentre suas diversas obras, publicou a “Globalizacdo — as
consequéncias humanas”. Nela séo discutidos os processos de unido e divisao

que a globalizacdo provoca, seja no campo politico, econémico, social e que, de

7 “A Inglaterra foi o berco da Revolugéo Industrial e onde se deram as mudancas que mais tarde associei a
modernidade.” (GIDDENS; PIERSON, 2000, p.33). Anthony Giddens, como ja apresentado, neste texto, é
de nacionalidade britanica.

8 “A globalizag&o pode assim ser definida como a intensificagdo das relagbes sociais em escala mundial,
que ligam localidades distantes de tal maneira que acontecimentos locais sdo modelados por eventos
ocorrendo a muitas milhas de distancia e vice-versa”. (GIDDENS, 1991, p. 69).
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modo irreversivel, estamos todos sendo globalizados. Ainda nessa obra,
Bauman (1999, p.86) recorre ao docente da Universidade Catodlica de Louvain,
na Bélgica, Ricardo Petrella que sinaliza a globalizacdo como algo que arrasta
as “economias para a producéao do efémero, do volatil (por meio de uma reducao
em massa e universal da durabilidade dos produtos e servi¢os) e do precario
(empregos temporarios, flexiveis, de meio expediente).”

Essa argumentacdo apresentada pelo economista e cientista politico
italiano nos remete ao conceito de liquidez adotado por Bauman. A metafora
utilizada pelo sociélogo indica o tempo presente, no qual quase todas praticas
da sociedade se alteram em curtos espacos de tempo, ndo permitindo que 0s
hébitos e as rotinas solidifiquem-se. Assim como os liquidos ndo tém forma —
eles assumem a do recipiente onde estdo — os individuos contemporaneos
também “nao se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos
(e propensos) a mudar” (BAUMAN, 2001, p. 8). Essa é uma das caracteristicas
marcantes da atualidade que leva Bauman referencia-la como “modernidade
liquida”. Em outras fases de seus estudos chegou a fazer uso do termo pos-
modernidade, mas abandonou quando alguns fatores passaram a provocar
inquietacdes, como o carater negativo do conceito que difundia copiosamente o
que a realidade atual j& ndo era, mas oferecia pouca informacgéo sobre o que
estava em seu lugar. Com tantas negacfes sobre 0 que ndo estava mais
presente, havia uma indicacao para o fim da modernidade. Além desse fator de
finitude de uma Era, também havia escassez de informac¢des sobre a outra e
nova forma de viver, sobre as regras e as caracteristicas que definiriam os novos
tempos. Em func¢éo disso, a modernidade nao terminou para Bauman. “Até onde
eu sabia, éramos modernos por completos; na verdade, mais modernos do que
nunca [..]. Eramos, de fato, tal como nossos predecessores imediatos,
modernizadores compulsivos e obsessivos.” (BAUMAN, 2010, p.11).

Nessa perspectiva, a compulsdo e a obsessao estdo relacionadas as
praticas de mudancas que tornam as relacdes, em diversas esferas da vida
moderna-liquida, frageis e fugazes. No campo profissional, por exemplo, espera-
se como caracteristicas do individuo a flexibilidade e a indiferenga para com
projetos pessoais. A condicdo sine qua non para atender ao ritmo acelerado das

mudancas também esta no “desapego a pessoas, lugares geograficos, tradicdes
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étnicas, religiosas ou politicas, e, enfim, a propria historia pessoal” (COSTA,

2004, p.164).

As relacdes liquidas e os lagos transitérios sugerem uma condi¢do de

liberdade — almejada na modernidade que experimentava o “excesso de ordem”

(BAUMAN, 1998, p.8). Naquela época, a escassez de liberdade dava origem a

condicdo de “mal estar™ e era o contraponto para obter seguranca nas praticas

sociais, politicas, econdmicas. No entanto, na modernidade liquida, a liberdade

individual reina soberana e, agora, ela é que passa a ser reconhecida como mal-

estar. Bauman (1998, p.10) afirma que “os homens e as mulheres pds-modernos

trocaram um quinhdo de suas possibilidades de seguranca por um quinhao de

felicidade.” No entanto, ndo acredita que essa conquista tenha rendido

satisfacdo plena.

[...] liberdade sem seguranca ndo assegura mais firmemente
uma provisédo de felicidade do que seguranca sem liberdade.
Uma disposicdo diferente das questdes humanas ndo é
necessariamente um passo adiante no caminho da maior
felicidade: s6 parece ser tal no momento em que se esta
fazendo. A reavaliacao de todos os valores € um momento feliz,
estimulante, mas os valores reavaliados n&o garantem
necessariamente um estado de satisfacdo. (BAUMAN, 1998,
p.10, grifo do autor).

Nesta ambiéncia contemporanea, “a mudanga € a nossa Uunica

permanéncia. E a incerteza, nossa unica certeza.” (BAUMAN, 2011). Nesse

compasso experimenta-se uma vida em que o imediatismo € valorizado, em que

predomina o0 acesso instantaneo, a pressa em descartar e substituir,

a velocidade atordoante da circulagdo, da reciclagem, do
envelhecimento, do entulho e da substituicdo que traz lucro hoje
- ndo a durabilidade e confiabilidade do produto. Numa notavel
reversdo da tradicdo milenar, sédo os grandes e poderosos que
evitam o duravel e desejam o transitério, enquanto os da base
da piramide - contra todas as chances - Iutam
desesperadamente para fazer suas frageis, mesquinhas e
transitorias posses durarem mais tempo. Os dois se encontram
hoje em dia principalmente nos lados opostos dos balcdes das
mega-liquida¢des ou de vendas de carros usados. (BAUMAN,
2001, p.21).

9 O mal-estar mencionado por Bauman (1998), faz referéncia a obra de Freud, “O mal-estar na civilizagéo”,
de 1930. Para o austriaco, criador da psicanalise, o individuo abriu méo dos seus instintos em troca de

seguranca.
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A ideia de consumo, na modernidade liquida, sugerida na citacdo acima
sera abordada com maior profundidade na secdo 1.3, onde sera destacada a
condicdo de mercadoria dos participantes dos realities de gastronomia. Outro
estudioso que fard parte dessa abordagem sera o filésofo francés, Gilles
Lipovetsky que, antes, sera estudado nesta secdo, a fim de contribuir para a
compreensao do conceito de pés-modernidade aqui debatido.

Para Lipovetsky (2004) a po6s-modernidade j& acabou. Ele acredita que
estejamos experimentando a hipermodernidade. A pds-modernidade foi um
periodo breve e transitorio, cuja duracao se deu entre a década de 1970 e o final
dos anos de 1980, no qual houve a quebra das praticas disciplinares e
burocraticas caracteristicas da modernidade. Para o filésofo, a pés-modernidade

reuniu aspectos como a

Expansdo do consumismo e da comunicagdo de massa;
enfraquecimento das normas autoritarias e disciplinares; surto
de individualizagdo; consagracdo do hedonismo e do
psicologismo; perda da fé no futuro revolucionario;
descontentamento com as paixfes politicas e as militincias —
era mesmo preciso dar um nome a enorme transformacao que
se desenrolava no palco das sociedades abastadas, livres do
peso das grandes utopias futuristas da primeira modernidade.
(LIPOVETSKY, 2004, p.52).

Diante desse cenario, o estudioso acrescenta que “ho momento em que
triunfam a tecnologia genética, a globalizac&o liberal e os direitos humanos, o
rétulo pés-moderno ja ganhou rugas, tendo esgotado sua capacidade de exprimir
o mundo que anuncia” (LIPOVETSKY, 2004, p.52). Nessa fase, o filésofo, como
outros estudiosos no assunto, também abandona o termo pds-modernidade por
considerar que ndo se encaixa mais e por ser ambiguo, uma vez que constatava
a presenca de um novo género da modernidade e nao, simplesmente, a
superacdo dela. Assim como Bauman, Lipovetsky também demonstra
preocupagao com o prefixo “pds” que remete ao fim de uma época e, a0 mesmo
tempo, pairam davidas sobre o que estaria por vir e 0 que estariamos nos
tornando. Desse modo, Lipovetsky (2004) atualiza o conceito de poés-
modernidade e chega a “hipermodernidade” — fase iniciada na década de 1990
e que se mantém pertinente até os dias de hoje em sua incompletude. E na

hipermodernidade que se instaura a hipercirculacdo do capital financeiro, das
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informacgdes por meio dos inUmeros avangos tecnoldgicos, principalmente, pela
internet — onde estéo disponiveis sites que se multiplicam em curtos periodos.

Em tempos de hiperconectividade, o prefixo “hiper” remete a uma época
de excessos, em que tudo é elevado a uma poténcia superlativa e é essa a ideia
sugerida por Lipovestky (2004, p. 52) quando questiona “o que mais nao €&
hiper?”, hoje em dia, e apresenta uma lista de palavras — as quais estdo
frequentemente presentes em nossas vidas: “hipercapitalismo, hiperclasse,
hiperpoténcia, hiperterrorismo, hiperindividualismo, hipermercado, hipertexto.”
(LIPOVETSKY, 2004, p. 52).

Na hipermodernidade, estudada pelo filosofo francés, a relagdo com o
tempo € um dos fatores primordiais para a compreenséao do ritmo da atualidade
gue é acelerado ou hiperacelerado. Nos préximos paragrafos sera tracado um
breve percurso da percepcdo do tempo ao longo da histéria, a partir de
Lipovetsky (2004), com o objetivo de conhecer as principais mudangas da
relacéo do sujeito com o tempo.

Na modernidade havia a valorizacdo do futuro, pois acreditava-se que o
presente, norteado pelo progresso da ciéncia proporcionaria um horizonte onde
seria alcancada a felicidade e as respostas para os anseios daquela época. No
entanto, o desenrolar da histéria ndo levou a essa realizacao e alguns episédios
marcaram a época, corroborando para o fracasso da modernidade, como a Il
Guerra Mundial e a revolugcdo conhecida como Maio de 1968, ocorrida na
Franca. O filésofo francés, Sebastien Charles, apresenta o pensamento de
Lipovetsky no livro “Os tempos hipermodernos” e aborda exatamente essa nogao
de enfraguecimento das convic¢des na ciéncia.

A autonomia prometida pelas Luzes teve por consequéncia
Gltima uma alienagdo total do mundo humano, submetido ao
peso terrivel destes dois flagelos da modernidade que sdo a
técnica e o liberalismo comercial. (CHARLES, 2004, p.16).

Nesse contexto, o credo no futuro se deu como uma experiéncia frustrada

e, ao avancar na chamada pés-modernidade, os valores se tornaram outros e o

10 Considerada uma segunda Revolugdo Francesa pela fildsofa Olgaria Matos (1989), Maio de 68 reuniu
uma sequencia de protestos que teve inicio com as manifestacdes de estudantes na Universidade de
Nanterre, na periferia de Paris. Outras universidades foram tomadas e, simultaneamente, foi organizada
uma grande greve geral dos operdarios, com a participagdo de 9 milhdes de pessoas. A manifestacdo
francesa reivindicava mais liberdade em diversos campos da sociedade. O pais, naquele periodo, era
comandado pelo general Charles de Gaulle. Ver MATOS, Olgaria C.F. Paris 1968: as barricadas do desejo.
Sao Paulo: Brasiliense, 1989.
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presente ganhou mais prestigio e valorizacdo. Nesse momento, houve uma
recusa em pensar sobre o que viria no futuro e, ao mesmo tempo, as préticas do
passado passaram a ser negadas. A fase pés-moderna “indicava o advento de
uma temporalidade social inédita, marcada pela primazia do aqui-agora”
(LIPOVETSKY, 2004, p.51).

Para o filésofo francés essa Era terminou na década de 1990 e uma nova,
chamada hipermodernidade, comecou. Nela, o culto ao tempo presente é
mantido, porém, outras preocupacdes sdo consideradas. As relagcbes com as
praticas do passado ndo sdo abandonadas e ha interesse pelas questdes do
futuro. O passado para os individuos hipermodernos pressupde um referencial
de seguranca, adaptado a l6gica da moda — na qual “a antiguidade e a nostalgia
se tornaram argumentos comerciais, ferramentas mercadolégicas”
(LIPOVETSKY, 2004, p. 89). J4& o futuro gera reflexdes sobre incertezas e
insegurancas por nao ser possivel prever o que esta por vir.

O tempo, na hipermodernidade, é considerado escasso e comprimido,
mas € nele que as pessoas tém de fazer valer o conceito da eficiéncia — realizar
a maior quantidade de atividades com elevado nivel de qualidade, no menor
tempo possivel. “Na hipermodernidade, ndo ha escolha, ndo ha alternativa,
senao evoluir, acelerar para nao ser ultrapassado pela ‘evolucdo’: o culto da
modernizagao técnica prevaleceu sobre a glorificacdo dos fins e dos ideais.”
(LIPOVETSKY, 2004, p.57).

Simultaneamente a celebracdo do novo, o individuo hipermoderno
resgata o antigo; ainda que o tempo esteja hiperacelerado, ha brechas para
buscar a qualidade de vida e os cuidados com o corpo. Pois, além de aproveitar
0 presente, é preciso chegar bem ao futuro incerto. Esse ritmo de buscas indica
qgue 0 gozo ao presente, antes vivido na p6s-modernidade, deu lugar a angustia,
na hipermodernidade. Estamos vivendo um tempo de “incerteza existencial,
medo do futuro, uma perpétua ansiedade e uma sensacao de urgéncia sem fim”
(BAUMAN, 2016).

Imbuido desse espirito da pés-modernidade, o individuo contemporaneo
experimenta muitos desafios na pratica da sobrevivéncia. Suas caracteristicas e
seus anseios serdo apresentados na secdo que segue. Antes, porém,
justificamos a adogao do termo “pds-modernidade” para nos referirmos a época

em que vivemos. Apdés conhecer as diferentes expressfes adotadas pelos
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pensadores do assunto, consideramos “pds-modernidade” o termo mais classico

e comum na linguagem popular para a compreenséao desta época.

1.2 O sujeito da pés-modernidade

Apés conhecer diferentes olhares e compreensfes sobre a pos-
modernidade, esta secao pretende explorar 0 sujeito desta época que, neste
trabalho, serd representado pelos competidores dos reality shows
gastronémicos, conforme o recorte proposto para o desenvolvimento desta
dissertacdo. A partir das falas e das imagens dos competidores dos programas
sera possivel refletir sobre a identidade do sujeito da contemporanea poés-
modernidade e seus desdobramentos na sociedade.

Enguanto, na modernidade, o sujeito tinha uma identidade unificada, fixa,
segura e coerente; na pos-modernidade ele é “descentrado”, segundo o
socidlogo jamaicano Stuart Hall (2005). Para ele, o sujeito p6s-moderno é aquele
reconhecido por ndo ter uma identidade permanente, pois acredita que ela seja
definida por meio do percurso histérico e ndo pelas concepcdes bioldgicas. Isso
significa que a constituicao do sujeito acontece de modo fragmentado, de acordo
com a ocasiao e com 0 momento vivenciado.

Para Bauman (2001), esse € 0 sujeito que se comporta exatamente como
a sociedade por ele definida: de modo fluido; como os liquidos que estdo prontos
para mudarem de forma e se adaptarem a um novo contexto a qualquer
momento. Embora o préprio sujeito acredita ser o mesmo em todas as interacdes
e encontros, ha distingdes de acordo com os diferentes papéis sociais exercidos,
segundo Woodward (2012, p. 30).

Em todas as situacdes, podemos nos sentir, literalmente como
sendo a mesma pessoa, mas ndés somos, na verdade,
diferentemente posicionados pelas diferentes expectativas e
restricbes sociais envolvidas em cada uma dessas diferentes
situacbes, representando-os, diante dos outros, de forma
diferente em cada um desses contextos.

Essa condicdo de mudltiplas identidades, apresentada por Kathryn Woodward,

tem a simpatia de Bauman (2005, p.35). Para ele, o individuo que esta
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‘livremente flutuante, desimpedido, € o herdi popular, ‘estar fixo' — ser
‘identificado’ de modo inflexivel e sem alternativa — é algo cada vez mais
malvisto”, pois as identidades flutuam.

Retomando Hall, ele elenca alguns avancos das ciéncias humanas para
defender seu ponto de vista sobre o sujeito pds-moderno que considera
descentrado. Dentre os avancos esté o trabalho do linguista estrutural Ferdinand
de Saussure ao afirmar que “ndo somos, em nenhum momento, os ‘autores’ das
afirmacdes que fazemos ou dos significados que expressamos na lingua [...]. As
palavras sempre carregam ecos de outros significados” (HALL, 2005, p. 40).
Outro avanco se deu em relacéo a descoberta do inconsciente pelo criador da
psicandlise, Sigmund Freud — que defende a formacédo da identidade, assim
como da sexualidade e da estrutura dos desejos, “com base em processos
psiquicos e simbdlicos inconscientes” (HALL, 2005, p.36). Ficou para tras a
I6gica racional da modernidade, na qual era valorizado o sujeito cartesiano —
“penso, logo existo”. Seguindo as trilhas da psicanalise, Hall (2005) recorre a
Jacques Lacan para afirmar que a formacao do eu se da no olhar do outro, uma
vez gque a identidade nao é inerente ao nascimento, mas formada ao longo do

tempo devido ao seu carater de incompletude.

A identidade surge néo tanto da plenitude da identidade que ja
esth dentro de nds como individuos, mas de uma falta de
inteireza que é ‘preenchida’ a partir de nosso exterior, pelas
formas através das quais nds imaginamos ser vistos por outros.
[...] n6és continuamos buscando a ‘identidade’ e construindo
biografias que tecem as diferentes partes de nossos eus
divididos numa unidade porque procuramos recapturar esse
prazer fantasiado da plenitude. (HALL, 2005, p. 39, grifos do
autor).

Outro avanco das ciéncias sociais que contribuiu para o descentramento
do sujeito, citado por Hall (2005), € o estudo do filésofo francés Michael Foucault
sobre o poder disciplinar que tem por objetivo “manter as vidas, as atividades, o
trabalho, as infelicidades e os prazeres do individuo, assim como sua saude
fisica e moral, suas praticas sexuais e sua vida familiar, sob o estrito controle e
disciplina” (HALL, 2005, p. 42). Ainda que a pds-modernidade seja a Era da
liberdade, como comentado na se¢éo anterior, a sociedade esta cada vez mais

vigiada e controlada, principalmente, por meio dos recursos tecnoldgicos e do
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advento da internet. Com a oferta de dispositivos, de fato, o individuo tem a
liberdade de escolher seu uso; no entanto, sdo essas mesmas tecnologias que
o controlam para dar-lhe condicdo de existéncia. Amarante; Andrade; Zanotti
(2015, p.740) recorrem a Turkle (2011) e Lévy (1998), para afirmar que a
fronteira entre o virtual e o real se desfaz, “uma vez que os sujeitos entram e
saem da ‘vida’ na tela, experimentando diferentes identidades. Assim, o ‘eu’
torna-se menos uno e mais multifacetado, fazendo com que sua existéncia
dependa da tecnologia”. Nesse sentido, apds o término das temporadas dos
realities gastrondmicos, os competidores sé continuam a “existir’ para o publico
se, de algum modo, continuarem conectados a algum dispositivo tecnoldgico.
Caso contrério, retornardo ao status de pessoas comuns, apenas com o registro
de uma experiéncia de participacdo em uma das temporadas do programa.
Nesse contexto, 0 mundo vai se tornando cada vez mais complexo. Muito
deve-se a globalizacéo que produz diferentes resultados sobre a identidade, pois
ela “envolve uma interacdo entre fatores econdmicos e culturais, causando
mudancas nos padrdes de producdo e de consumo, as quais, por sua vez,
produzem identidades novas e globalizadas” (WOODWARD, 2012, p. 20). Se a
globalizag&o era considerada por alguns estudiosos como elemento fundamental
para marcar a passagem da modernidade para a p6s-modernidade, como visto
na secao anterior, também recai sobre ela uma parcela de responsabilidade pelo
descentramento dos sujeitos “tanto de seu lugar no mundo social e cultural,
quanto de si mesmos”, gerando uma “crise de identidade” (HALL, 2005, p.9).
Ainda que o cenario globalizado seja cadtico, Bauman (2005) diz que as
pessoas ndo desistem de buscar constantemente suas identidades, pois sdo
motivadas pelo desejo de seguranca — corroborando o pensamento de
Lipovetsky (2004). A seguranca da modernidade permutada pela liberdade
contemporanea, agora, faz falta. Isso porque o sujeito hipermoderno convive
com paradoxos diarios, pois sdo ao mesmo tempo “mais informados e mais
desestruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideoldgicos e mais
tributarios das modas, mais abertos e mais influenciaveis, mais criticos e mais
superficiais, mais céticos e menos profundos” (LIPOVETSKY, 2004, p.27-28).
Para o filésofo francés, o sujeito hipermoderno tem arcado com as
consequéncias dessa vida paradoxal e o alto preco esta nas enfermidades e,

algumas vezes, o pagamento se faz com a propria vida.
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O individuo se mostra cada vez mais aberto e cambiante, fluido
e socialmente independente. Mas essa volatilidade significa
muito mais a desestabilizacdo do eu do que do que a afirmacéo

7

triunfante de um individuo que € senhor de si mesmo.
Testemunho disso € a maré montante de sintomas
psicossomaticos, de distdrbios compulsivos, de depressdes, de
ansiedades, de tentativas de suicidio, para nem falar do
crescente sentimento de insuficiéncia e autodepreciagéo.
(LIPOVETSKY, 2004, p.83).

Ainda que o corpo esteja arcando a duras penas com a prevaléncia da
inseguranca, das contradicoes e da efemeridade, a sociedade contemporanea,
segundo o psicanalista Jurandir Freire Costa (2004), ndo abriu m&o dos valores
como familia, religido e trabalho — mesmo sendo enfraguecidos pela
globalizacdo. No entanto, houve a reconfiguracdo dos valores tradicionais e a
qualidade de vida que privilegia 0 corpo comecou a sobressair. Antigamente,
“queriamos ter saude ou longevidade para cumprir tarefas familiares, sociais,
religiosas, sentimentais e outras. Nunca, entretanto, haviamos imaginado que a
forma corporal pudesse ser garantia de admiragao moral” (COSTA, 2004, p.192).

Nesse sentido, o0 psicanalista acredita que o sujeito pds-moderno esteja
experimentando uma “personalidade somatica”, a qual propde uma relacéo
direta entre a vida psicolégico-moral e a vida fisica. O estudioso ainda
complementa dizendo que a identidade do sujeito esta exposta na superficie da
pele, portanto, ndo ha como se esconder — dai tantas dietas, praticas esportivas,
cirurgias estéticas, tatuagens, etc. Na pés-modernidade ha certa obsesséo pelo
culto ao corpo, pela saude, pela juventude — consequéncia de uma época em
gue o individualismo se imp&e ao coletivo, segundo Lipovetsky (2005). A medida
em que aumenta a preocupacao individual, amplia-se também o hedonismo “que
se define pelo desejo de sentir mais, de planar, de vibrar ao vivo, de ter
sensacoes imediatas, de ser colocado em movimento integral numa espécie de
viagem sensorial e pulsante” (LIPOVETSKY, 2005, p. 7). Essa tentativa de
aproveitar a vida em plenitude, de obter realizacdo pessoal e imediata atualiza
na pés-modernidade o conceito de “narcisismo”'! — que para Lipovetsky (2005,

p. 16) é a “expresséao a todo custo”. Nesse sentido, os competidores dos realities

11 Termo que remete ao mito de Narciso — jovem belo e arrogante que apaixona-se por sua imagem
refletida na dgua. Ver LIPOVETSKY (2005).

31



de gastronomia assumem o papel narcisico ao serem altamente competitivos,
como exigem os formatos dos programas, na busca pela satisfacao das emocdes
e dos desejos individuais, na maioria das vezes relacionados a projecdo da
propria imagem e do reconhecimento. Segundo Craveiro (2004, p.32),
personalidades narcisistas tém o desejo de exibir o proprio Eu. “Eu sou tdo bom
que quero todos saibam”.

Enquanto disputam seus quinze minutos de fama, os competidores vivem
um paradoxo nos programas. Pois, na tarefa de conquistar o publico, as atitudes
narcisistas tendem a agradar bem menos ao publico do que as atitudes altruistas
e solidarias. Por isso, saber conviver com a exposi¢cado e com o0s julgamentos dos
outros é desafidor. O corpo, juntamente com o discurso, revela as identidades
dos competidores que, consequentemente, impacta no indice de audiéncia e na
manutencdo da imagem no ambiente midiatico. Os concorrentes da disputa
gastrondbmica, como sujeitos contemporaneos, assumem um carater
“alterdirigido” (HJARVARD, 2015) ao se preocuparem com o eco de sua
exposicao. Para a ensaista e pesquisadora em manifestacdes midiaticas Paula
Sibilia (2015) foram os valores privilegiados pelo capitalismo que provocaram a

transicao do carater interiorizado para a personalidade exposta ao olhar do outro.

Com a gradativa instauracéo dessas novidades, o desempenho
visivel e a imagem pessoal de cada um se tornaram valores
primordiais, propiciando o desenvolvimento de certas
habilidades de autopromog¢do nos individuos. Em Varios
sentidos, portanto, todo esse movimento de complexas
transformagdes pode contribuir para explicar a subita
popularizacdo da performance nas Ultimas décadas e, em
particular, dos modos performaticos de ser viver, assim como as
contundentes mudancas no que se refere a valorizacdo da
moral. (SIBILIA, 2015, p. 356-357).

Essa preocupacdo com a estética é valorizada na “sociedade de
consumidores” Bauman (2008), na qual o sujeito transforma-se em mercadoria
vendavel. No caso dos realities gastronémicos, os préprios competidores
assumem a condi¢cdo de produtos atraentes ao publico, jurados e parceiros
comerciais. Além de sonhar com a fama, o sujeito da modernidade liquida tem

outro sonho,
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[...] tornar uma mercadoria notavel, notada e cobicada, uma
mercadoria comentada, que se destaca da massa de
mercadorias, impossivel de ser ignorada, ridicularizada ou
rejeitada. Numa sociedade de consumidores, tornar-se uma
mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que séo feitos
0s sonhos e os contos de fadas. (BAUMAN, 2008, p. 22).

O sujeito mercadoria exige alternancia das identidades conforme a
demanda social — 0 que é condizente com a contemporaneidade fluida e efémera
— de forma que se apresentam como resposta a necessidade ou desejo do outro.
Esse processo de “comodificacdo” do consumidor que o eleva a condigao de
mercadoria na pos-modernidade sera abordado na secao seguinte, juntamente

com a cultura consumista do presente.

1.3 Na Era consumista — 0 sujeito como mercadoria

O ato de consumir esta associado as necessidades de sobrevivéncia. No
entanto, o consumismo vai além e relaciona o consumo a saciedade dos desejos
e das vontades — pratica comum de ser identificada na p6s-modernidade em que
a “infelicidade é crime” (BAUMAN, 2008, p. 61). A relacéo entre a tdo aspirada
felicidade e o consumismo sera debatida, nesta secao.

O espirito da pés-modernidade sugere mais que o consumo irrefletido de
produtos e servicos. Por isso, também sera abordada aqui a tentativa do sujeito
pos-moderno de transformar-se em verdadeira mercadoria. Os competidores
dos realities gastrondbmicos sao exemplos significativos dessa préatica que sera
tratada adiante.

Antes, porém, é preciso compreender 0 consumismo contemporaneo que,
muitas vezes, tem seu significado impreciso. O consumismo pode “ora referir ao
hébito de comprar objetos supérfluos, ora ao padréo de satisfacdo emocional do
comprador” (COSTA, 2004, p. 132).

Gilles Lipovetsky (2007) faz parte do rol de estudiosos que relaciona o
consumo ao estado emocional do sujeito pos-moderno. As visdes de mundo do
fildsofo francés costumam ser marcadas por posi¢des hiperbodlicas e em relacao
ao consumismo ndo é diferente. Ele se refere a existéncia de uma etapa

caracterizada pelo hiperconsumismo — o qual ndo comercializa produtos, mas
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estilo de vida. Antes, acreditava-se que o consumismo tinha como finalidade a
promocéao e a distingédo social. Os produtos adquiridos tinham o poder de sugerir
o nivel social do consumidor e até a identidade do grupo que ele pertencia. Hoje,
na pos-modernidade ou na hipermodernidade como prefere Lipovetsky, o
consumidor que era vulneravel as coergdes sociais passou “a um
hiperconsumidor a espreita de experiéncias emocionais e de maior bem-estar,
de qualidade de vida e de saude, de marcas e de autenticidade, de imediatismo
e de comunicacgao.” (LIPOVETSKY, 2007, p.14).

Isso ndo significa que o consumidor tenha deixado para tras os habitos
gue sugerem a acensao e o pertencimento social. Entretanto, tem dado sinais
de preocupacdo com o sentido da vida e se comportado como um “solicitante
exponencial de conforto psiquico, de harmonia interior e de desabrochamento
subjetivo, demonstrados pelo florescimento das técnicas derivadas do
desenvolvimento pessoal.” (LIPOVETSKY, 2007, p.15). Ao usufruir da liberdade
conquistada, o hiperconsumidor € dono de suas escolhas e para além da

compra, ele almeja viver emocdes e experiementar sensacoes.

A estetizagdo do mundo econdmico corresponde uma
estetizacdo do ideal de vida, uma atitude estética em relagéo a
vida. Nao mais viver e se sacrificar por principios e bens
exteriores a si, mas se inventar, estabelecer para si suas
préprias regras visando uma vida bela, intensa, rica em
sensacles e em espetaculos. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015,
p. 32).

Essas experiéncias estao relacionadas aos cuidados que o sujeito pés-
moderno tem com o corpo. Ha evidéncias de que as pessoas tém despendido
mais tempo com essa finalidade em academias, clinicas de estética, entre
outros. No entanto, o que vale destacar é “a relacdo entre a vida psicoldgico-
moral e a vida fisica” (COSTA, 2004, p.204), como se o corpo fosse de fato o
espelho da alma que precisa estar bem e feliz.1?

O estilo de vida contemporaneo sugere pressa em busca da felicidade.
Os avangos tecnoldgicos e, principalmente, dos recursos conectados a internet
facilitam e encurtam os caminhos para a satisfacao dos desejos. Dessa maneira,

0 sujeito pos-moderno ganha autonomia para consumir a qualquer hora e em

12 Caracteristica da “personalidade somatica” (COSTA, 2004).
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qualquer lugar. Sem a coibicdo do tempo e do espaco € possivel consumir de
maneira continua e ininterrupta. O ritmo de consumo impresso na pos-
modernidade leva o hiperconsumidor a ser chamado de turboconsumidor por
Lipovetsky (2007).

Além de agil, o turboconsumidor é individualista. Na pés-modernidade, o
consumo prevalece de modo individualizado e esta atrelado a (in) satisafagcédo
pessoal. O consumo é uma tentativa de solucionar a frustagdo individual e
conquistar a felicidade privada. No entanto, deixar para tras o consumo que
visava 0 pertencimento coletivo e praticar o consumo que promova O
contentamento proprio ndo é garantia de felicidade e o ditado popular — “dinheiro
ndo compra felicidade” — ganha mais sentido na hipermodernidade. “Consome-
se trés vezes mais energia que nos anos 1960: a quem faremos crer que somos
trés vezes mais felizes? A ideia é justa: o Produto Interno Bruto ndo é a
Felicidade Nacional Bruta” (LIPOVETSKY, 2007, p. 346). Na mesma diregao,
Bauman (2008, p.68) também acredita que “novos incrementos na renda néo
aumentam o volume de felicidade” e, inclusive, recorre ao economista Andrew
Oswald, da universidade de Warwick, no Reino Unido, para dizer que “a
tendéncia oposta tem maior probabilidade de ser registrada”. A economia
direcionada para o consumo promove a deslealdade, a desconfianca, a
inseguranca e, consequentemente, torna-se uma fonte de medo — “causa
principal da variedade liquido-moderna de infelicidade” (BAUMAN, 2008, p.63).

Se a economia esta voltada para o consumo, possivelmente ha enorme
esforco do mercado em impulsionar a mercantilizacao (LIPOVETSKY, 2007) das
necessidades, promover maior oferta e gerar mais consumo. Desse modo,
aumentam significativamente as opcdes e as possibilidades de consumo e o
medo que Bauman disse estar presente na pés-modernidade, também é gerado
pelos execessos. “A infelicidade dos consumidores deriva do excesso e nao da
falta de escolha” (BAUMAN, 2001, p.75).

Viver e conviver, na hipermodernidade, ndo é uma tarefa simples para o
turboconsumidor. Apesar de buscar referéncias no passado e vivenciar de
maneira impar o presente; ele teme o futuro. Lipovetsky (2007) aponta o
consumo como uma possibilidade para amenizar as angustias e as insatisfacdes
da hipermodernidade — marcada pelo imediatismo, pela escassez de tempo para

0S pequenos prazeres, pelo enfraquecimento dos vinculos, pela cobranca de
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produtividade e alta performance em tudo o que faz. Nesse cenario, a
vulnerabilidade do hiperconsumidor ndo € perdoada pelo capitalismo
consolidado, por isso “assistimos a expancdo do mercado da alma e de sua
transformacao, do equilibrio e da auto-estima, enquanto proliferam as farmacias
de felicidade” (LIPOVETSKY, 2007, p. 15). Ndo € por acaso que os livros de
autoajuda ganham cada vez mais destaque no mercado literario. No primeiro
més de 2017, dos 20 livros mais vendidos no Brasil, 8 integram a categoria
“autoajuda”, 6 sdo da categoria “ficcdo”, 4 sdo da categoria “nao ficcdo” e os
outros 4 sdo da categoria “infantojuvenil”*3,

Esse registro apresentado pelo mercado da literatura retine evidéncias de
que a “chave da felicidade” (LIPOVETSKY, 2004, p.124) ninguém tem, apesar
da vasta oferta de recursos para conquista-la . Essa condicdo hipermoderna é
bem representada pelo titulo referenciado diversas vezes neste estudo,
“Felicidade Paradoxal” (LIPOVETSKY, 2007). Pois, ao mesmo tempo em que o
mercado oferece todas as condi¢cbes para a satisfacdo dos desejos e dos
prazeres, também ha grande exigéncia de cuidados com o corpo e com a mente.
O hiperconsumidor tem acesso ao ter, mas aspira o ser. De um lado, o mercado
parece ditar o ritimo do encontro com a felicidade e oferece informagdes e
liberdade ao consumidor permitindo que ele consulte precos, cheque a qualidade

e tente otimizar o consumo, auxiliado pela internet e pelos recusos tecnoldgicos.

Do outro, os modos de vida, de prazeres e 0s gostos mostram-
se cada vez mais sob a dependéncia do sistema mercantil.
Quanto mais o hiperconsumidor detém um poder que |lhe era
desconhecido, mais 0 mercado estende sua forca tentacular;
guanto mais o comprador estd em situagdo de auto-
administracdo, mais existe extrodeterminacdo ligada & ordem
comercial. (LIPOVETSKY, 2007, p. 15).

A dinamica comercial na pés-modernidade admite que o individuo
consuma quase tudo o que deseja, mas ele pouco percebe que também esta
sendo consumido pelo mercado orientado pela l6gica capitalista. As empresas,
de modo geral, tendem a tracar estratégias para conhecer qual o publico que
podera gerar maior lucratividade e, nesse processo, langcam mecanismos que

fazem do consumidor uma verdadeira mercadoria. Na obra “Vida para consumo”

13 Disponivel em: <http://www.publishnews.com.br/ranking/mensal/0/2017/1/0/0>, acesso em 08/02/2017.
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de Zygmunt Bauman (2008), o soci6logo apresenta esse processo de
transformacdo do consumidor em mecadoria e exemplifica algumas situacdes

comuns do dia a dia em que as pessoas sao

[...] aliciadas, estimuladas ou forcadas a promover uma
mercadoria atraente e desejavel. Para tanto, fazem o maximo
possivel e usam os melhores recursos que tém a disposicao
para aumentar o valor de mercado dos produtos que estdo
vendendo. E os produtos que sdo encorajadas a colocar no
mercado, promover e vender sdo elas mesmas. (BAUMAN,
2008, p.13, grifo do autor).

Um dos exemplos trazidos pelo autor é a relacdo das pessoas com 0S
programas de pontuacdo em que € preciso ter uma ficha cadastral que
demonstre um perfil interessante, capaz de habilitar o pertencimento a
determinada classe de beneficios das empresas. Em tempos de mercado
profissional competitivo, a organiza¢ao do curriculo € outro exemplo de como as
pessoas podem se “vender” para uma vaga. Quanto mais as informagdes forem
atraentes, maiores sdo as chances de contratacdo do candidato a vaga. As redes
sociais também cumprem esse papel de transformar as pessoas que, antes,
eram apenas consumidoras das redes, em mercadorias para a rede. Quanto
mais a pessoa se engaja nela — preenche o perfil com o méximo de informacoes;
realiza postagens de textos, fotos e videos; participa de eventos e de jogos; etc
— mais ela se torna visivel por outros usuarios, conquista maior nimero de
curtidas e compatilhamentos de seus conteldos e, portanto, é consumida pelos
outros internautas. Além disso, as redes sociais proporcionam a revelacdo dos
hébitos, comportamentos, opinifes e até sentimentos dos seus usuarios. Essas
informacdes sdo preciosas para o mercado que também ira consumir os donos
dos perfis e adota-los como nichos para possiveis relacbes comerciais. Para
retomar o exemplo citados nos paragrafos anteriores, € possivel que as editoras
de livros de autoajuda consumam seus clientes via redes sociais.

A essa organizacdo do mercado, Bauman (2008, p. 20) d4 o nome de
“sociedade dos consumidores” e considera que ndo ha mais uma fronteira que
separa “as coisas a serem consumidas e 0s seres humanos que as consomem”,
pois todos somos “mercadorias vendaveis”. Bauman (2008, p. 76) define esse

processo em que o consumidor é elevado a condicdo de mercadoria como
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“comodificacéo” e entende isso como sendo crucial no consumo, pois vai além
da satisfacdo da necessidade, dos desejos e das vontades.

O processo de comodificagdo do consumidor, muitas vezes, acontece de
maneira inconsciente. Ndo € a todo momento que sente-se e percebe-se como
meradoria. No entanto, na sociedade de consumidores tém aqueles que
reconhecem na comodificagdo uma maneira de se sobresair e lucrar com essa
dindmica. Os competidores dos realities gastrondmicos sdo bons exemplos do

perfil do sujeito-mercadoria.

1.3.1 Aimagem do sujeito-mercadoria

Cada temporada de um programa tem duracéo de, aproximadamente, trés
meses — tempo maximo para os competidores ficarem expostos na midia e se
mostrarem atraentes para os jurados, para o publico e para os potenciais
parceiros comerciais. Semana a semana, um deles deixa o programa e volta
para casa depois de ser eliminado. Quem consegue prolongar a permanéncia na
competicdo, chegando ao final da temporada, é porque acumulou vitérias e
conquistou a aten¢éo daqueles que sentiam simpatia pelo competidor.

Além de demonstrarem bom desempenho na realizacdo dos pratos
solicitados durante as provas — quesito principal na disputa dos programas — 0s
competidores também lancam mao de outros instrumentos para se tornarem
interessantes e considerados desejaveis pelos diversos publicos que almejam
conquistar. As atitudes em relagcdo aos colegas durante as provas podem
demonstrar maior ou menor solidariedade do competidor, por exemplo, ao
compartilhar um ingrediente ou auxiliar no manuseio de um eletrodomeéstico. Os
juizos de valores expressados frente as cameras também fazem parte das
ferramentas que podem tornar o competidor melhor aceito pelo publico. Criticar
ou elogiar outros competidores pode desagradar quem acompanha o programa.
O carisma também pode ser um atributo importante na conquista pela
identificagdo com o outro e esta caracteristica ndo € comum a todos.

Durante os programas, 0s competidores se empenham para serem
cobicados, mas a tentativa de estar em evidéncia ultrapassa as fronteiras do
estudio e da cozinha cenografica. Alguns potencializam a visibilidade por meio

da exibicdo da intimidade e das atividades diarias. Esta é a Era da performance
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(SIBILIA, 2015), na qual h&a a espetacularizacdo e a exibicdo ao extremo da vida
cotidiana. Na hipermodernidade a aparéncia e a criatividade sao tao importantes
quanto o conteudo (LIPOVETSKY, 2004). Leonardo Young, por exemplo,
vencedor da 32 temporada do MasterChef Brasil, ao longo da participacdo no
programa, alimentava as redes sociais com a divulgacéo da prépria imagem e
dos lugares que visitava. Nada mais sedutor que a exibicdo de um corpo
malhado em um ambiente de praia. A foto abaixo vai ao encontro da cultura
somatica, estudada por Costa (2004), a qual privilegia o corpo e esta presente
na pos-modernidade. A foto esta na pagina oficial do competidor, no Facebook,
e foi postada ainda durante a participacédo dele no programa, portanto houve a
intencdo de divulgar a intimidade e por meio dela atrair o olhar do publico, tornar-

se visivel e reconhecido.

. Leo Young MasterChet
Sau ol

&, verdol o & pdr.ao-sel no Inord

Q-

Figura 1: Post disponivel na linha do tempo do perfil de Leonardo Young, no Facebook,
reverenciando a natureza

A postagem seguinte acompanha a mesma légica da exibicdo da imagem
anterior. Leonardo mostra o corpo, anuncia uma viagem e ainda demonstra
alegria ao interagir com uma crianca que pertence, provavelmente, a uma
comunidade de minorias. O efeito de sentido que se obtém a partir da
combinacdo desses elementos na mesma imagem podera engajar diferentes

publicos e manté-lo com alta popularidade.
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Mayara Crepaldi Beatriz Lima
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Curtir - Responder - © 227
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) Amanda Souza A minha india loira conseguiu a
foto que ela tanto queria &
Obrigada pelo carinho e ateng3o com a gente Leo

#ChefUrbano... Ver mais

Figura 2: Registro de Leonardo Young, no Facebook, sobre viagem ao Amazonas

Na pos-modernidade, os principios da cultura somatica estédo fortemente
enunciados nas postagens feitas em redes sociais. Bruna Chaves, vice-campea
desta mesma temporada do MasterChef, optou por compartilhar seu momento
de atividade fisica e busca de equilibrio. A foto e a legenda indicam
caracteristicas do sujeito pos-moderno, descritas nas secdes anteriores, que

busca a harmonia e o autocontrole.

& Bruna Chaves - MasterChef
@

Buscando equilibrio, pro corpo e pra alma... g*A
procura de sabedoria e auto conhecimento... J§,
Retomando uma pratica que me faz tdo bem!i s @
#Yoga #Equilibrio #Paz #Sabedoria By
@getmooven ¢°

=
el Pty g ‘ i |
EEJ b ] : : -

Curtir Comentar Compartilhar
QO% 1mi Comentarios mais relevantes ~

B Elisdngela Silva ..4. se buscares a sabedoria
como a prata e como a tesouros escondidos a
procurares
5. Entdo, entenderds o temor do Senhor e acharas
o conhecimento de Deus. Provérbios 2. 4,5
Busque msm alternativas, mas busque
principalmente a Deus que nos da sabedoria,
equilibrio e pazill Paz verdadeirall
Curtir - Responder - @ 11
Hislane Lima Bruna sua linda, vocé ndo ganhou o

E Masterchef mas todos sabem que era vc quem

merecia ganhar, porque vocé foi sim, a melhor
da edicdo. #TeA v

Figura 3: Post de Bruna Chaves, no Facebook, em momento de meditacéo

Rodrigo Schweitzer, campedo da 32 temporada do programa Hell’s
Kitchen, ndo se comporta de maneira diferente nas redes sociais. No post abaixo

ele revela sua intimidade, posa para a foto sem camisa e conta sobre as técnicas
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que utiliza para cuidar do corpo e manter-se saudavel. Vale ressaltar que Rodrigo
perdeu 30 quilos ap6s uma rigorosa dieta e, hoje, esta a frente de um restaurante

que oferece culinéria saudavel.

Q Chef Rodrigo Schweitzer
ddi Curtir esta pagina e L2

Calma calma, nao fui para o hospital por excesso
de trabalho!

Essa € a corrente Aussie , um estimulo elétrico
para produzir uma contracdo muscular onde &
aplicado. Melhora tonus muscular . flacidez e
inclusive melhora a sua circulacdo sanguinea ,
linfatica e oxigenacdo muscular, e ainda reduz
medidasl! Fico até zonzo com as novidades que
chegam no consultério do meu médico
@drrainermoreira , quando deixo de passar la
umas semanas.

N&o é s6 malhar ndo gente, tecnologia foi feita
justamente para ser uma aliada na nossa vida !

§ #dietandexercise #dietasemsofrer #dietando #dieta
,' #emagrecendocomsaude #emagrecer
#emagrecendo #emagrecimento
#emagrecendocomsaude

Curtir B Comentar Compartilhar r.i'
[«]v 04 Comentarios mais relevantes ™

i 1 compartilhamento

Figura 4: Post de Rodrigo Schweitzer, no Facebook, em procedimento médico para

cuidar do corpo

Para Sibilia (2015, p.358), na “espetacularizacao de si, alimentada pelo
desejo de obter celebridade a qualquer custo, ja ndo basta ser alguém ou fazer
algo. Além disso, o tempo todo, é preciso performar4: mostrar-se fazendo o que
for e sendo alguém”. Os competidores se empenham para serem atraentes e
desejaveis visando alcancar o objetivo principal de vencer a temporada do
programa. Mas nesse processo de comodificacdo da sociedade dos
consumidores, Bauman (2008, p.21) aponta para um outro anseio, o de ser
famoso e “aparecer nas primeiras paginas de milhares de revistas e em milhdes
de telas, ser visto, notado, comentado e, portanto, presumivelmente desejado
por muitos”. Arthur Sauer, campeéo da 12 temporada do programa Hell’s Kitchen,
parece ter ficado satisfeito com a sessao fotografica de uma revista, como mostra
a postagem da foto e do texto feita por ele na rede social Facebook. Assim como

Leonardo Young.

14 “Na vida cotidiana, performar é ser exibido ao extremo, sublinhando uma agdo para aqueles que a
assistem” (SCHECHNER, 1977 apud SIBILIA, 2015, p. 354). Dentre os diversos sentidos que o verbo
performar pode assumir, este foi o escolhido pela pesquisadora para ser aprofundado e debatido em sua
publicagéo.
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Figura 5: Post de Arthur Sauer, no Facebook, sobre a revista em que teve sua foto
publicada
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Figura 6: Post de Leonardo Young, no Facebook, sobre a revista em que foi capa

Para consolidar o anseio de fama, os competidores vao se formatando
enquanto trilham os caminhos da visibilidade. Afinal, eram pessoas comuns,
cozinheiros amadores ou chefs desconhecidas do publico, selecionados da
massa para participar da competicdo. Semana a semana, eles passam a ser
reconhecidos nas ruas e a pautarem rodas de conversas. Mas para torna-se uma
referéncia para o publico ndo basta aparecer, também € preciso considerar o
olhar do outro. Para a psicanalista Maria Rita Kehl (2004, p. 148) que estuda a

importancia da exposi¢ao na sociedade, “o que garante o ser, para um sujeito, €
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sua visibilidade — para outro sujeito”. Essa compreensao também é corroborada

pela estudiosa em midias, Sibilia (2016, p. 151, grifo nosso):

[...] tendéncias exibicionistas e performaticas alimentam a
procura de um efeito: o reconhecimento nos olhos alheios e,
sobretudo, o cobicado troféu de ser visto. Cada vez mais, é
preciso aparecer para ser. Pois tudo aquilo que permanecer
oculto, fora do campo da visibilidade — seja dentro de si, trancado
no lar ou no interior do quarto proprio — corre o triste risco de nao
ser interceptado por olho algum. E, de acordo com as premissas
basicas da sociedade do espetaculo e da moral da visibilidade,
se ninguém vé alguma coisa é bem provavel que essa coisa ndo
exista.

Em um dos episddios da 32 temporada do MasterChef, ao ser interrogada
sobre o que significava participar da competicdo, a competidora Raquel Novais
respondeu que o programa era o seu “cartdo de visita para o mundo”. Essa
declaracdo da indicios de lucidez em relacédo a importancia da visibilidade para
guem se aventura sair do status de pessoa comum para o de celebridade, ainda
gue instantanea. Ao observar a exposicao de alguns dos competidores nas redes
sociais € possivel identificar pequenas mudangas na maneira como se
apresentam, de modo a contribuir para a formatacdo de uma nova celebridade.
Alguns alteraram o perfil considerado comum, nas redes sociais, para “pessoa
publica”. Portanto, assumindo-se como alguém conhecido do grande publico e

inclusive, associando seu nome a marca do programa do qual participou.

ijsa Eerandes

| Pagina inicial
Sobre

b Curtiuw )\ Seguindo v Compartilhar
Fotos

Instagram .
Em destaque para vocé Figura publica
Curtidas
Entrar em contato com Elisa Fern Salvar Elisa Fernandes para
Videos o 2
Convidar amigos para curtir esta Pagina
Publicacées
: Vencedora da Primeira Edicdo do MasterChef
m ° > Brasil. Contato: elisa cfemandes@gmail com
§ 41996 curtidas

Figura 7: Perfil de Elisa Fernandes, camped da 12 edicdo MasterChef Brasil

restaurante na Franga
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Manifestacdes dessa natureza indicam que os competidores se preparam
para estarem expostos e cuidam de cada detalhe para serem suficientemente
sedutores para o publico, manter-se visivel e quem sabe gerar uma possivel
rentabilidade. Essa visibilidade que se da por meio de diversos dispositivos e

também gera relagdes comerciais sera abordada na préxima secéao.

1.3.2 Transmidia

Os competidores do realities de gastronomia, além de estarem expostos
para milhares de pessoas por meio da televisdo, também se langam em outros
suportes que permitem ampliar a visibilidade e o reconhecimento deles. Nesta
secdo, serdo apresentados alguns exemplos de como eles fazem uso dos
recursos de midia para continuarem sendo mercadorias.

A trajetoria dos participantes dos realities tem inicio na televisédo — a qual
sera estudada no capitulo 2 — e é por meio dela que os competidores tém a
imagem alavancada e os primeiros contatos com o publico. No entanto, em
paralelo, os participantes dos programas também usam outros suportes
midiaticos, principalmente, aqueles que estdo conectados a internet e que
proporcionam maior compartilhamento das imagens e dos contetdos postados.
Em tempos liquidos, a visibilidade é fundamental para a sobrevivéncia. Bauman
(2008, p. 21) recorre a escritora australiana Germaine Greer para ressaltar a
importancia de ser percebido: “Ha mais coisas na vida além da midia, mas nao
muito...Na era da informacao, a invisibilidade é equivalente a morte”.

Para ndo correrem o risco de cairem no esquecimento do publico, as
competidoras mulheres da 42 temporada do MasterChef se reuniram apés o
término da temporada e migraram para a plataforma de videos Youtube onde,
juntas, criaram o canal Juliennes com o objetivo de continuarem se relacionando

com as pessoas e falando de gastronomia.
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Figura 8: Canal das Juliennes, no Youtube

Uma das competidoras, a Paula Salles (de turbante rosa), além de fazer
parte do canal Juliennes, também criou um canal préprio, chamado Harmoniza,
onde divulga receitas e dicas de decoracdo, semanalmente. Ela também faz uso
de outros dispositivos realiza lives'® no Periscope!® — costumeiramente durante
a exibicdo do programa MasterChef — para comentar o episodio e interagir com

agueles que acompanham a transmisséao.

harmor = : £0
{ COM PAULA SALLES .
NOVOS EPS0IS TODA QUNUA-FERA e
Harmoniza == -

Videos Py
~ s
X

s
L
e
. eur

Figura 9: Canal Harmonize, no Youtube, e live no Periscope, de Paula Salles

Enquanto algumas dessas novas celebridades tentam fazer a

manutencdo da imagem por meio dos recursos conectados a rede, outros

15 Live é a transmissao realizada por meio do Periscope
16 periscope é um aplicativo de celular que permite a transmiss&o de videos ao vivo, via streaming —
forma de transmisséo instantanea de dados de audio e video através de redes.
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apostam no relacionamento presencial e participam de eventos que tém apelo
social e que costumam repercutir de maneira positiva entre o publico. Mas sem

deixar de divulgar a participacao no evento pela internet.

ﬁ crismota_gastro

™ N A
O Q 7

» 243 visualizagdes

crismota_gastro Evento para o almogo 300
moradores de rua ... Béra ajudar?! ... Projeto dos
Chefs nas ruas! #chefsnasruas

Q ]
- |

Figura 10: Posts de Cris Mota, Leonardo Young e Izabel Alvares em eventos

Aos poucos a popularidade de alguns competidores também é
reconhecida pelo mercado publicitario. As novas celebridades passam a
associar-se a marcas e serem remuneradas por essa atividade. Bruna Chaves
foi uma delas. Durante os episddios do MasterChef, ela usou cores fortes e
marcantes de batons. N&o por acaso, apés a veiculacdo do programa, as tercas-
feiras, ela publicava nas redes sociais a marca e o nome da cor do batom com o
qual se maquiou.
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Figura 11: Posts de Bruna Chaves com os batons (marcas e cores) usados nos
programas

Izabel Alvares, campeé da 22 temporada do MasterChef, associou-se ao
nome de um motel, no qual assinou o cardapio das refeicbes oferecidas no
estabelecimento. Izabel também vinculou seu nome ao servico de transporte
Uber. O nome da competidora correspondia ao cédigo de desconto na

contratacao do servigo.
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Figura 12: Posts promocionais de Izabel Alvares

No caso de Raul Lemos, vice-campeéo da 22 temporada do MasterChef,
ele foi contratado pela prépria emissora Bandeirantes onde participou da disputa
gastrondmica. ApOs encerrar a participagdo no programa passou a apresentar A
Prévia — programa que antecede a exibicao de cada episoddio do MasterChef —
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além de atuar em quase todas as atividades que envolvem a producéo e a marca

do reality.

Raul Lemos
— - ™
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Figura 13: Raul Lemos durante entrevista com Paola Carossela

A medida em que os competidores, durante ou apds a participacdo no
programa, divulgam diversos conteddos que envolvem a propria imagem em
diferentes plataformas, eles tendem a se formatarem como sujeitos atraentes e
constroem as préprias narrativas. A partir da observacdo e documentacdo de
alguns registros dos competidores no uso dos diversos suportes de midia,
aproximamos essa dindmica com a teoria da “narrativa transmidiatica” do

estudioso em midia, norte-americano, Henry Jenkins (2009, p. 138).

Uma histéria transmidiatica se desenrola através de multiplos
suportes midiaticos, com cada novo texto contribuindo de
maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal de
narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz de melhor — a
fim de que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser
expandida pela televisdo, romances e quadrinhos; seu universo
possa ser explorado em games ou experimentado como atracéo
de um parque de diversfes. Cada acesso a franquia deve ser
autdbnomo, para que ndo seja necessario ver o filme para gostar
do game, e vice-versa.

Desse modo, consideramos os competidores dos realities de gastronomia
sujeitos transmidiaticos, uma vez que buscam na diversidade dos recursos
tecnolégicos a expansédo da linguagem. Em cada uma das publicacbes, os

competidores divulgam contetdos complementares que constroem um possivel
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caminho para a manutencao da visibilidade e a consolidacdo de uma imagem
reconhecida.

Muitas das producdes divulgadas sdo autorais e com recursos proprios —
os celulares. A tecnologia dos smartphones contribui para a conversao do
individuo comum em personalidades do momento. A facilidade de manuseio do
dos dispositivos e a qualidade do material confeccionado contribuem para que o
individuo se torne “prosumer” (RITZER; DEAN; JURGGENSON, 2012). O termo
refere-se as funcbes de produtor e consumidor reunidas em um mesmo
individuo. De acordo com os pesquisadores da Universidade de Maryland (EUA),
0 conceito de prosumer ndo é novo, mas sO ganhou a atencdo dos
pesquisadores quando as redes sociais potencializaram a presenca do
prosumer. Na tentativa de divulgar a prépria imagem com agilidade e conquistar
a visibilidade desejada, os competidores dos realities também se comportam
como prosumers. As imagens abaixo mostram alguns dos participantes dos

programas fazendo os proprios videos, com transmissao ao Vvivo.
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s Hugo Grassi
s @
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Figura 14: Elisa Fernandes e Arthur Sauer em transmissao ao vivo pelo Periscope e,
Hugo Grassi, pelo Facebook

A cada dia, novas tecnologias sdo desenvolvidas e colocadas a
disposicdo do mercado. Muitas dessas ferramentas sdo conectadas em rede,
dando origem a contemporanea “cultura de convergéncia”, que Jenkins (2009)

define como

[...] fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de
midia, & cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de
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comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009,
p. 29).

Além de ocorrer no ambito da tecnologia, a convergéncia nao esta
condicionada aos aparelhos, ainda que sejam altamente sofisticados. A
convergéncia também acontece, individualmente, na cabeca das pessoas e nas
interacdes sociais que elas ttm com o mundo. “A convergéncia representa uma
transformacao cultural, & medida que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informacgodes e fazer conexdes em meio a conteudos midiaticos dispersos”
(JENKINS, 2009, p. 29-30).

Os competidores dos realities de gastronomia sinalizam estar atentos a
esse potencial fragmentado do consumo de entretenimento. A maioria deles
tenta ocupar novos espacos e fixar a imagem como conteldo em diversas
plataformas. O proprio programa MasterChef incentiva a migracdo do publico
para outra midia durante os intervalos comerciais. O competidor eliminado na
semana anterior realiza uma live, via o aplicativo de celular Periscope, no perfil
oficial do reality, para comentar o programa transmitido naquele momento, falar
sobre o comportamento dos competidores e 0s pratos preparados por eles, fazer
apostas sobre quem sera eliminado naquela noite e interagir com o publico que
esta participando da live. Além do recém eliminado, participam da transmisséo
Raul Lemos e um profissional da equipe de producédo. Essa iniciativa vai ao
encontro da teoria da cultura de convergéncia e reforca a condicdo de sujeito
transmidiatico dos ex-competidores que se exibem em distintas plataformas para

fazer a manutencdo da imagem.
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Figura 15: Dayse Paparoto, Raul Lemos e Izabel Alvares em live, no Periscope, durante
a exibicdo do MasterChef Brasil
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2 A TELEVISAO E OS REALITY SHOWS GASTRONOMICOS

Desde a sua insercdo na sociedade como meio de comunicacao de
massa, na década de 1950, a televisdo conquistou o publico tornando-se o
principal veiculo de informacédo e entretenimento até os dias de hoje. Uma
pesquisa (BRASIL, 2016) sobre o habito de consumo de midia revela que 89%
dos brasileiros tém a televisdo como o principal meio para buscar informagdes
e, desses, 77% assistem televiséo todos os dias da semana por mais de 3 horas
— 0 universo entrevistado foi de 15.050 pessoas. A versdo anterior dessa
pesquisa (BRASIL, 2014) trouxe dados ainda mais detalhados sobre o
comportamento dos brasileiros em relacdo a TV e aponta o objetivo das pessoas
ao ligarem o equipamento: 79% dos que veem televisdo desejam se informar;
67% buscam o entretenimento; 32% para passar o tempo livre; 19%, para ver
um programa preferido e 11% para ter alguma “companhia” em casa.

Mesmo com tanta afeicdo do publico pela “rainha da midia de massa”
(RUIVO, 2004), a TV enfrenta significativa crise, assim como 0S outros meios
tradicionais de comunicacgéo, para manter a audiéncia e a fidelidade do publico
que, cada vez mais, estd se conectando a outros suportes. Na tentativa de
sobreviver aos desafios que a propria tecnologia impde, a televisédo generalista
busca reinventar-se e as competicdes em torno dos fogdes parecem ser um
félego na disputa pela atencéo e pelo olhar de quem esta do outro lado da tela.
Os reality shows de gastronomia ja eram conhecidos por meio dos canais a cabo,
mas foi em 2014 que chegaram as redes abertas e passaram a fazer parte das
opc¢Oes de entretenimento dos brasileiros.

Para saber que televisdo é essa que media o boom dos realities
gastronémicos e como ela chegou a pos-modernidade, estudamos ao longo
deste capitulo os elementos que perpassam o espetaculo produzido pela TV. E
nesse ambiente tomado de realidade e de show que os cozinheiros amadores
dado o primeiro passo na competicdo rumo a visibilidade. Apoiamo-nos em
autores que langcam olhares otimistas sobre esse meio de comunicacao e
enaltecem os lagos suscitados por ele na sociedade, como Dominique Wolton
(1996, 2007), Arlindo Machado (2003, 2007), Francesco Casetti (2012, 2013) e

Douglas Kellner (2001, 2003). Critico ferrenho do consumo de imagens, Guy
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Debord (1997) também estd presente para contrapor algumas teorias e
promover a reflexdo desejada por este trabalho.

Conhecidos e exibidos em dezenas de paises, os realities gastrondémicos
transitam sem as amarras do tempo e do espaco — caracteristica do espirito da
pos-modernidade, o qual acreditamos abarcar programas como MasterChef

Brasil e Hell’'s Kitchen.

2.1 A televisdo na pés-modernidade

A televisdo chega a pés-modernidade bem diferente daquela sintonizada
nas ultimas décadas. A tecnologia capaz de distribuir, transformar e regular o
conhecimento (SILVESTONE, 1994 apud MOREIRA, 2016) de quem a assiste
evoluiu sob diversas perspectivas. Sob a otica dos avancos tecnoldgicos, a
televisdo ganha nova configuracdo ao longo da histéria. Logo nos primeiros anos
em que passou a fazer parte do mobiliario dos lares, emolduradas por caixas de
madeira, as TVs tinham aparéncia semelhante aos radios. Apenas com imagens
em preto e branco, elas ofereciam poucas opcbes na programacao e eram
consideradas bens de consumo por uma sociedade que ansiava por novidades.
Mais tarde, por volta da metade da década de 1980, a TV ganhou novos
agregados como o controle remoto, o0 videocassete e 0s canais por assinatura,
assim ampliando as possibilidades dos telespectadores. Além disso, a tecnologia
de tubo foi dando lugar as telas mais finas e planas, avancando na qualidade da
imagem que vai ao ar. Hoje, a televisdo passa pelo processo de multiplicacao
das telas ja que esta presente nos computadores e nos dispositivos moveis
oferecendo ao publico a liberdade para decidir quando e onde assistir aos
conteudos (MOREIRA, 2016).

Essa mobilidade do publico se da principalmente com a ampliagcdo de

acesso e popularizacdo da rede mundial de computadores.!’” As novas

17 Ha de ser considerado o contexto no qual este estudo esta proposto. O Brasil € um dos paises com maior
desigualdade social do mundo e, portanto, ndo é a totalidade da populagéo que tem acesso a internet e as
conexdes que dela derivam. O pais avanga na quantidade de pessoas que acessam a internet, mas por
enquanto tem pouco mais da metade da populagédo conectada. De acordo com a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no final
de 2016, 57,5% da populagdo brasileira usa a internet — o que representa cerca de 102 milhdes de
internautas. Disponivel em: <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2016/11/brasil-supera-marca-de-100-
milhoes-de-internautas-diz-ibge.html> Acesso em: 04/07/2017.
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tecnologias, potencializadas pela internet, sdo marcas da sociedade poés-
moderna pautada pela velocidade e pela autonomia. Nesse sentido, o publico
age sem hierarquias e com o imediatismo desejado na escolha do momento e
do local ideal para obter a informacdo (WOLTON, 2007). A liberdade em
abundéancia oferecida pela internet € sedutora, mas ndo faz frente a
potencialidade da televisdo, apenas transforma suas caracteristicas.

N&o ha ‘progresso’ na passagem das midias de massa as novas
tecnologias, a televiséo ndo esté atrasada em relacéo a Internet.
[...] Certamente houve um progresso técnico entre a televiséo e
a Internet, como houve entre o radio e a televisao, e entre o livro
e o telefone, mas este progresso técnico ndo basta para
desencadear um progresso do ponto de vista da comunicagéo,
pois 0 essencial desta ndo reside na performance técnica.
(WOLTON, 2007, 119-120).

A televisdo estd além dos recursos técnicos que reune. O
desenvolvimento tecnoldgico deixa claro as etapas de evolucéo pelas quais ela
tem passado. No entanto, a TV também teve sua historia discursiva
transformada, maior producéo e oferta de contetdo, assim como sua relacao
com publico alterada. O filésofo e linguista italiano Umberto Eco (1984) criou 0s
conceitos “paleo” e “neotelevisdo” que, mais tarde, foram explorados por
Francesco Casetti e Roger Odin (2012), para descrever essas mudancas.

A paleotelevisdo estabelece vinculos com o publico de modo que se
compromete a transmitir o conhecimento e os saberes, assim assumindo uma
funcdo pedagdgica. Nesse mesmo movimento contratual com a sociedade, a
paleotelevisdo também assume o compromisso de oferecer fluxo de conteddos
por meio da grade de programacdo. Desse modo, permite ao telespectador
pautar a vida social a partir das escolhas sobre o que vai assistir e se preparar
para a producéo de sentido e afeto. (CASETTI; ODIN, 2012).

Na sequéncia, considera-se a neotelevisdo como aquela que introduz a
dindmica da interatividade com o publico, reduzindo a distancia hierarquica antes
existente entre produtor e receptor. Dessa maneira, a televisdo “ndo é mais um
espaco de formagao, mas um espacgo de convivio” (CASETTI; ODIN, 2012, p.
11). A neotelevisdo também se apresenta como uma prolongag¢do da vida
cotidiana que se ancora nos espagos e no ritmo de uma rotina diaria. A revelacéo
da intimidade, dos habitos e dos espacos privados passaram a formatar os
programas que se confundem com o proprio dia a dia. A grade de programacao,
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antes priorizada, perde seu vigor e o fluxo dos contetdos passa a ter uma nova
estrutura: a neotelevisdo tende a um fluxo continuo de programas fragmentados.

Tal fragmentagé&o tornou-se tao presente que expandiu as narrativas em
diferentes dispositivos e, ao mesmo tempo, segmentou a audiéncia. Como
mencionado anteriormente, a televisédo, hoje, pode ser acompanhada por meio
de outros suportes que nao aquele tradicionalmente instalado nas salas das
residéncias e assistido em coletividade. Hoje, o acesso do espectador & TV é
mais individualizado e interativo. Machado (2007) prefere se referir ao
espectador como ‘“interator”, pois, mais que zapear os canais e programar a
televisdo para ligar/desligar, o interator ganhou novas possibilidades de decisao.
O publico interage na programacdo sob demanda, faz a postagem de
comentarios, compartilha conteudos, envia fotos, videos e opinibes a TV de
modo a assumir o papel de “co-criador” (MASSAROLO, 2015). Este momento
pelo qual passa a televisdo com tanta proximidade com a internet indica o
advento de uma nova fase da TV. Para Carlén (2009), essa etapa
contemporanea pode ser nomeada de “pds-tv”, enquanto Scolari (2009) prefere
chama-la de “hipertelevisdo” — isso porque o autor acredita que para analisar
uma midia, nos dias de hoje, é preciso considerar as relacdes e as influéncias
de outras midias. Scolari utiliza a metafora de um “ecossistema midiatico”'® para
melhor explicar o universo da comunicagao que apresenta um conjunto de inter-
relacdes sociais, tecnoldgicas, culturais e econémicas.

Hoje, as histérias sao contadas em diferentes midias — fruto da cultura da
convergéncia — e sugerem uma condicao transmidiatica para a televisdo que
oferece conteudos diferentes em plataformas variadas, como o MasterChef que
direciona o telespectador ao aplicativo de celular Periscope para acompanhar a
opinido de ex-competidores do programa durante os intervalos dos episédios.
Esse € um dos exemplos de que os realities de gastronomia estdo em
consonancia com a atualidade e apresentam elementos da poés-tv ou da
hipertelevisdo ao se apropriarem dos recursos tecnoldgicos que convergem as
midias. No entanto, esses programas também relunem caracteristicas das duas
etapas anteriores do desenvolvimento da televisdo e permitem que as

caracteristicas coexistam e passem a fazer sentido para o0 publico

18 Semelhante a proposta de Luhmann (2005) que prop&e esclarecer o funcionamento da sociedade por
meio de sistemas.
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contemporaneo. Ainda que de forma superficial, pois ndo tém como intencéo
principal, os programas MasterChef e o Hell’'s Kitchen,cumprem o papel de
transmissores do saber ao orientar os valores do trabalho em equipe, ao
incentivar a pratica de habilidades de lideranca, ao ressaltar os desafios éticos
do ambiente competitivo, além de apresentar técnicas de preparo dos alimentos.
Ao mesmo tempo que mostram as marcas da paleotelevisdo, os realities também
se apropriam das caracteristicas da neotelevisdo ao levarem pessoas comuns e
desconhecidas do grande publico para protagonizarem os programas. Como
estratégia da competicdo, os participantes tém espaco para darem opinides
sobre as provas e comentarem sobre 0s concorrentes, tornando a televisdo um
espaco de convivio para a troca e a confrontacdo de opinidées (CASETTI; ODIN,
2012). Os tracos da neotelevisdo também estdo no ambiente em que as
competicBes acontecem; a cozinha — local comum a todas as pessoas, intimo e
do cotidiano onde prepare-se o alimento para a préatica das refeicdes e que,
muitas vezes, remete a lembrancas afetuosas.

Ainda que a televisao tenha sido submetida a tantas mudancas em suas
diversas perspectivas e apresente nova configuracdo de producéo e audiéncia,
ela continua a ser um instrumento da pratica da democracia, capaz de conectar
igualitariamente ricos e pobres, jovens e velhos, rurais e urbanos, entre os cultos
e 0s menos cultos (WOLTON, 1996). Para o autor, essa ligacao entre o publico
heterogéneo se da a partir da constituicdo de lacos sociais — propriedade da TV
generalista, na qual sdo veiculados os realities de gastronomia estudados neste
trabalho. Ao ligar a televisdo, o espectador agrega-se a um publico
potencialmente imenso e anbnimo que também esta a assistir naquele momento,
de modo que estabelece um elo invisivel. O socibélogo, entusiasta da TV aberta,
sugere dois sentidos para esse lago: o primeiro trata-se de um lago especular e
silencioso, uma vez que assisto a um programa e sei que outra pessoa também
0 assiste; uma espécie de espelhamento de si, pois 0 outro também sabe que
eu estou a assistir. O segundo sentido se da como um espelhamento da
sociedade, isso significa que “ao fazer a sociedade refletir-se, a televisao cria
nNao apenas uma imagem e uma representacédo, mas oferece um laco a todos
aqueles que a assistem simultaneamente” (WOLTON, 1996, p.124).

Mais que o espelhamento do mundo, Casetti e Chio (2013) acreditam que

a televisdo € um exemplo; um canone de como é e como deve estar o mundo.
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Essa € a funcdo de construir modelos, uma das quatro funcdes sociais da
televisdo apontadas pelos autores, as quais séo capazes de intervir e modificar
a realidade. A segunda fung&o da TV é a de construir historias, principalmente
por conta de sua natureza oral e, assim, promover ao espectador a aproximacao
do que é assistido as experiéncias do cotidiano. Também é funcao da TV contar
histérias e, por meio da linguagem, ilustrar os acontecimentos de modo que os
tornem acessiveis para todos. A quarta funcdo € a de construir ritos, uma vez
gue a televisédo organiza o proprio fluxo discursivo a partir da vida cotidiana e, ao
mesmo tempo, a rotina das pessoas também é pautada pelo ritmo ditado pela
TV.

Isso ndo significa que a televisao seja, necessariamente, um instrumento
manipulador da sociedade, como acreditava Bourdieu (1997) ao considerar que
a TV nao favorece o pensamento. Para o socidlogo francés a televisdo €&
construida sob a légica da audiéncia e das pressées?® do mercado e da politica,
tendo como consequéncia a alienacdo do publico que recebe informacgdes
direcionadas. Essa forma de pensar a televisao € refutada por Arlindo Machado
(2003), autor para o qual a TV é aquilo que nos fazemos dela, pois tudo depende

da nossa atitude em relagcdo ao meio.

Ao decidir o que vamos ver ou fazer na televiséo, ao eleger as
experiéncias que vao merecer a nossa atengdo e 0 nosso
esforco de interpretagdo, ao discutir, apoiar ou rejeitar
determinadas politicas de comunicacdo, estamos, na verdade,
contribuindo para a construcao de um conceito e uma pratica de
televisdo. (MACHADO, 2003, p. 12).

Embora fagca parte da 32 terceira geracdo da Escola de Frankfurt?°,
Douglas Kellner (2001) também afasta a possibilidade da TV assumir carater
manipulador. O filésofo americano reconhece a forte influéncia das midias sobre
0 sujeito pés-moderno que tem de conviver com uma enxurrada de informacdes

e imagens, mas acredita que a televisdo — enquanto produto da cultura da

19 Segundo Bourdieu (1997), as melhores obras, independente da area do conhecimento, surgem de
contextos onde ha tempo para pensar, refletir e pesquisar — sem pressa ou submissao.

20 Em sua obra “A Cultura da Midia”, Douglas Kellner reline teorias de diversas formacdes ideoldgicas sobre
a midia e os estudos culturais. Dentre elas, o filésofo americano apresenta a Escola de Frankfurt — a qual
cunhou o termo Industria Cultural para a mercantizagdo da cultura que favorece a manipulacdo e a
alienacdo do publico. Kellner (2001) também explora a Escola de Birminghan que se posiciona na
contram&o e ndo reconhece a alienacdo, uma vez que as pessoas tém suas crencas e posicdes diante do
mundo.
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midia?! — exerce um papel pedagdégico na sociedade. Isso porque a televisédo é
capaz de auxiliar na construcdo dos valores das pessoas a medida em que
contribui com propostas de como comportar-se, 0 que pensar, sentir, acreditar,
temer e 0 que ndo. Quanto mais informacdo critica adquirida, maior € a
capacidade de resistir a manipulacao e a alienacédo (KELLNER, 2001).

Dentre as principais motivagdes de polémicas e divergéncias geradas
sobre a televisdo estd o carater espetaculoso que a faz tdo sedutora, desde o
seu surgimento até os dias de hoje. A combinacdo entre imagem, som e uma
boa dose de realidade encontrada nos realities de gastronomia sera abordada
na secao seguinte.

2.1.1 Entretenimento, espetaculo e realidade

Apreciar o entretenimento ou, simplesmente, desejar “liquidar com o
tempo supérfluo” (LUHMANN, 2005, p. 93) sdo objetivos, mensurados pela
pesquisa indicada no inicio deste capitulo, de muitos brasileiros ao ligar a
televisdo. Nao por acaso, os reality shows de gastronomia atendem essa
demanda e tém ocupado cada vez mais espaco nas grades de programacao dos
emissoras abertas do pais.

Todo programa deve entreter, sendo nao havera audiéncia.
Entreter ndo significa somente vamos sorrir e cantar. Pode ser
interessar, surpreender, divertir, chorar, estimular ou desafiar a
audiéncia, mas despertando sua vontade de assistir. Isso é
entretenimento. (WATTS, 1990, p.20).

O episadio final da 52 temporada do MasterChef atingiu 10 pontos?? de
audiéncia no lbope, durante 51 minutos, conquistando a lideranca no horario®:.
Na esteira da busca pela audiéncia e maior rentabilidade, os realities de
gastronomia tém sido estratégicos para sobrevivéncia da TV em tempos de

hipertelevisdo em que a internet concorre com a tradicional veiculagéo?*.

21 para Kellner (2001), cultura da midia corresponde a reuniéo de imagens, sons e espetaculos — elementos
da televisao e, portanto, dos realities de gastronomia. O termo cultura da midia é utilizado por Kellner em
substituicdo a expressao Industria Cultural. Cultura da midia também é considerada comercial, uma vez
que almeja audiéncia, além de ser uma cultura high-tech ao fazer uso de tecnologias atualizadas.

22 Cada ponto corresponde a 199,3 mil espectadores.

23 Disponivel em: <http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2017/08/confira-a-final-do-masterchef-em-
numeros.shtml>, acesso em 24/08/2017.

24 | evantamento da empresa francesa de consultoria Zenith aponta que, no ano de 2016, em termos
globais, a internet ja havia ultrapassado a televisdo enquanto veiculo preferencial para investimentos
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Privilegiar o entretenimento e ampliar a quantidade de horas destinadas a
programacao dessa categoria ndo é uma iniciativa que tem ocorrido somente no
Brasil. Traquina (1997) identificou essa mesma estratégia nas emissoras
europeias e, principalmente, nas de Portugal. Aos poucos, 0s programas de
informacéo, sobretudo os que implicam pesquisa e investigacdo, estdo perdendo
espaco. Em compensacdo, a programacdo esportiva, os reality shows e as
novelas estendem o tempo que ficam no ar. A televisdo contemporanea tem
apresentado “maior tendéncia para a escolha de formatos que exigem as
condi¢cBes narrativas inerentes ao espetaculo, assim como para a escolha de
temas que implicam uma certa personalizagdo e jogam com a intensidade das
emogdes” (TRAQUINA, 1997, p.13). E essa mesma emocdo que a
apresentadora do MasterChef , Ana Paula Padréo, apontou ser um dos principais
segredos do sucesso do programa — durante o especial anapaulapadrao.doc?®
produzido para revelar ao publico os bastidores do reality.

Outra caracteristica que marca a intensificacdo do entretenimento na TV
€ a aproximacao dele a outros dois elementos apontados por Luhmann (2005)
para compor a organizacao e funcionamento do sistema de midia; o jornalismo
e a publicidade. Hoje, rompem-se as linhas divisérias que demarcavam os limites
de uns e de outros. A reunido dos trés elementos (entretenimento, jornalismo e
publicidade) em um mesmo programa faz parte de uma categoria
contempordnea a qual se convencionou chamar de infoentretenimento
(KELLNER, 2003). Em beneficio da criagdo de um espetaculo atraente, crivel e
rentadvel, observa-se o infoentretenimento nos realities de gastronomia. Na
narrativa de um mesmo episddio, tomando como exemplo o programa
MasterChef, rednem-se informacéao jornalistica (quando elabora perfis, recolhe
depoimentos e apresenta localidades); entretenimento (quando conduz histérias
recobertas de suspense, trilha sonora e edicdo privilegiando a tensédo da
disputa); e publicidade (quando divulga marcas e produtos dos patrocinadores)
(ZANOTTI; PEZZO, 2017)

Programas dessa natureza sao iniciativas para minimizar o afastamento

que O publico vem demonstrando em relacdo aos meios tradicionais de

publicitarios. Ver: GOOGLE e Facebook tém 20% da publicidade global, diz consultoria. Folha de S. Paulo,
Mercado, A20, 04 Mai 2017.
25 O programa foi ao ar no dia 29 de agosto de 2017 pela rede Bandeirantes.
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comunicacado. Por isso, valorizar a TV realidade — na qual “o mundo vivido se
torna o grande protagonista da TV” (ROCHA, 2009, p. 2) — parece ser bastante
rentavel. A TV realidade privilegia o espetaculo do cotidiano e a vida privada dos
cidaddos comuns, sempre regada por emocdes. Ao mostrar o dia a dia de gente
como a gente, a televisdo representa a realidade, portanto, maior grau de
credibilidade. Nesse sentido, a TV mostra-se confiavel ao publico e merecedora
da atencao do espectador (ROCHA, 2009). A légica utilizada pela autora aponta
para caminhos que aproxima a TV ao publico, cria lagos com ele e garante a
audiéncia tdo almejada.

Programas do género reality show que caracterizam a TV realidade?® ndo
séo novidade no Brasil. No inicio dos anos 2000, as emissoras ja langavam o0s
programas Casa dos Artistas?’ e Big Brother Brasil?®. A culinaria®® na TV também
€ uma antiga conhecida. Em 1950, na chegada da televisdo ao Brasil, Ofélia
Anunciato j& estava nas telas ensinando o0 passo a passo para a elaboracao de
muitos pratos. No entanto, combinar as duas frentes € inovador e,
aparentemente, a receita tem agradado o paladar do publico.

Os realities de gastronomia reinem duas importantes frentes de
realidade: aquela inerente ao género reality show em que é revelada alguma
intimidade®® das pessoas comuns e, também, a realidade que aproxima o
telespectador de um ambiente comum a todos nds — a cozinha. “Entao, a TV nao
opera apenas como emissora da programagao, mas a0 mesmo tempo como
receptora, pois capta a vida diaria do publico enquanto texto vivido e devolve-lhe

0 que encontrou como texto midiatico” (ROCHA, 2009, p. 4).

26 Reality show é o principal género associado a TV realidade, mas ela ndo se restringe a esse género. A
TV realidade também transporta para toda a programacao as técnicas e estilos que visam tornar os textos
mais reais. Também s&o considerados TV realidade programas como: Domingdo do Faustao (Globo) e
Domingo Legal (SBT) que exibem pegadinhas com o uso das cameras escondidas; Linha Direta (Globo)
que reconstitui crimes que ocorreram na vida real; Retrato Falado (quadro do Fantastico, na Globo) que
reproduz com humor as experiéncias de mulheres; Programa da Marcia que utiliza o poligrafo para
identificar a traicdo conjugal, etc. (ROCHA, 2009).

27 Programa exibido pelo SBT entre os anos de 2001 e 2004.

28 programa exibido pela Globo desde 2002 e esta no ar com a 172 edig&o.

29 De acordo com Déria (2006) ha diferencas conceituais entre os termos culinéria e gastronomia. Para o
sociologo, a culinaria € o conjunto de técnicas de transformacédo das matérias-primas convertidas em
alimentos, enquanto a gastronomia vai além e compreende o prazer de comer. Para este estudo assumimos
o termo gastronomia como tema dos reality shows por apresentar caracteristicas que melhor remetem aos
perfis dos programas.

30 Os programas apresentam o perfil de cada competidor, o local onde moram, quais as companhias, os
habitos e as preferéncias. Além disso, ao longo dos episédios, os competidores também falam sobre a
vida pessoal quando a relacionam com a produc¢&o dos pratos.
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Na TV realidade em que se procura eliminar as barreiras entre o mundo
real e o mundo da midia, o publico levado para dentro da televisdo ndo se importa
em exibir a intimidade. A noc¢ao daquilo que é publico e do que é privado mudou
ao longo do tempo (SENNETT,1998). Se antes era considerado importante
resguardar-se, na pos-modernidade € necessario mostrar-se a0 maximo para
alcancar visibilidade e, consequente, maior inser¢do social. E o individuo no

papel de protagonista da sua prépria histéria pessoal.

“‘Numa era onde a comunicagao modeliza o mundo, o maior
reconhecimento possivel sé pode ser encontrado no espaco
midiatico, o espaco que transforma a vida privada em vida
publica através da superexposicao, o espacgo que da visibilidade
ao andnimo ao exibi-lo como celebridade”. (ROCHA, 2009, p. 5).

A autora lembra que o cotidiano da vida real € monétono (comer, dormir,
tomar banho, etc.) e ndo gera interesse de ninguém, mas se receber um
incremento de espetacularizacdo, ha grandes chances de agradar ao publico.
Rocha (2009) empresta do jornalismo uma estratégia para explicar o
funcionamento da TV realidade e o significativo alcance de audiéncia. O
tabloidismo®! ressalta a face escandalosa da vida privada e a coloca fora do
contexto no qual foi captado, enfatiza os detalhes encontrados na intimidade e
assim torna o cotidiano que tende a ser comum, repetitivo e tedioso em algo
muito atraente — um verdadeiro espetaculo — e que desperta o interesse em ser
bisbilhotado.

Em Kellner (2003), vemos que o entretenimento sempre foi um campo
privilegiado do espetaculo, categoria que ganha forca a medida que as
tecnologias favorecem e intensificam novos modos de atrair olhares. De origem
latina (spetaculum), a palavra espetaculo carrega o significado de atrair e
prender o olhar e a atencdo do espectador. Rubim (2005, p.12) busca em
Requena (1988) — autor que investiga a participacao do sensorial ha construcao
do espetaculo — a premissa de gue a visao, sentido basico da televisao, €, por
exceléncia, o sentido condutor do espetaculo. Tato, paladar e olfato pouco
concorrem para tanto, enquanto a audicdo apenas o percebe a distancia, mas

associada ao olhar garante o acesso ao espetacular. No espetaculo, o

31 O termo né&o refere somente ao jornal impresso, mas toda a categoria jornalistica. Na televiséo ele se
apresenta como tabloid television que alimenta a TV realidade. (ROCHA, 2009).
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movimento &, entdo, fundamental na dialética de seducao e desejo, como sugere
0 autor:

A plasticidade visual, componente essencial, e a sonoridade
tornam-se vitais: 0s movimentos, 0s gestos, 0S cOrpos, as
expressdes corporais e faciais, o vestuario, os cenarios, a
sonoridade, as palavras, as pronuncias, as performances; enfim,
todo esse conjunto de elementos e outros ndo enunciados tém
relevante incidéncia na atracdo da atencado, na realizacdo do
carater publico e na producdo das simbologias e dos sentidos
pretendidos com o espetaculo. (RUBIM, 2005, p.14).

Dessa maneira, os realities gastrondmicos levam o espetaculo para bem
perto do espectador e permitem narrativas que jogam com emocoes,
sentimentos e expectativas — por exemplo, quando o cozinheiro esta atrasado
para finalizar e entregar o prato e, por fim, cumprir a prova que podera elimina-
lo da competicdo. Nesses programas, testemunham-se vitorias e fracassos, risos
e lagrimas, beleza e fealdade, amizade e ressentimentos, embalados com “brilho
high-tech, edicbes mais rapidas e exuberantes, simulacbées computadorizadas”
(KELLNER, 2003, p. 7) entre outros recursos.

Esse é um possivel cendrio para caracterizar a Indistria Cultural®? que “de
auténtico ndo tem nada, embora sempre pretenda se apresentar diante de seu
publico consumidor como portadora da auréola da autenticidade” (ZUIN;
COSTA, 2006). A dinamica dos realities de gastronomia obedece a légica do
mercado a medida em que a relacdo producdo-consumo aumenta ao gerar
necessidades ilusérias. Como consequéncia, amplia-se 0 escopo de
anunciantes e o faturamento ao estarem disponiveis, principalmente, em um
meio de comunicacdo de massa capaz de disseminar ideologias que serdo

consumidas passivamente, como sugerem Adorno e Horkheimer (1985, p. 119).

(...) a atrofia da imaginagéo e da espontaneidade do consumidor
cultural ndo precisa ser reduzida a mecanismos psicolégicos. Os
proprios produtos paralisam essas capacidades em virtude de
sua propria constituicdo objetiva. S&o feitos de tal forma que sua
apreensdo adequada exige, é verdade, presteza, dom de
observacao, (...) mas também de tal sorte que proibem a
atividade intelectual do espectador, se ele ndo quiser perder os
fatos que desfilam velozmente diante de seus olhos.

32 Termo cunhado pela Escola de Frankfurt e popularizado por Adorno e Horkheimer, em 1942, ao darem
inicio ao texto “A Industria Cultural — o iluminismo como mistificagdo de massas”.
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Os autores compreendem o publico como refém dos meios de
comunicacdo de massa, ja que a sequéncia das imagens freia o estimulo ao
pensamento, apenas favorecendo a aceitacdo e a inércia intelectual que tende
a ser cada vez maior se considerados 0s avangos tecnolégicos que agilizam a
producao, a reproducéo e a distribuicdo dos conteudos.

Convencido da “fabricac&o concreta da alienagéo”, Debord (1997, p. 24)
foi quem inaugurou o termo “sociedade do espetaculo” para criticar a intensa
articulacéo que existe entre o processo de acumulo de capital e o de imagens.
Para Debord (1997, p. 25, grifo do autor), “o espetaculo é o capital em tal grau
de acumulagdo que se torna imagem”. Segundo o tedrico francés, aimagem esta
a servico do sistema capitalista, pois ela ocupa todas as dimensdes da vida
cotidiana e se encarrega de estimular o consumo cada vez que um novo produto
€ lancado pela Industria Cultural. As imagens assumem o carater espetacular
nao por estarem em conjunto, mas porque séo capazes de mediar as relagdes
sociais entre pessoas e provocarem a identificagdo com as mercadorias.

Embora reverencie a pertinéncia e o valor do trabalho de Debord, Kellner
(2003) acredita que o espetaculo ndo leva necessariamente a despolitizacao e
pacificacdo das sociedades regidas pela I6gica do consumo. A partir de um
modelo multidisciplinar de andlise, o autor combina outras correntes teéricas,
além da marxista seguida por Debord, para observar as etapas de producao,
texto e efeitos dos espetaculos da midia. Sua tentativa €, a partir de eventos
pontuais, entender o que tais espetaculos revelam a respeito da sociedade
contemporanea (ZANOTTI, PEZZO, 2017).

Afastando-se ainda mais da perspectiva debordiana, a corrente que
estuda a pos-modernidade acredita em uma sociedade pautada menos pela
sujeicdo e bem mais pelo individualismo e hedonismo — tracos do sujeito
hipermoderno apresentados por Lipovetsky (2004) — capaz de construir as
proprias identidades. A nosso ver, os realities de gastronomia vao ao encontro
do espirito da p6s-modernidade quando produzidos com histéria individuais, de
pessoas comuns que ganham visibilidade e demonstram preocupagfes com boa
parte das caracteristicas que valorizam o corpo e a qualidade de vida. Ainda que
seja por meio do espetaculo, o status da midia contemporéanea permite dar voz

aos andnimos e provocar a pluralidade das opinides.

63



A sociedade mediatica, embora caotica e confusa, tem no caos
as suas maiores possibilidades de emancipacdo. Nesta
perspectiva os media ddo origem a uma multiplicidade de
gostos, de opinibes pessoas que até entdo, ndo tinham
oportunidade de se exprimir (VATTIMO, 1992 apud CRAVEIRO,
2004, p. 19).

A partir do momento em que os anonimos ganham visibilidade e tém suas
vidas midiatizadas, o resultado € um “tributo ao sujeito pdés-moderno que
mergulhado nos seus problemas existenciais, se revé e identifica com os dramas
e vivéncias destes ilustres desconhecidos que sobem ao palco para
representarem o papel de si préprios”. (CRAVEIRO, 2004, p. 36). Boa parte do
sucesso dos realities de gastronomia estd no processo de identificacdo que os
programas estabelecem com o publico, afinal os protagonistas ndo estao muito
distantes de nés. Em pesquisa realizada nos EUA, onde os diversos formatos de
reality shows surgiram em 2001, Ebersole e Woods (2007) procuraram conhecer
as motivacbes para a audiéncia desses programas. Entre os fatores,
encontraram dois que se sobressairam: a identificacdo com personagens reais
e a participacao vicaria que tais producdes propiciam. Nos dois casos, trata-se
de fazer com que o publico se sinta representado nos jogos propostos, cujo
resultado final ndo se conhece previamente, diferentemente do que ocorre com
as producdes artisticas convencionais. Tais produ¢des responderiam a
demandas da etapa de desenvolvimento econdmico que se caracteriza por um
“capitalismo artista”, quando a atividade produtiva “cria em grande escala o
sonho, o imaginario, as emocgdes” (LIPOVETSKY; SERROQOY, 2015, p. 27).

Para Marquioni e Oliveira (2015) que estudam a franquia MasterChef em
diversos paises, um desses elementos de identificacdo € a “relagdo de afeto”
exibida pelos competidores durante o programa. O ato de cozinhar revela esse
afeto, pois estd associado as relacdes ternas que envolvem a preparacao de
alimentos para as pessoas de convivio proximo. Portanto, guem assiste ao
programa, possivelmente, o associa as suas praticas domésticas e cotidianas.
Além do preparo dos pratos, os competidores reforcam a relacdo de afeto ao
justificar aos jurados a escolha da receita executada. Frequentemente, 0s
competidores revelam que a receita foi inspirada em “pratos de domingo” que
comiam na infancia durante os almocos de familia, recheados de nostalgia, ou

entdo que aprenderam a preparar com 0s pais ou avos. E, os jurados, em seus
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comentarios, comumente elogiam o cozinheiro dizendo que ele preparou a
comida “com alma”. Uma das participantes da terceira temporada do
MasterChef, Raquel Novais, apds ter recebido um elogio dessa natureza passou
a adotar, em todos os posts que faz nas redes sociais, a hashtag
“#cozinhacomalma”.

Ainda que exista essa sintonia entre o publico e os programas e isso
represente indicios de sucesso para todos os envolvidos, a identificacdo também
pode ser um

[...] sintoma do sofrimento do sujeito contemporaneo, que
perdeu a dimensdo de seus atos e de sua existéncia e tenta
substitui-la pela dimenséo espetacular, do aparecimento de sua
imagem corporal. Tanto do lado de quem participa, e paga
qualquer prego para aparecer num programa de televisédo, como
do lado de quem assiste, buscado uma identidade dentre a
banalidade da vida na tela e a banalidade de sua prépria vida.
(KEHL, 2004, p.160)

Os estudos da autora séo inspirados, em boa parte, nas teorias de Debord
(1997) que acredita tornar representacéo tudo aquilo que € vivido diretamente
pelo individuo, por isso

Quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita
reconhecer-se nas imagens dominantes da necessidade, menos
compreende sua propria existéncia e seu proprio desejo. Em
relacdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo
aparece no fato de seus proprios gestos ja nao serem seus, mas
de um outro que os representa por ele. (DEBORD, 1997, p.24)

Essas sao as marcas da alienacédo identificadas por Debord, no entanto,
Machado (2003) acredita ser equivocado pensar que 0 que acontece dentro da
televisdo seja muito diferente do que acontece fora dela. A televisdo € um espaco
de lazer e que contribui para o imaginario, mas nao € irracional, pois € capaz de
entreter e informar simultaneamente (RUIVO, 2004).

O carater de entretenimento da TV costuma fomentar a critica de que,
alimentada pelo espetaculo, a televisdo é um meio de comunicacdo de baixa
gualidade. Isso porque a TV de qualidade, na compreensao de Thompson (1996)
apud Muanis (2015), é aquela organizada com programas feitos por artistas que
se consolidaram em outros meios mais sofisticados, como o cinema. No entanto,
a qualidade da TV estd muito além da programacdo e dos conteudos dos

programas que ela oferece. Segundo Muanis (2015), a qualidade esta no
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processo de comunicacdo e reflexdo que a TV desencadeia entre 0s
expectadores e a sociedade. A televisédo é considerada de qualidade & medida
em que gera o debate — seja ele entre as pessoas presencialmente, nas redes
sociais, ha imprensa, etc.

Patricio Diaz, diretor do MasterChef, em participacdo no especial
“anapaulapadrédo.doc”, afirmou que o programa provocou mais que uma
mudanca televisiva, ele gerou uma transformacao cultural na sociedade porque
as pessoas comentam e fazem referéncia ao MasterChef toda vez que preparam
uma refeicdo em casa, quando frequentam restaurantes ou qualquer situacao
que envolva a gastronomia. Ainda neste mesmo programa especial, a
apresentadora Ana Paula Padrao ressaltou a importancia do espectador e seu
franco envolvimento no reality por meio do “maior sofa do mundo”, o Twitter3:.

Durante3* e imediatamente apds os episddios dos realities gastrondmicos,
grande nimero de espectadores dispensam algum tempo nas redes sociais para
se manifestarem sobre o que acharam do episédio, da prova proposta, dos
critérios de eliminacdo, do comportamento do competidor eliminado, de modo
gue se estabelece um dialogo entre o publico e do publico com os participantes
dos programas e os produtores dele. Também € bastante comum encontrar
grupos de amigos que se relinem para testar os dotes culinarios apés virem as
receitas nos programas ou entdo grupos que alimentam conversas virtuais sobre
receitas e habitos alimentares — motivadas pelos realities.

Esses movimentos que tém passado a compor o cotidiano das pessoas,
na pés-modernidade, revelam tracos de resisténcia que Michel de Certeau
(1994) apud Silva (2009) j& mencionava no final do século passado ao estudar
as “praticas cotidianas”. Os novos habitos de relacionamentos sociais e
interacdes digitais demonstram a participacao critica e ativa — quase em tempo
real — a partir realities de gastronomia, afastando a possibilidade de passividade

total e generalizada do publico.

33 Dentre as versdes do programa MasterChef em todo o mundo, a brasileira é a mais bem-sucedida ao
considerar as conversas registradas no Twitter. Essa rede social ja contabilizou mais de 19 milhSes de
tuites desde que o programa estreou no Brasil, em 2014, segundo o diretor de parceria do Twitter.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=PNW779I12du4>, acesso em 30/08/2017.

34 Durante a exibigdo do episadio final da 52 temporada do MasterChef Brasil, no dia 22/08/2017, o
programa registrou quase 5 milhdes de tuites e a hashtag #MasterChefBR foi mencionada mais de 938
mil vezes e ficou em 1° lugar nos trend topics brasileiros por sete horas. Disponivel em:
<http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2017/08/confira-a-final-do-masterchef-em-numeros.shtml>, acesso em
24/08/2017.
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Repercussdes como essa estdo presentes entre um publico considerado
heterogéneo, principalmente porque o hordrio em que 0s programas sao
exibidos é considerado nobre e, portanto, capaz de abarcar enorme nimero de
espectadores. Ao ligar a TV e ter acesso a todo tipo de programa, com diferentes
conteudos, de diversas categorias, géneros e formatos revelam o carater
democrético da televisdo defendido por Wolton (1996). E desse modo que ela
“ocupa um lugar determinante na vida de cada um, tanto pela informagao quanto
pelo divertimento que proporciona, constituindo assim a principal janela aberta
para um outro mundo” (WOLTON, 1996, p.45). Os realities gastrondmicos
chegaram as janelas da TV aberta em 2014 e na secdo que segue sera
apresentada uma breve retrospectiva desses programas no Brasil.

2.2 Histoérico dos realities gastrondmicos no Brasil — TV aberta

N&o € de hoje que a alimentacdo transformou-se em um fendmeno
midiatico. No século XVII, as receitas jA eram organizadas em livros. Mas foi no
século XX que elas chegaram ao campo do jornalismo — com colunas especificas
de gastronomia em jornais, revistas, sites, etc. — e, também, do entretenimento
(HOLZBACH, 2017).

Na televisdo brasileira, a gastronomia chegou pelas maos da
apresentadora Ofélia Ramos Anunciato, que estreou um programa feminino na
antiga TV Tupi em 1958, tendo posteriormente se transferido para a TV
Bandeirantes, onde durante 30 anos comandou A Cozinha Maravilhosa de
Ofélia. Descrita como “a grande dama da cozinha brasileira” em editorial da
Revista Gula (DEMOZZI, 2014), Ofélia dava um carater didatico a producao,
ensinando leigos a cozinhar — a mesma caracteristica que implementou nos 11
livros que escreveu e nas mais de 20 mil receitas que ensinou. Hoje, uma boa
parte dos programas de culinaria na televisdo aberta ja ndo se destina
exclusivamente ao publico feminino, mas continua oferecendo um bom pretexto
para conversar e envolver o telespectador.

Uma parte desses programas esta voltada & competicdo, modalidade que

chegou a TV aberta em 8 de setembro de 2008, através do programa Mais Vocé,

35 Compreendido das 19h as 22h.
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apresentado por Ana Maria Braga e veiculado na Rede Globo. O quadro recebeu
o nome de Super Chef, no qual os participantes permaneciam em
semiconfinamento, assistiam a aulas com chefs renomados da gastronomia e
competiam entre si na producédo de receitas que exigiam conhecimento técnico
e criatividade. Até o ano de 2017, foram exibidas nove edi¢cdes do Super Chef,
sendo que as trés primeiras tiveram a participacédo de cozinheiros amadores e,
nas seis seguintes (Super Chef Celebridades), os competidores eram atores,
cantores e atletas conhecidos do publico.

Este formato de quadro ganhou reforco no ano de 2012, quando o Mais
Vocé passou a contar com o quadro Jogo de Panelas. Uma vez mais, 0s
concorrentes eram pessoas desconhecidas do publico e tinham em comum o
hobby de ir para a cozinha de vez em quando. Em 2014, esses quadros foram
adotados por outras emissoras, dando origem a programas exclusivos,
independentes, que foram compor grades de programacao principalmente no
horario noturno. A primeira emissora aberta a explorar este mercado foi a rede
Bandeirantes, com o programa MasterChef Brasil, cuja estreia ocorreu em
setembro daquele ano. Pelo formato da franquia, os participantes, cozinheiros
amadores, passam por uma pré-selecdo acompanhada pelo publico até que se
forme o grupo oficial com cerca de 20 integrantes — nimero que se alterou nas
edicbes subsequentes. Na producdo, quem avalia o desempenho dos
participantes € um corpo de jurados composto por trés chefs de gastronomia. Os
competidores, por sua vez, sao colocados em provas semanais, avaliados e
classificados para as etapas seguintes, ou sdo eliminados. O vencedor, como
nos demais programas do formato, ganha prémio em dinheiro, além de um curso
de gastronomia no exterior e brindes oferecidos pelos patrocinadores. O
programa ja esta em sua sétima edi¢do na emissora, sendo que uma delas levou
o nome MasterChef Junior, na qual criangas concorreram entre si, e, outras duas
com o nome MasterChef Brasil Profisssionais, com participacao de competidores
desconhecidos, porém com alguma experiéncia em cozinhas profissionais.
Recente no Brasil, o formato teve origem no Reino Unido, em 1990. Atualmente,
é exibido em mais de 40 paises.

Um més apos a estreia do MasterChef, o SBT langou o programa Cozinha
Sob Presséo, em outubro de 2014. Pelo formato, os competidores sao divididos

em duas equipes para participar da disputa e, ao final da temporada, quando
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restam 5 participantes, a competicdo segue individualizada e o prémio para o
vencedor é pago em barras de ouro. Em cada episédio, o desafio € sempre servir
um jantar, sendo eliminado em cada episodio aquele que apresentar o pior
desempenho. A origem deste programa é também britanica, ja tendo havido
quatro edicdes brasileiras. Da terceira edicdo em diante, assumiu 0 nome original
de Hell's Kitchen.

Em julho de 2015, o SBT estreou o0 Mao na Massa, outro reality de
gastronomia, exibido nas noites de sdbado. O programa é mais especifico que o
anterior em relacdo ao talento dos participantes, uma vez que eles sao
desafiados a executar receitas de confeitaria, como bolos, tortas e paes, entre
outras variedades de doces e salgados. O desempenho dos competidores é
avaliado por uma confeiteira profissional e um empresario do setor, aos quais €
atribuida a misséo de escolher quem sera o eliminado ao final de cada episédio.
Este formato € também importado da Inglaterra, estando presente em outros 20
paises com o nome The Great Bake Off. No Brasil, por enquanto, foram exibidas
trés temporadas

Seguindo nesta mesma concepcao, a Rede Record também inseriu na
grade da emissora, em setembro de 2015, o programa Batalha dos Confeiteiros.
Exibido nas noites de quarta-feira, foi comandado pelo apresentador, chef e
empresario americano Buddy Valastro. O vencedor do torneio recebeu como
prémio o cargo de administrador da primeira filial brasileira da Carlo’s Bakery —
padaria de Valastro, em Nova Jersey (EUA). O estabelecimento é utilizado como
principal cenario do programa Cake Boss, apresentado nos canais pagos TLC e
Discovery Home & Health, onde é possivel acompanhar o dia a dia da familia
Valastro na gestdo do negdcio, com especial atencdo aos bolos esculturais ali
preparados.

Em fevereiro de 2016, o SBT investiu em mais um reality disputado em
torno do fogéo. Desta vez, os competidores, todos amadores na cozinha, tiveram
que dar conta das técnicas de preparacdo de carnes no programa BBQ Brasil —
Churrasco na Brasa. Eles participam de provas individuais e em grupos,
procurando saciar o apetite de grandes publicos. Também sao avaliados por
jurados técnicos e disputam prémios como produtos oferecidos pelos
patrocinadores e o troféu do programa. Exibido nas noites de sabado, o BBQ

reveza-se com a veiculacao do Hell's Kitchen.
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A excecdo dos dois precursores do formato veiculados no periodo
matutino, as producdes mais recentes ganharam status de horario nobre das
emissoras de televisdo. A estratégia indica que, como o formato dos programas
de gastronomia mudou, o publico também se alterou. Enquanto a programacao
matutina é voltada para as mulheres, a noturna tende a atingir toda a familia.

ApoOs contextualizar os programas MasterChef e Hell's Kitchen na

televisdo aberta, a se¢do que segue ira privilegiar a descricao deles.

2.2.1 Descricao dos programas

Esta secdo do estudo detém-se a descri¢cdo dos programas MasterChef e
Hell’s Kitchen, a fim de auxiliar o leitor na visualizacdo e reconhecimento desses
realities. A descricdo se da modestamente na tentativa de apresentar as
principais etapas dos programas, desde 0s processos seletivos para ingresso
dos competidores, passando pela fase de producao, edicdo e eliminatdrias dos
candidatos.

MasterChef Brasil

O programa MasterChef vai ao ar as tercas-feiras, as 22h30, pela rede
Bandeirantes, e tem duracdo de aproximadamente duas horas e meia. O
programa mantém esse tempo no ar desde sua estreia em 2 de setembro de
2014. No entanto, ao perceber que a nova maneira de abordar a gastronomia na
televisdo conquistou o publico, alcancando indices satisfatérios de audiéncia, o
MasterChef ampliou seu espaco na grade de programacéo e lancou um breve
programa que o antecede; chamado Prévia — apresentado pelo ex-competidor
da 22 temporada, Raul Lemos, que tem forte empatia com o publico, mesmo nao
tendo vencido o programa e ficado com o 2° lugar. A Prévia tem inicio por volta
das 22h e é uma estratégia adotada pela emissora para “preparar” o publico para
a atracdo principal que vira na sequéncia. “A Prévia comecou como um
negocinho e hoje a Prévia tem verba, tem investimento, tem anunciante. A gente
trouxe anunciante pra um programa que tinha seis minutos e agora tem 25, ao

vivo”. (LEMOS, 2017). O programa faz um resumo do que sera apresentado no
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episodio daquela noite e conta com a participacdo de ex-competidores,
geralmente o eliminado da semana anterior, que comentam a saida do
programa, fazem torcida para aqueles que continuam na disputa e déo dicas de
receitas.

Para fazer parte do elenco de competidores do programa, os interessados
devem atender a trés requisitos: ser um cozinheiro amador, portanto, nunca ter
trabalhado em restaurantes; nao ter formagdo técnica na area e ter idade
superior a 18 anos. A inscricdes acontecem sempre por meio do site da Band
gue organiza e sistematiza o processo seletivo. Na temporada 2017, o programa
recebeu mais de 27 mil e 500% inscricdes — dessas, 75 passaram pelos olhos
dos jurados e os 40 aprovados tiveram de duelar entre si para concorrer as 21
vagas oficiais da temporada. O critério de avaliacdo € a técnica adotada pelo
competidor e o sabor final do prato preparado.

Os participantes tém idades diferentes, profissdes diversificadas e até
nacionalidades distintas — estrangeiros também podem disputar o troféu. Nas
primeiras semanas da temporada, o0s participantes sdo apresentados
individualmente. Uma equipe de gravacgdao visita a residéncia de cada um deles,
mostra um pouco do dia a dia e da familia, além dos habitos e das preferéncias.

Cada episodio € dividido em 4 blocos com intervalos comerciais, sendo
gue os 2 primeiros sdo destinados para uma prova classificatoria individual ou
em grupo em que todos os competidores participam. Os destaques dessa
primeira etapa recebem a imunidade e nao participam da prova de eliminacéo
que é apresentada ao longo dos dois blocos finais. Apenas um participante é
eliminado por episédio.

Os competidores sédo avaliados por trés jurados — chefs de cozinha e
donos de restaurantes — que se mantém desde a estreia do programa, séo eles:
a argentina Paola Carosella®’, o brasileiro Henrique Fogaca® e o francés Erick

36 Disponivel em: <https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/redacao/2017/02/20/masterchef-4-tera-duelos-
na-selecao-e-cozinheiros-quase-profissionais.htm>, acesso em 24/08/2017.

37 A chef argentina cozinha profissionalmente desde os 18 anos e é autoditada. Fez seus primeiros trabalhos em seu
pais natal, depois na Franga, nos Estados Unidos e na Inglaterra. Em S&o Paulo, em 2008, inaugurou o restaurante
Arturito. Conquistou o prémio de chef revelagéo (revista Gula 2005), melhor restaurante variado (Veja 2009), chef do
ano (Veja 2010) e melhor restaurante variado (Veja 2010). Disponivel em:
<http://entretenimento.band.uol.com.br/mastercheffjurados/?nome=paola-carosella>, acesso em 28/08/2017.

38 |niciou sua carreira em 2000 fabricando hamburgueres, molhos e bolos que eram vendidos em um carrinho de rua
e tem lojas de conveniéncia. Em 2005, abriu o Sal Gastronomia — restaurante conhecido por seus sabores intensos.
Foi eleito chef revelacéo pelas revistas Veja S&o Paulo e Prazeres da Mesa. Em 2012, criou a Feira Gastrondmica de
comida de rua em S&o Paulo. No ano seguinte, inaugurou seu gastropub C&o Véio e, em 2014, abriu seu American

71


https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/redacao/2017/02/20/masterchef-4-tera-duelos-na-selecao-e-cozinheiros-quase-profissionais.htm
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Jacquin®® - os quais fazem, em boa parte do programa, guestionamentos e
feedbacks diretos, objetivos e, muitas vezes, pouco delicados com a intengéo de
testar como os competidores suportam a pressédo que, segundos os jurados, é
comum na rotina de uma cozinha profissional. Para definir o destaque da prova
e o competidor eliminado, os jurados se rednem, conversam e, como estao
propositalmente em nimero impar, a opinido da maioria prevalece.

O MasterChef é apresentado, desde a primeira edicéo, pela jornalista Ana
Paula Padrdo. Ha frente de telejornais por aproximadamente 20 anos, nas
emissoras Globo, SBT e Record, a profissional migrou para o entretenimento.
Conhecida do grande publico, a apresentadora carrega a credibilidade da
experiéncia jornalistica — o que pode ter favorecido o interesse do publico em
assistir, inicialmente, o programa*°. A apresentadora, no inicio de cada episédio,
relembra os prémios que serdo conquistados pelos dois primeiros colocados,
explica a prova que deve ser realizada naquele dia, faz a gestdo do tempo de
prova, além de fazer a tradicional contagem regressiva para a entrega dos pratos
finalizados. Ao final do episédio, Ana Paula deixa a cozinha onde acontece a
competicdo e aguarda o competidor eliminado em outro estudio. L4, ela
entrevista rapidamente o ex-participante que avalia a trajetéria no programa.

O programa é gravado nos estudios da Band, na cidade de S&o Paulo, e
guem produz e detém os direitos do formato MasterChef € a empresa Endemol
Shine Group. Esporadicamente, alguns episodios sdo gravados em locacao
externa — um deles, por exemplo, foi realizado em uma vinicola, no Rio Grande
do Sul, onde os competidores tiveram de cozinhar e harmonizar os pratos com
0s vinhos para servir aos convidados que estavam no local.

Além de mostrar o desempenho dos competidores nas provas, 0
programa também leva ao ar alguns momentos em que o participante expde sua

opinido sobre a prova, a decisdo ou postura dos jurados, os medos e anseios

Bar na parte superior do Sal. Disponivel em:
<http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/jurados/?nome=henrique-fogaca>, acesso em 28/08/2017.

39 Chegou ao Brasil em 1995, depois de comandar o restaurante Au Comte de Gascogne, em Paris. No Brasil, foi
eleito chef do ano diversas vezes. Em 2004, inaugurou o restaurante La Brasserie, em S&o Paulo, eleito vérias vezes
o melhor restaurante francés da capital paulista e do pais. Em 2013, passou a dedicar-se a eventos e palestras e
também atua como consultor. Disponivel em:
<http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/jurados/?nome=erick-jacquin>, acesso em 28/08/2017.

40 Tem-se notado a migrag&o de profissionais da area jornalistica para o entretenimento. Além de Ana Paula
Padréo, a jornalista Ticiana Villas-Boas também deixou a bancada do Jornal da Band para apresentar os
programas BBQ Brasil — Churrasco na Brasa e M&o na Massa, no SBT. Chris Flores que substituiu Ticiana
Villas-Boas na 22 temporada do BBQ Brasil, também € jornalista.

72


http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/jurados/?nome=henrique-fogaca
http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/jurados/?nome=erick-jacquin

em relacdo aos outros concorrentes, as dificuldades ou habilidades com algum
ingrediente, etc. E 0 momento em que sozinho*!, de frente para uma camera, o
competidor faz um depoimento, se expressa, demostra suas opinides e
emocodes. Marquioni e Andacht (2017) nomeiam esse momento como “soliléquio”
— 0 qual atribuem como um dos elementos para o sucesso do formato.

[...] o espectador ideal de MC ndo € apenas um aprendiz de
cozinha ou um fa de gastronomia (como no caso do programa
classico de culinaria), ou um mero torcedor de mais uma
competicdo televisiva mas também (e sobretudo) uma
testemunha dos conflitos da alma dos participantes que sonham
em ser chefs. (MARQUIONI; ANDACHT, 2017, p. 4).

Esses depoimentos séo levados ao ar geralmente apos a fala de um dos
jurados, como uma “resposta”. Eles passam pelo processo de edigcdo, tém
algumas partes selecionadas e ganham efeitos sonoros que ressaltam as falas,
0S gestos e as expressdes dos participantes. Os efeitos da edi¢cdo potencializam,
na maioria vezes, a ironia — o que gera a reacao imediata do publico nas redes
sociais que apoia ou repudia o competidor. Ainda que os depoimentos, assim
como todas as outras etapas do programa, passem pela edicdo, 0s ex-
participantes entrevistados para este estudo, de maneira unanime, afirmam que
a edicao foi fiel as falas e aos comportamentos de cada um deles; revelando a

realidade sem prejudicar a imagem.

Hell’s Kitchen

O dia da semana escolhido pelo SBT para levar ao ar o reality de
gastronomia de origem britanica foi o sdbado. A primeira edicdo, lancada no dia
11 de outubro de 2014, ocupou a faixa das 18 horas. Mas, assim que a emissora
identificou potencialidade no programa, passou a exibi-lo em horario nobre, as
21h30, a partir da segunda temporada. O reality estreou com o0 nome traduzido
para o portugués — Cozinha sob Presséo. A partir da terceira temporada, para
evitar que o programa fosse considerado plagio, recebeu o acréscimo do nome

original do formato: “Hell’'s Kitchen — cozinha sob presséo”, para garantir a

41 Produgbes dessa natureza recorrem a um membro da equipe de produgdo para conduzir a entrevista e
estimular as falas dos competidores, as quais passam pelo processo de edicdo e provocam a impressao
de mondlogo. Esse entrevistador ndo aparece na exibi¢cdo do programa.
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permissao oficial de producao, distribuicdo e veiculacéo. A versao brasileira do
reality também faz parte da programacao do canal por assinatura TLC.

Cada temporada do programa faz parte da programacéo do SBT durante,
aproximadamente, trés meses e, entre uma temporada e outra reveza o horario
com outros realities gastrondmicos: Mao na Massa e BBQ Brasil. As gravacoes
ocorrem em S&o Paulo, nos estudios da emissora e a empresa responsavel por
licenciar o programa no Brasil é a Fremantle Media.

O chef de cozinha Carlos Bertolazzi foi o escolhido para apresentar as
trés primeiras temporadas do reality. A partir da quarta, quem assumiu o
comando foi a chef Danielle Dahoui — a primeira mulher a comandar o Hell’s
Kitchen, dentre as versdes dos 15 paises onde o formato é transmitido. Seja
guem for o apresentador, a missdo é sempre a mesma: fazer o estilo “durao”
com os competidores, ter performance rispida, exigente e com tom de voz que
chega a assustar os cozinheiros. A inspiracdo € no chef Gordon Ramsay —
apresentador da versao original do programa que tem um perfil intimidador por
fazer criticas acidas aos competidores.

Para compor o elenco de participantes, na primeira temporada, hdo houve
abertura de inscricBes para publico interessado fazer cadastro e pleitear uma
vaga. A equipe de producdo desempenhou um trabalho de triagem e
levantamento de nomes que teriam potencial para participar. O perfil procurado
era de chef de cozinha profissional que atuasse em restaurantes, tivesse
experiéncia, porém desconhecido do grande publico. Nas edi¢des seguintes, 0s
profissionais ja puderam fazer a inscricdo diretamente no site do SBT. Os
candidatos passam por um criterioso processo seletivo, participam de provas
técnicas para mostrar a habilidade na cozinha e provas de desempenho em
frente as cameras para s6 entdo disputar o prémio em barras de ouro — modo de
premiacdo comum no SBT, em diversos programas.

Cada temporada tem inicio com 16 participantes que compdem duas
equipes, sendo uma identificada com a cor azul e a outra vermelha, mediante
sorteio. Cada uma delas tem um subchef para auxiliar e também pressionar — 0s
quais estdo sob o comando do apresentador do programa. A disputa tem inicio
entre as equipes e em cada episédio um chef é eliminado. Quando restam cinco

competidores, as equipes sao desfeitas e a competicdo segue individualizada.
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Cada episodio tem duracdo de aproximadamente noventa minutos,
periodo destinado ao desafio de preparar e servir um jantar a um grupo de
convidados, conforme o cardapio definido pelo apresentador do programa que
também exerce a funcéo de jurado das refeicdes.

Além da presséo dentro da cozinha, os competidores do Hell's Kitchen
tém de lidar com outros desafios, uma vez que o grupo, quando ndo esta no
estudio para gravacgdao, esta confinado em um hotel sem a permissédo de contato
com outras pessoas, sem acesso a aparelhos celulares e até relogios de
qualquer tecnologia. O objetivo é que o vencedor da temporada resista ao

maximo de pressdo — remetendo ao nome do programa.

2.3 O formato e os fluxos culturais

Devido a multiplicidade de influéncias de categorias, géneros e formatos
que constituem programas como o MasterChef e o Hell's Kitchen, convencionou-
se ao longo deste trabalho, quanto ao género, como pertencentes ao reality
show, principalmente por ser o termo mais popular entre o publico que os
acompanha. Os programas reinem, sem duvida, a maioria das caracteristicas
atribuidas ao reality show, como o protagonismo de pessoas comuns,
desconhecidas do grande publico, que revelam suas emocdes e intimidades do
cotidiano para um imenso publico heterogéneo. Como género que mais
representa a TV realidade, o reality show confirma a suspeita de Jost (2009)
apud Mateus (2012) de que os contetdos da categoria informativa — estatisticas,
comentarios, analises e entrevistas — ndo sdo suficientes para que o publico

compreenda a realidade social.

A verdadeira vida, as emoc¢les pessoais, 0s transtornos
profissionais, as desilusbes ou as ambicdes, essas, acontecem
no quotidiano das pessoas. E justamente ao reconhecer esta
necessidade que as pessoas tém de se pensarem enquanto se
observam mutuamente no ecrd que este género televisivo se
distingue dos demais. (MATEUS, 2012, p. 239).

Em programas dessa natureza predominam os elementos do reality show,
mas também podem ser facilmente identificadas as caracteristicas do género

talent show — ao testar as “competéncias especificas e verificaveis dos
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participantes em relagdo ao ato de cozinhar” (MARQUIONI; ANDACHT, 2017,
p.3). Afinal, para ingressar nos programas e compor o0 grupo dos principais
cozinheiros amadores do pais que aspiram o titulo de chef, os participantes
passam por critérios de avaliacao a partir das receitas que realizam. A presenca
de propriedades dos dois géneros em um mesmo formato de programa faz com
que os autores considerem o MasterChef um hibrido*? dos géneros.

Ainda é possivel acrescentar um outro género a esses programas; o game
show — o qual propde algum tipo de competicdo como eixo principal e com o
estabelecimento de regras e dinamica de funcionamento, premiacfes e
punicdes. No caso dos programas que nos propomos a estudar, a disputa esta
no preparo da melhor receita — a que consegue reunir o sabor da comida e a
estética do prato que agradem aos jurados. Muito além da explicita disputa pelo
titulo de vencedor da temporada e as gratificaces em prémios que caracterizam
o game show, ha outra competicdo no ar: “os participantes ndo competem
apenas por dinheiro, querem um lugar ao sol nos sistemas de comunicacio. E a
competicao pela visibilidade.” (ROCHA, 2009, p. 8).

Enquanto os géneros se encarregam de compor uma narrativa para 0os
programas, o formato de cada um deles trata de elementos ainda mais
especificos que constituem a singularidade dos programas. Os formatos reinem
regras basicas que, apos licenciados, podem ser produzidos e veiculados
globalmente (HOLZBACH, 2017), como o MasterChef e Hell’s Kitchen que séo
reproduzidos em dezenas de paises. Segundo a autora, os formatos tém sido
muito estratégicos para a televisdo por conseguirem movimentar pelo menos
dois mercados diferentes; aguele composto por empresas especializadas em
criar e vender os formatos e, também, aquele que se propde a produzir e exibi-
los.

Os formatos séo constituidos a partir de questdes relativas ao modo de
producdo, ao modelo de negocio, ao fluxo de trabalho, & estratégia de
publicidade e marketing — que, de certo modo, sdo mantidos por todos os
envolvidos, seja qual for o pais em que sera exibido. A principio, os programas
tendem a ser uma reproducdo padronizada dos formatos por terem de seguir

manuais de instrucdo da franquia. Mas, apesar da complexidade de cada um

42 No trabalho de Marquioni e Andacht (2016), os autores estudam apenas a franquia MasterChef. No
entanto, adotamos 0 mesmo conceito para o programa Hell’s Kitchen.
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deles, os formatos permitem a flexibilizacdo e adaptacdo a contextos sociais
diferentes (KEANE; MORAN, 2008). A escolha dos ingredientes para realizar o
prato durante as provas é de responsabilidade da equipe local e assim é possivel
personalizar e até regionalizar a disputa. A presenca de chefs convidados
também € uma oportunidade de aproximacdo com a cultura local ao propor
desafios como a reproducao do prato de um chef especializado em determinada
cozinha. Em Marquioni e Andacht (2016), a roteirista da primeira temporada do
MasterChef Brasil, Daniela Abade, revelou em entrevista que as frequentes
subidas da apresentadora Ana Paula Padrdo ao mezanino para conversar com
0s participantes imunizados também € algo adaptado pela verséo brasileira — a
Gnica no mundo a fazer esse incremento. Além da flexibilidade, ainda que sob
alguns limites, Keane e Moran (2008) também indicam para a forte caracteristica
de internacionalizacdo dos formatos que sado elaborados justamente para
conquistar mercados distintos do globo.

A partir dessas caracteristicas é possivel identificar o MasterChef e o
Hell’'s Kitchen como integrantes de um fenédmeno transnacional em regime de
“fluxos culturais” estudados por Hall (2005). Como ja visto no capitulo anterior, a
globalizagéo tende a comprimir o espaco e o tempo — coordenadas basica para
os sistemas de representacdo — mediados, principalmente, pelos avancos
tecnoldgicos. Isso significa que as mesmas imagens podem ser assistidas em
diferentes paises, por pessoas culturalmente distintas e, assim, as identidades
passam a ser compartilhadas. Os programas aqui tomados como referéncia
podem ser assistidos na privacidade de suas casas por publicos de paises do

primeiro e do terceiro mundo, consumando a mercantilizacdo em escala mundial.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global
de estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais,
pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagao
globalmente interligados, mais as identidades se tornam
desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e
tradicbes especificos e parecem “flutuar livremente”. (HALL,
2005, p. 75, grifos do autor).

Essa é uma das consequéncias dos fluxos culturais em que os programas
como MasterChef e Hell's Kitchen estao inseridos. As culturas nacionais estao

mais expostas a influéncias uma das outras, de modo que a identidade das mais
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fortes tendem a enfraquecer e promover a homogeneizacao. I1sso nao significa
que o global esta substituindo o local, mas impulsionando novas articulagcbes e
0 aparecimentos de identidades hibridas (HALL, 2005).

A partir dessa tendéncia globalizante € que os formatos dos programas
tém se consolidado como uma opcao de modelo de negdcio para a televisdo. Na
proxima secdo serdo abordadas as estratégias de novos modelos de negécio
para TV aberta brasileira.

2.3.1 O modelo de negécio da televisao

Como mencionado na secdo anterior, formatos de programas como 0
MasterChef e o Hell's Kitchen fazem parte do modelo de negdcio contemporaneo
da televisdo. No Brasil, eles saltam aos olhos uma vez que as emissoras de TV
sao prioritariamente conduzidas pela iniciativa privada e, portanto, organizadas
para a conquista de mercados — sem deixar de preocupar-se em aliar uma
proposta de comunicacdo que atenda a demanda do publico e o interesse
comercial da emissora.

Os realities de gastronomia revelam sinais dessa alianca. Os formatos
aqui estudados ndo carecem de tantos investimentos e recursos como a
producéo de novelas, por exemplo. ISso porque 0s protagonistas dos programas
sdo anbnimos que se dispdem a participar e aparecer na TV apenas em troca da
visibilidade, enquanto atores renomados e celebridades cobram valores
significativos por alguns minutos em frente as cAmeras. Outro item que barateia
a producao dos realities de gastronomia € o figurino. Nao ha preocupacéo com
a roupa dos competidores que usam as proprias pecas, acessorios e maquiagem
e apenas vestem um avental personalizado para as gravacdes. Programas
nesses formatos ndo exigem diversidade de cenarios. O ambiente da cozinha,
incialmente proposto, € utilizado ao longo de toda a temporada, com apenas
alguns esporéadicos episodios gravados em outras loca¢cdes como cozinha de
restaurante real e profissional, ambiente de campo ou praia. Juntamente com as

questbes financeiras, os realities gastrondmicos conciliam os interesses do
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espectador. Segundo Rocha (2009) existe um voyeurismo*® midiatico —
caracterizado pelo prazer que as pessoas sentem em observar a vida alheia,
mesmo que seja por meio dos veiculos de comunicacdo. Os realities
potencializam essa fascinagdo pelo outro, principalmente porque sdo pessoas
comuns ocupando um espaco que tradicionalmente é das celebridades.
Estrategicamente, a TV valoriza o voyeurismo do publico ao mesmo tempo que
potencializa o exibicionismo dos participantes dos programas. “Assim, as duas
faces da mesma moeda, voyeurismo e exibicionismo midiaticos, séo articulados,
pois, quanto mais o participante for notado de modo positivo pelo publico,
maiores serao as chances de permanecer na disputa” (ROCHA, 2009, p.16).

E na audiéncia gerada por essas estratégias como essa que a televisdo
busca, entre outras fontes, a sustentabilidade do modelo de negdcio — afinal, ela
“constitui em espago impar de visibilidade a tudo que nela é veiculado”
(CASTRO, 2009, p. 129). A disputa é acirrada entre as emissoras para garantir
as primeiras colocacdes nos rankings de audiéncia, isso porgue é desses indices
gue 0s anunciantes se apropriam para decidir em qual emissora irdo divulgar
seus produtos ou servicos — afinal, estar na televisdo, em horario nobre, pode
significar importéncia e credibilidade. Para a pesquisadora em televisdo e
publicidade, a relacdo entre esses dois elementos provoca um

verdadeiro circulo vicioso, o anunciante externo busca a
emissora que tem mais poder de penetracdo e que, portanto,
atinge maior contingente de publico; a emissora vé na
valorizacdo do espago a posi¢do de que necessita e o lucro que
almeja. (CASTRO, 2009, p. 129).

Nessa via de mao dupla, ndo por acaso, empresas que nao oferecem
produtos ou servicos relacionados a gastronomia também passaram a fazer
parte do rol de anunciantes. O programa Hell’s Kitchen manteve, nas quatro
edicoes, patrocinadores que ofereciam marcas, produtos e/ou servicos
relacionados a gastronomia, mas o MasterChef conseguiu reunir marcas como
Ford, Visa, Tim, Omo, Sky que vislumbraram uma oportunidade de visibilidade

ainda que nao estivessem diretamente relacionados ao tema do programa.

43 “Essa forma de voyeurismo se diferencia da pratica voyeur descrita pela psicologia, na qual o prazer, que
o individuo encontra na observagdo do outro, é sexual. A utilizagdo televisiva investiga a curiosidade em
outro sentido, leva o individuo a buscar o que passa na privacidade de outras pessoas, outras casas, outros
estilos de vida.” (ROCHA, 2009, p. 16)
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Além dos tradicionais anuncios nos intervalos dos episodios, a divulgacéo
das marcas, produtos e/ou servi¢os, muitas vezes acontecem com a participacao
dos apresentadores, jurados e competidores dos programas, na tentativa de
associar a afeicdo e a credibilidades dos “artistas” a marca, produtos e/ou
servicos. Além disso, os programas também comercializam as cotas de
merchandising — que constitui na insercdo da marca, produtos e/ou servi¢co
durante o programa. Nos realities de gastronomia é frequente a indicacédo do uso
obrigatério de determinado ingrediente na prova ou, entdo, na limpeza da
cozinha com um produto que é claramente mostrado pelas cameras. Mas €&

preciso respeito ao publico, porque em alguns casos

€ tdo desajeitada a insergcdo que mesmo o telespectador mais
desatento se constrange com a manobra. Ndo da para
subestimar a inteligéncia do telespectador, nem desqualificar
sua perspicécia, sob pena de transformar a produgdo em mera
sucessao de comerciais. (CASTRO; BON, 2006, p. 13).

Em funcdo do apuro enfrentado pelas midias tradicionais, acrescido da
crise econdmica que o Brasil atravessa e que tem levado muitos veiculos de
comunicagdo ao encerramento das atividades#*, as emissoras de TV néo tém se
dado ao luxo de recusar anunciantes. Por outro lado, eles disputam o valioso
espaco das competicdes de gastronomia porque reconhecem que a visibilidade
vai além da televisdo. Programas com alto indice de audiéncia e forte
engajamento do espectador em outros suportes elevam o grau de exposicdo a
medida que 0s programas assumem as caracteristicas inerentes a cultura da

convergéncia.

44 Disponivel em:
<https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Digital%20News%20Report%202017%20web_0.
pdf>, acessado em 29/08/2017.
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3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

O terceiro e ultimo capitulo desta dissertacdo expde a metodologia
utilizada na realizagcéo da pesquisa, a breve apresentacéo dos participantes dos
reality shows de gastronomia que foram entrevistados e a andlise do material

reunido.

3.1 Metodologia utilizada

Considerando o objeto de estudo e 0s objetivos propostos para esta
pesquisa, optou-se por desenvolver uma abordagem qualitativa, cuja
preocupagao € com o “significado dos fendmenos e processos sociais, levando
em consideragdo as motivacoes, crencas, valores, representagcdes sociais, que
permeiam a rede de relacdes sociais” (PADUA, 2009, p. 36).

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica que permitiu reunir
referéncias para refletir sobre publicacdes anteriores acerca do tema. Alguns dos
autores selecionados para embasar este estudo foram: Bauman (1998, 1999,
2001, 2005, 2008, 2010, 2011, 2016), Casetti (2012, 2013), Costa (2004),
Debord (1997), Jenkins (2009), Lipovetsky (2004, 2006, 2015), Machado (2003,
2007) e Wolton (1996, 2007). Simultaneamente, foi realizada uma pesquisa
documental com a intencao de reunir informacgdes publicadas nas redes sociais,
nos perfis dos ex-competidores dos realities de gastronomia, a fim de atender
alguns dos objetivos desta pesquisa. “As fontes documentais tornam-se
importantes para detectar mudancas na populacdo, na estrutura social, nas
atitudes e valores sociais etc.” (GIL, 2011, p. 154). Para tanto foram acessados
os perfis da maioria dos participantes dos dois programas selecionados para este
estudo (MasterChef e Hell’s Kitchen), de modo aleatério. As principais redes
acessadas foram: Facebook, Instagram, Periscope e Youtube. As postagens de
imagens dos competidores que representavam a teoria estudada foram
recortadas e disponibilizadas na secdo 1.3.1, acompanhadas de uma breve
analise. Desse modo, as postagens corroboraram a teoria e complementaram o
material principal de analise da pesquisa.

Aléem da reunido de conteddos por meio das pesquisas acima

mencionadas, outro instrumento essencial ao desenvolvimento desta pesquisa
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foram as entrevistas — consideradas uma “forma de interacao social” (GIL, 2011,
p. 109) e que “se constitui como técnica muito eficiente para obtencéo de dados
referentes ao comportamento humano” (PADUA, 2009, p.70). Na entrevista, “as
palavras sdo o meio principal de troca” (BAUER; GASKELL, 2002, p. 73),
permitindo o compartilhamento de ideias e significados sobre a realidade e suas
percepcdes. Desse modo, tanto o entrevistado como o entrevistador se
envolvem na produgéo do conhecimento. Reconhecida como uma das técnicas
de coleta de dados mais utilizadas no ambito das ciéncias sociais (Gil, 2011), as
entrevistas possibilitam que as informacdes colhidas sejam classificadas,
quantificadas e interpretadas.

Dentre os diversos formatos disponiveis, o que melhor atendeu a coleta
de dados desta pesquisa foi a entrevista “semiestruturada” (PADUA, 2009, p. 70)
ou “semiaberta” (DUARTE, 2012, p.66). Essa modalidade permite ao
pesquisador-entrevistador certa autonomia em relagdo ao roteiro preparado para
conduzir a entrevista, incentivando o entrevistado a falar sobre assuntos
decorrentes do tema principal.

O roteiro de questdes aborda temas abrangentes para que funcione como
um funil, no qual as perguntas gerais vao dando origem as especificas
(DUARTE, 2012); permitindo que a entrevista seja aprofundada a partir das
respostas dadas. O roteiro preparado iniciou com questionamentos de temas
mais recentes e seguiu com temas cronologicamente mais distantes. Essa
estrutura adotada corresponde a tentativa de estabelecer empatia com o
entrevistado, proporcionando uma atmosfera favoravel para comunicagdo e
coleta de dados a partir de suas experiéncias mais atuais. O roteiro preparado
para esta pesquisa e utilizado durante as entrevistas estd anexo, ao final do
trabalho.

Foram convidados para participar deste estudo e conceder as entrevistas
seis ex-participantes de dois realities gastronémicos de canais abertos de
televisdo. O numero de entrevistados permitiu consideravel diversidade de
narrativas e, em nossa compreensao, foi suficiente para atingir a etapa de
saturacdo de dados para os objetivos propostos. Esta etapa € decorrente de
duas razdes, sendo a primeira o fato de existir um limite de interpretacdes e
versodes da realidade. Ainda que a experiéncia de cada individuo possa parecer

Gnica, as representacfes dela ndo surgem apenas das compreensdes

82



individuais; elas também sao resultado de processos sociais mais abrangentes.
A segunda seria 0 volume do corpus recolhido que, em nimero muito elevado,
poderia inviabilizar a analise, provocando uma perda na qualidade das
informacdes (Bauer e Gaskell, 2002).

A selecédo dos entrevistados que compOs a amostragem e o0 corpus da
pesquisa ocorreu dentre 0s programas que inauguraram o formato na TV aberta
brasileira e que sinalizam evidéncias de alto indice de audiéncia, por meio da
veiculagéo regular das temporadas e, consequentemente, mais repercutem junto
ao publico. Sao eles: MasterChef, exibido pelo canal Band e, Hell's Kitchen,
exibido pelo SBT. Os convites para as entrevistas foram feitos aos dois primeiros
colocados de cada temporada dos dois programas. Dispuseram-se a participar

deste estudo os seguintes ex-competidores:

MasterChef Brasil

Dayse Paparoto 1°lugar 42temp. / 12temp. prof. (4/10 a 13/12/2016)
Izabel Alvares 1°|ugar 22temp. (19/5 a 15/9/2015)

Raul Lemos 2°lugar 22temp. (19/5 a 15/9/2015)

Arthur Sauer 1°lugar 13temp. (11/10/2014 a 10/01/2015)

Cris Mota 1°lugar 43temp. (3/07/2016 a 17/12/2016)

Hugo Grassi 2° lugar 22temp. (25/04 a 18/07/2015)

Tabela 1: Relacéo dos competidores entrevistados na pesquisa

O contato inicial deu-se a partir do perfil de cada um deles no Facebook
e, posteriormente, evoluiu para contatos telefénicos e troca de e-mails. Em
alguns casos, o agendamento da entrevista ocorreu diretamente com o
convidado e, em outros, foi viabilizada por assessores de imprensa e imagem
gue auxiliam os ex-competidores. Das seis entrevistas, duas foram realizadas
pessoalmente, na cidade de Sdo Paulo; trés ocorreram via telefone e apenas
uma se deu por meio do Skype - ferramenta que estabelece comunicacéao por
meio de voz e video, via internet. A prioridade era entrevistar os convidados
pessoalmente, no entanto, foi necessario considerar o comprometimento da
agenda de cada um deles. Todas as entrevistas tiveram o audio gravado - a fim

de garantir a coleta integral de informacgdes e, também, viabilizar a compreenséo
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e a checagem das respostas dos entrevistados. Ao todo, as gravacdes somaram
232 minutos. Todas as entrevistas foram transcritas e, posteriormente,
submetidas a analise.

Para que este processo de entrevistas tivesse éxito, antes de iniciar
qualquer tentativa de contato com os entrevistados, o roteiro de perguntas e o
projeto de pesquisa foram submetidos e aprovados pelo Comité de Etica em
Pesquisa com Seres Humanos, da PUC-Campinas. Como determinagéo do
Comité, os seis entrevistados assinaram o Termo de consentimento livre e
esclarecido — documento disponivel ao final do trabalho (anexo A) — oficializando
a participacao voluntaria e sem remuneracédo de cada um deles.

A entrevista como instrumento de pesquisa e coleta de dados, as
pesquisas bibliografica e documental acima mencionadas, quando combinadas
em um mesmo estudo, caracterizam a proposta de uma pesquisa exploratoria e
gue favorece uma visao geral, aproximativa, do assunto estudado (GIL, 2011).

Apbés essa etapa, iniciou-se a fase de analise, classificacdo e
interpretacdo dos dados reunidos — a qual, segundo Padua (2009, p. 82), “exige
criatividade, caso contrario o trabalho ndo ultrapassa o nivel da simples
compilagdo de dados ou opinides sobre um determinado tema”. A fim de atender
esta demanda, o contetdo reunido durante as entrevistas foi submetido ao
processo de andlise por meio da Andlise de Conteudo — estratégia largamente

explorada pela pesquisadora francesa Laurence Bardin que a define como um

[...] conjunto de técnicas de andlises de comunicagfes, que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricao do
contetdo das mensagens. A intencdo da andlise de contetdo é
a inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de
producdo e de recepcdo das mensagens, inferéncia esta que
recorre a indicadores (quantitativos ou néo). (BARDIN, 1977,
p.38).

A Andlise de Conteludo inspira muitos outros estudiosos que abordam o
método, como a pesquisadora brasileira Maria Laura Franco (2012) que também
€ adotada como referéncia metodoldgica nesta pesquisa. Por meio da Analise
de Conteddo buscou-se identificar, nos ex-competidores dos realities
gastronémicos, as caracteristicas de um sujeito imbuido do espirito da pos-

modernidade, assim atendendo aos questionamentos levantados.
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A etapa inicial da Analise de Conteudo € conhecer a totalidade do material
coletado nas entrevistas transcritas. Para tanto, foi realizada uma “leitura
flutuante” — termo que Franco (2012, p. 54) esclarece como o ato de “estabelecer
contatos com os documentos a serem analisados e conhecer 0s textos e as
mensagens neles contidas, deixando-se invadir por impressdes, representacoes,
emocgodes, conhecimentos e expectativas”. Na sequéncia, foram criados o0s
indicadores que auxiliaram na categoriza¢do do contetdo. Essa primeira etapa
caracterizada pela organizacao e preparacao dos dados, recebe o nome de pré-
analise, de acordo a autora.

A segunda etapa € denominada exploracédo do material, na qual tem inicio
o trabalho de codificacdo. Para tanto, € estabelecido um codigo que possibilite
identificar com facilidade os depoimentos coletados nas entrevistas e que serao
analisados. Para esta pesquisa, foram adotadas as letras iniciais do nome e
sobrenome de cada um dos entrevistados como cddigo de identificacdo. Esta
etapa também envolve a tarefa de escolha das unidades de andlise que séo
compostas pelas unidades de contexto*® e unidades de registro*. Nesta
pesquisa, adotamos como unidades de contexto trechos das entrevistas
concedidas que possam ser considerados “pano de fundo” (FRANCO, 2012)
para as andlises. J& as unidades de registro, que estdo grafadas em negrito
neste trabalho, sdo as informacdes mais especificas dentro de uma unidade de
contexto e que em nosso caso podem ser palavras e frases. Ainda nesta etapa,
criamos as categorias para classificacdo do material para que através delas seja
possivel identificar as questdes relevantes do contelddo das entrevistas, o que
auxiliara na compreensao do que esta por tras dos discursos, assim subsidiando
a etapa seguinte.

Na terceira e Ultima etapa da Analise de Conteudo, a qual refere-se ao
tratamento dos dados, é realizado o processo de interpretacdo e inferéncias.
Segundo Moraes (1999), o termo inferir refere-se preferencialmente as
pesquisas quantitativas e a pratica da interpretacéo esta associada as pesquisas
de caréter qualitativo — como é nosso caso. Por meio das interpretagfes almeja-

se validar os dados coletados ao relaciona-los com a fundamentacao tedrica e,

45 Unidade de contexto & a parte mais ampla do contetdo a ser analisado. “ Isto pode, por exemplo, ser a
frase para a palavra” (BARDIN, 1977, p.107).
46 Unidade de registro é a menor parte do contetdo.
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nesse sentido, torna-los significativos na busca pelas respostas aos
guestionamentos inicialmente apresentados.

Esta etapa final “¢ o momento mais fértil da Anélise de Conteudo, estando
centrado nos aspectos implicitos da mensagem analisada” (FONSECA JUNIOR,
2012, p. 298). A estratégia permite tracar perfis, conhecer similaridades e/ou
comparar depoimentos de modo a identificar o contexto vivenciado pelos ex-
competidores de realities gastrondmicos.

Ao analisar os conteudos provenientes das entrevistas foi possivel
conhecer um pouco sobre cada um dos individuos que, para esta pesquisa,
representam o sujeito contemporaneo, pois a mensagem falada ou escrita
contém densas informacBes sobre o autor dela, como “filiagdes tedricas,
concepcbes de mundo, interesses de classe, tracos psicologicos,
representacdes sociais, motivagdes, expectativas” (FRANCO, 2012, p. 27). O
produtor da mensagem com a qual se trabalha é, antes de tudo, um
selecionador, pois “da multiplicidade de manifestacbées da vida humana, [0
entrevistado] seleciona o que considera mais importante para dar o seu recado
e as interpreta de acordo com seu quadro de referéncia” (Idem). Ou seja, o
proprio produtor da mensagem é considerado um produto social. Nesse sentido,
ele é formado no espirito de uma teoria®’ na qual passa a ser o expositor e que
“orienta sua concepcado de realidade. Tal concepcdo (consciente ou
ideologizada) € filtrada mediante seu discurso e resulta em implicacdes
extremamente importantes, para quem se propde fazer analise de conteudo”
(FRANCO, 2012, p. 28).

3.2 Os entrevistados

Com o0 objetivo de apresentar os competidores dos programas
MasterChef e Hell's Kicthen que foram entrevistados para este trabalho, segue
um breve resumo de cada um eles com informacdes principalmente sobre a

carreira profissional.

47 Teoria nao significa “saber erudito” e nem se contrapbe ao “saber popular’, mas que transforma seus
divulgadores muito mais em expositores de determinadas concepcdes do que de seus préprios senhores
(FRANCO, 2012, p. 28).
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Arthur Sauer (AS)

Filho de jornalista e empresario do ramo de seguros, Arthur nasceu na
cidade de Santo André. Considera-se um geek convicto, avido colecionador de
brinquedos e réplicas dos HQs. Cursou trés anos de Jornalismo, mas decidiu
abandonar a comunicacao para cursar gastronomia no Institut Paul Bocuse, na
Franca. Arthur especializou-se em carnes e estagiou em restaurantes europeus.
Morou na Béligica e nos Estados Unidos. De volta ao Brasil, Arthur participou da
12 temporada do Hell’s Kitchen e foi o campe&o. Hoje, o chef se dedica a realizar
“aulas-show” sobre gastronomia em eventos e a gerenciar a hamburgueria Le

Burguer, em Sao Paulo.

Cris Mota (CM)

Moradora de Santo André, na grande Sao Paulo, Cris Mota foi a campea
da 4° temporada do Hell’s Kitchen e a primeira mulher a ganhar o programa. Cris
€ docente na area da gastronomia e foi homenageada como Chef Revelacéo
2016 pela Agéncia Nacional de Cultura Empreendedorismo e Comunicagdo
(Ancec), em S&o Paulo. Atualmente, Cris dedica-se a realizar workshops,
palestras e eventos gastrondmicos. Antes da cozinha, Cris dedicava seu tempo
a musica. A chef também tem formacdo em jazz, bossa nova, violdo e piano

popular.

Dayse Paparoto (DP)

Dayse foi a camped da 12 temporada do MasterChef Brasil Profissionais.
Com raizes em Mogi das Cruzes — SP, comanda a cozinha do restaurante Feed
Food, em S&o Paulo, onde mora ha mais de uma década. Ja atuou em outros
restaurantes da cidade, inclusive no reconhecido Fasano, onde foi a Gnica chef
mulher dentre os 25 chefs homens. Dayse formou-se em gastronomia no Senac,
em Aguas de S&o Pedro — SP. Hoje, apresenta um quadro no programa Quatro
Estacdes que vai ao ar na baixada santista, pela VTV — afiliada ao SBT, no
interior de Sao Paulo. Durante o reality, Dayse ficou conhecida pelo bordao “tchu-

ru-ru”.
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Hugo Grassi (HG)

Nascido em Linhares, no interior do Espirito Santo, o vice-campedao da 22
temporada do Hell’s Kitchen, mudou-se para Vitoria para estudar gastronomia
na Universidade Vila Velha. Deu os primeiros passos nessa area em um café da
cidade e logo ganhou o prémio Revelacdo do Jovem Chef. Hugo também
trabalhou em restaurantes de S&o Paulo, do Rio Grande do Sul, do Ceara e,
hoje, atua como consultor gastrondémico. ApGs o0 encerramento da temporada do
Hell’'s Kicthen, Hugo continuou na midia — a convite do ex-apresentador do
programa, Carlos Bertolazzi, onde compde a equipe de apresentadores do
programa Fabrica de Casamentos, exibido pelo SBT aos sadbados a noite.

Izabel Alvares (I1A)

Ap6bs ter sido eliminada na 22 temporada do MasterChef, em 2015, 1zabel
voltou na repescagem e continuou na disputa até conquistar o titulo de campea
do programa. Antes de participar do reality, a carioca atuava como produtora de
eventos, juntamente com dois sécios, no Rio de Janeiro. Mas, apoés a vitdria,
Izabel desfez a sociedade na empresa de eventos e, aos poucos, migrou de
area. Durante cinco meses, a carioca estudou gastronomia na Le Cordon Bleu,
na Franca, e passou a atuar preferencialmente nessa area realizando festas e
empreendendo na plataforma digital. Hoje, lzabel tem um site chamado
“Magrela”, onde reune suas criacdes de receitas. A gastronomia praticada por
Izabel segue a linha saudavel, em funcdo de ter emagrecido 40 quilos apos a

participacdo no programa.

Raul Lemos (RL)

Vice-campedo da 22 temporada do MasterChef, em 2015. Nascido em
Santos - SP e formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade
Mackenzie, Raul trabalhou em agéncias de comunicacao atuando em diversas
frentes da area, principalmente as que promovem acbes digitais. Apdés a
participagédo no programa, formou-se assistente de cozinha pela Escola de Artes
Culinarias da Toscana e abriu, no Brasil, a primeira unidade da La Scuola di
Cucina na América Latina. Raul também é sdcio da franquia de lojas de utensilios

de cozinha, MundoCheff e da empresa Meni — um hub de negocios em
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gastronomia que conecta marcas, produtos e servi¢os a profissionais da cozinha
com o objetivo de gerar contetdo, ativacdes e experiéncias. Além de promover
parcerias, a empresa faz a gestao da imagem de ex-participantes de realities de
gastronomia da TV brasileira. Desse modo, hoje, Raul relne suas duas areas de
formacdo para atuar profissionalmente. Além disso, tornou-se apresentador do
programa A Prévia, veiculado antes de cada episddio do MasterChef, as tercas-
feiras, na Bandeirantes.

3.3 Andlise de Contelido

Nesta se¢do, seguiremos com a aplicacdo da Anélise de Conteudo a partir
das entrevistas realizadas com os participantes dos programas MasterChef e
Hell’'s Kitchen — selecionados conforme os critérios ja apresentados na secao
3.1. A partir da leitura total das transcricdes das entrevistas, optamos por criar
nove categorias para classificar o material, de modo que todas atendam de
alguma forma aos objetivos propostos para este estudo.

As unidades de analise foram selecionadas sempre que as entrevistas
apresentaram, explicitamente, elementos correspondentes as categorias. Dessa
forma, cada um dos trechos recortados representa a unidade de contexto da
Andlise de Conteldo e as partes em negrito correspondem as unidades de
registro. Ja as respostas obtidas durante as entrevistas que ndo atendiam a
finalidade deste estudo — ainda que relevantes e reveladoras — foram
descartadas com a possibilidade de analises futuras em outros trabalhos.

Adiante, serdo apresentadas as unidades de andlise classificadas em
suas respectivas categorias e, na sequéncia, as interpretacoes feitas a partir dos

referenciais tedricos reunidos ao longo dos capitulos 1 e 2 desta dissertacao.

3.3.1 Relagbes com corpo

[...] eu sofri muito com gordofobia, as pessoas me xingavam
muito de gorda, etc. e eu acabei pegando isso e transformando
numa coisa boa pra mim porque fiz dieta e emagreci 40kg. (1A)

Eu tava diabético, eu tinha tudo o que vocé pode imaginar.
Antes do MasterChef eu tava num limbo profissional, eu néo
estava fazendo o que eu queria. Eu tava num momento que eu
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sabia que eu tinha uma reserva, do tempo que eu trabalhei, e
falei: vou cuidar de mim porque eu s6 tenho 30 anos e se eu
perder a linha agora vou virar um véio zoado e eu quero ter
filhos. Dai eu comecei a cuidar de mim e entrei no MasterChef.
(RL)

Os valores da pdés-modernidade exigem perda de peso visando um ideal
de beleza, o que motivou a dieta de quem se sentia fora de forma. Izabel Alvares
foi alvo de criticas, principalmente pelas redes sociais, em relacdo ao seu corpo
e, a partir desse incobmodo, tomou a iniciativa de fazer um regime alimentar e
emagrecer. A preocupacao da competidora sobre a opinido expressada pelo
publico demonstra o carater “auterdirigido” do sujeito pds-moderno estudado por
Hjarvard (2015), uma vez que a camped da 22 temporada do MasterChef
considerou o eco da sua exposicao e tentou agradar o olhar do outro.

O percurso para perder 40 quilos foi realizado durante cinco meses, na
Franca, enquanto Izabel estudava na escola de gastronomia Le Cordon Bleu —
prémio conquistado no programa. Nesse periodo, aproveitou para repensar 0s
habitos alimentares e adotou a dieta low carb — baixa ingestéo de alimentos ricos
em carboidrato — e comecou a praticar exercicios fisicos.

A busca por um “novo” corpo, melhor aceito na pés-modernidade, também
demonstra tragos da “personalidade somatica” proposta por Costa (2004), como
ja visto do capitulo 1, que considera o corpo como o espelho da alma que precisa
estar bem e feliz. Nesse sentido, interpretamos que a competidora, agora mais
magra, esta mais satisfeita em suas relacfes sociais e profissionais — como
conferido em outros trechos da entrevista concedida.

Interpretamos também que a valorizacdo da competidora foi tdo ou mais
intensa com a apresentacdo do novo visual — que, além de magro, incluiu
arrojado corte de cabelo — do que com a vitdria no reality. O peso ou a forma
fisica dos competidores nao tem relacdo com a habilidade técnica desejada em
uma competicdo de gastronomia, mas a inquietude com o corpo, latente na pos-
modernidade, fez com que o publico pouco considerasse |zabel merecedora do
sucesso conquistado.

Na poés-modernidade, além dos cuidados com o corpo também é
privilegiada a busca constante pela qualidade de vida, ja que € preciso chegar
bem ao futuro repleto de incertezas (LIPOVETSKY, 2004, 2007). O

reconhecimento da prépria idade por Raul e o desejo em ter filhos remetem
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exatamente a preocupacdo com 0 porvir. Interpretamos que a decisdo do
competidor em abandonar a carreira profissional em uma agéncia de
publicidade, ao reconhecer o aparecimento de doencas, esta diretamente
relacionada a intencdo de atender a demanda futura de construir uma familia e
estar bem para ampara-la. Ou seja, os valores tradicionais ainda estdo
presentes, como defendido por Costa (2004).

Ainda que em momentos diferentes — um antes e o outros apds a
participagdo nos realities — os dois entrevistados demonstraram atencdo com o
préprio corpo, seja pela estética ou pelo bem-estar, mas ambos em busca da

satisfacdo e da felicidade tdo almejada na p6s-modernidade.

3.3.2 Relagbes com o tempo

[...] eu assisto filme no carro. Porque é a hora que da. [...]
Entdo eu baixo os filmes, deixo no computador para assistir no
caminho. E pra mim funciona porque como eu sou muito
agitado, eu consigo fazer muita coisa por celular, muita reunido
ja faco na hora. Eu odeio aquele: preciso conversar com vocé
depois. Conversa agora. (AS)

Entdo eu ndo tinha acesso a telefone, internet, até o meu
relogio eles tiraram, a TV do quarto. [...] L& eu n&o tinha nocao
do quanto eu era criativa em momentos limitados. [...] A minha
tolerancia, a minha paciéncia, o convivio com as diferencas me
fez crescer muito e também em relagéo as pessoas aqui fora, do
guanto é meu amor pelas pessoas. (CM)

N&o gosto de fazer receita demorada em que uma carne
precisa curar 18 dias. Eu gosto de ter o poder de resolver agora.
Se eu tenho escolha, eu sempre vou escolher o melhor custo-
beneficio em relacé@o a velocidade e a satisfacdo. (RL)

A guerra travada contra o relégio e o desempenho eficiente sdo
ingredientes importantes utilizados pelos competidores dos realities de
gastronomia. O ritmo e a exigéncia adotados nos programas nao sao diferentes
da vida cotidiana experimentada na pds-modernidade. Lipovetsky (2004) lembra
que a relacdo com o tempo € um dos fatores primordiais para a compreensao do
ritmo da atualidade que € acelerado. Assistir a filmes dentro do carro, durante o
deslocamento, como contou Arthur Sauer, revela a escassez de tempo do sujeito

pés-moderno para desfrutar dos momentos de prazer, descontracdo e
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informacé&o que propicia um filme. Além disso, essa pratica traz evidéncias sobre
a pos-tv — fase atual em que, segundo Carlén (2009), a TV teve sua tela
multiplicada e esta presente onde quer que o espectador deseje.

No dia a dia da pds-modernidade, o tempo é comprimido para realizar
quase todas as atividades, por isso € preciso empenhar-se e fazer valer o
conceito da eficiéncia — realizar a maior quantidade de atividades com elevado
nivel de qualidade, no menor tempo possivel. Ndo por acaso, Raul Lemos conta
gue descarta receitas que exijam longo tempo de preparo.

O espirito da poés-modernidade nos leva a experimentar, segundo
Bauman (2001), uma vida imediatista em que predomina o0 acesso instantaneo,
a pressa em descartar e substituir quase tudo. Por isso, tendemos a tomar
decisbes — e até nos preparamos para isso — hoje, agora, sem deixar para
depois, como contam Arthur Sauer e Raul Lemos que preferem nao adiar as
solugcdes das demandas.

A velocidade na qual vivemos ja ndo permite mais ser moderada. De
acordo com Lipovetsky (2004, p.57) “nao ha escolha, ndo ha alternativa, senéo
evoluir, acelerar para nao ser ultrapassado pela ‘evolugdo’: o culto da
modernizagao técnica prevaleceu sobre a glorificagdo dos fins e dos ideais”. Dai
a dificuldade relatada por Cris Mota em ser afastada, por conta confinamento
proposto pelo programa, dos dispositivos tecnoldgicos que pudessem dar
alguma referéncia de tempo a ela. Sem eles, a alternativa encontrada foi
desenvolver novas habilidades como a tolerancia e a paciéncia — tdo escassas
na pos-modernidade. A avalanche de recursos tecnoldgicos que sédo
desenvolvidos e disponibilizados constantemente na sociedade tendem a
provocar cada vez mais desencaixe entre o tempo e o espaco (Giddens, 1991),

favorecendo a alta velocidade na corrida da vida.

3.3.3 Relagbes com o trabalho

Hoje eu consigo fazer eventos, no qual eu cozinho olhando
para as pessoas. Antigamente eu cozinhava e servia o prato e
guem come esse prato eu ndo faco ideia. [...] Eu nunca penso:
gue saco, agora vou ter que ir la gravar o programa hoje. Que
porre, vou ter que ir para o restaurante. Depois do Hell’s Kitchen
eu nunca mais pensei isso. (AS)
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Eu queria ampliar essa minha produtora (de eventos) e oferecer
além da parte corporativa, também oferecer buffet. [..] O
MasterChef ia ser esse impulso, s6 que ganhar transformou
minha vida. Fui pra Franca e fiz outras coisas. Acabou que essa
ideia inicial da produtora ficou para tras. (I1A)

Acabei saindo do reality amigo do Carlos Bertolazzi
(apresentador) e mantive esse contato. Acabei fazendo alguns
trabalhos junto, ele me levava em alguns eventos e fui cavando
0 meu nome dentro desses chefs de destague em Séo Paulo.
(HG)

Agora eu ndo estou em restaurante fixo porque tenho muito
evento, palestras que eu dou, aulas em faculdades, workshop,
muitos eventos mesmao. [...] Os realities, no geral, se vocé néo
tiver esse cuidado eles esfriam muito rapido. E o amor das
pessoas acaba muito rapido. E aquela coisa de ascensdo e
gueda muito rapida. (CM)

Eu acho que eles (Band) me deram a oportunidade e eu soube
aproveitar. Eu apanho em casa, mas eu nao falo ndo pra
Band. A Prévia comecou como um negocinho e hoje a Prévia
tem verba, tem investimento, tem anunciante. A gente trouxe
anunciante pra um programa que tinha seis minutos e agora tem
25, ao vivo. Essa semana a gente deu mais ibope que os dois
primeiros blocos do MasterChef. [...] Durante um ano eu me
dividi muito entre estar na rua e as demandas comerciais. Dai 0
Caio, um amigo de longa data, da época da faculdade, falei pra
ele que eu precisava de ajuda porque eu ndo tava conseguindo
tocar as propostas. Vinham as marcas e queriam que fizesse um
post, mas por que ndo fazer mais? Entdo vamos abrir uma
empresa e a gente vai fazer tudo. [...] eu era contratado pra fazer
um jantar ou uma aula show numa empresa. Chegava |4 quem
tinha contratado a gente era uma empresa de RP que ndo manja
nada de eventos gastrondmicos ao vivo. Nessa a gente comecgou
a cuidar das coisas e a Jiang, na época, veio perguntar como eu
tava fazendo porque ela tinha demanda e ndo sabia como fazer.
Eu falei pra ela: vem que eu te ajudo. Dai mais gente que teve
oportunidades veio falar com a gente e eu falei: vamos agenciar
0 povo. A gente vira central, organiza porque as pessoas nao
sabem negociar e a gente sabe quanto vale um post. Eu manjo
de rede social. Eu trabalho com digital desde 2000. Hoje eu fago
0 que eu sempre quis fazer minha vida inteira: ser atendimento
das minhas coisas.[...] SO a gente faz 0 que a gente faz no
mercado. Existem empresas que agenciam artistas,
influenciadores. N&o, a gente trabalha com negd6cios no ramo
da gastronomia, produz conteddo de gastronomia. NOs
estamos desenvolvendo o mercado de gastronomia num
processo de calda longa. O que a gente traz, dar voz e visdo
aos cozinheiros, é uma progressdo aritmética. Eu tenho um
cozinheiro, eu dou midia e visibilidade pra esses cozinheiros,
tanto pra esses caras que vem da midia quanto pra aqueles que
sdo cozinheiros profissionais. Entdo eu tenho a audiéncia dessa
galera, as pessoas vao querer comer e esses caras vao ter que
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contratar cozinheiros, assistentes, fornecedor e comeca a gerar
uma demanda de gastronomia e a fazer uma transformacéo no
mercado em uma média velocidade. (RL)

A metéfora da liquidez sugerida por Bauman (2001) como principal
representacdo da pos-modernidade também é valida para o mercado de
trabalho, no qual os profissionais precisam estar constantemente prontos para
mudar e adaptar-se a hovos contextos — como os liquidos que assumem a forma
dos recipientes onde sao despejados a qualquer momento. Sem medo de
arriscar, lzabel deixou para tras os planos que havia feito para a carreira
profissional e seguiu as oportunidades que surgiram a partir da vitéria
conquistada na temporada do programa. Mas para isso, a campea teve de fazer
escolhas e tomar decisGes com agilidade porque o ritmo acelerado da pés-
modernidade ndo permite esperar o amanha.

Para acompanhar esse ritmo, Bauman ja alertava para as relacées que
se tornaram frageis e fugazes. No campo profissional, o individuo precisa ter
flexibilidade e, muitas vezes, indiferenca com os projetos pessoais. Hugo Grassi
deixou o estado natal, Espirito Santo, para “cavar” compulsivamente, em Séo
Paulo, novas oportunidades de trabalho. Cris Mota revelou néo ter endereco fixo
para trabalhar. A campea da temporada 2016 de Hell’'s Kitchen trabalha
conforme a demanda e a oportunidade — condicdo que vai ao encontro da
maneira de pensar de Costa (2004) que acredita ser necessario desapegar das
pessoas, dos lugares geografico e até as tradicbes para sobreviver
profissionalmente.

Nesse sentido, as relacbes profissionais, na pés-modernidade, tém se
tornado cada vez mais desregulamentada com a oferta de empregos
temporarios, com carga horaria reduzida e flexivel — fruto da globalizacédo que
arrasta as economias para a producao do efémero, do volatil e do precéario —
segundo Ricardo Petrella, em Bauman (1999).

Ainda assim, mesmo consciente de que os valores tradicionais estédo
enfraquecidos, o sujeito da pos-modernidade ndo abre méo deles (COSTA,
2004). Arthur Sauer, por exemplo, sente-se mais realizado trabalhando em
eventos esporadicos que proporcionam o contato proximo com as pessoas e 0
reconhecimento de quem se alimenta das refeic6es preparadas por ele, do que

ter um emprego fixo que o distancie dos clientes.
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Na pos-modernidade, quase tudo circula em alta velocidade e é volatil,
inclusive o sucesso dos participantes dos realities de gastronomia -
caracteristica reconhecida por Cris Mota — e que leva Raul Lemos a criar uma
empresa para gerenciar justamente a imagem e o sucesso desses competidores
de realities gastrondmicos. Afinal, “[...] na era da informacéo, a invisibilidade é
equivalente a morte” (BAUMAN, 2008, p. 21). Essa proposta especifica de
negdcio — pioneiro no pais — € um possivel caminho para que os competidores
facam, profissionalmente, a manutencdo do sucesso conquistado por meio de
ferramentas que os tornem cada vez mais transmidiaticos. Além disso, 0s
cuidados com a imagem fazem com que o sujeito da pdés-modernidade passe
pelo processo de “comodificagcdo” (BAUMAN, 2008), tornando-se uma

mercadoria notavel, desejavel e comentada.

3.3.4 Relagbes com a moda

A gente que trabalha em cozinha, a gente se irrita um pouco
porque tudo vira gourmet e tudo vira bobo. Vocé perde o valor
dar coisas. [...] Setudo é gourmet, nada é gourmet. Tudo volta
ser do mesmo nivel. O gourmet € pra ser um nivel acima. (AS)

Assim como os programas de televisdo, a gastronomia em si €
uma grande moda no Brasil. As pessoas estdo descobrindo
agora o que é comer fora. Enfim, aprender a cozinhar coisas
diferentes. (I1A)

Agora, se eu usar uma coisa vira moda. Peguei uma camisola
do Frajola e usei no acampamento do carnaval da minha igreja
na festa de gala. Todo mundo estava de gala e eu quis inventar
moda. Agora ta todo mundo querendo usar uma coisa diferente
também. E engracado. Eu faco as coisas e as pessoas querem
meio que imitar. (DP)

Basta ligar a televisédo para encontrar com certa facilidade programas que
tém a gastronomia como protagonista, seja para ensinar receitas ou promover
competicbes em torno dos fogdes. Programas dessa hatureza ja estao
abundantemente presentes na TV fechada ha algum tempo, mas, nos canais
abertos brasileiros ganharam intensidade, em 2014, com o langamento dos
realities gastrondmicos. Com indices de audiéncia bastante favoraveis as
emissoras, 0s programas tém cumprido suas funcdes — as quais vimos em

Wolton (1996) e Cassetti e Chio (2013). A consequéncia tem sido a conquista de
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um publico cada vez mais abrangente que, de alguma maneira, se identifica com
“os dramas e vivéncias destes ilustres desconhecidos que sobem ao palco para
representarem o papel de si préprios” (CRAVEIRO, 2004, p. 36), afinal, os
competidores, antes de ocuparem o protagonismo nos realities, eram parte do
publico como todos nds. Além disso, existe a identificacdo com o ambiente do
programa; a cozinha — local comum a todas as pessoas, intimo nas casas, onde
prepare-se o alimento para a pratica das refeicbes e que, muitas vezes, remete
a lembrancas afetuosas.

Nesse sentido, interpretamos que a intensificacdo dos programas de
gastronomia na televisdo — meio de comunicacgéo presente na maioria dos lares
brasileiros (BRASIL, 2016) — e a identificacdo estabelecida por eles tem, de
algum modo, promovido alteracéo nos habitos alimentares e sociais das pessoas
como “aprender a cozinhar coisas diferentes” e descobrir o que é “comer fora de
casa’, como mencionado por Izabel Alvares.

A medida que outras fun¢des do alimento ganham destaque — que nao
apenas a de promover a sobrevivéncia de quem o ingere —novos termos também
se popularizam e tornam-se moda, como o “gourmet” que chega até a distorcer
o significado original, como apontado por Arthur Sauer.

Interpretamos o0s realities como importantes responsaveis pela
disseminacdo da gastronomia no pais que, na pés-modernidade, tornou-se
moda. Em tempos hipermodernos, as pessoas convivem com paradoxos diarios
e estdo “menos ideoldgicos e mais tributarios das modas, mais abertos e mais
influenciaveis”, segundo Lipovetsky (2004, p.27-28). A consequéncia da
repercussao, tanto dos formatos dos programas quanto da propria gastronomia,
€ a audiéncia alavancada e o surgimento de outros programas com as mesmas

caracteristicas.

3.3.5 Relagbes com o dinheiro

O sucesso vai me trazer dinheiro, uma seguranca e
felicidade. Entdo, sem davida nenhuma ndo s6 pela
participacdo no programa em si, mas por eu ter conseguido
encontrar um caminho que eu consiga me sustentar sendo
empreendedora. (1A)
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[...] a patroa falou que dai eu podia quitar meu apartamento e
dai eu entrei (no programa). Se eu quitasse meu apartamento
eu iaficar livre das prestacdes altas. (DP)

Eu passei uns trés ou quatro anos dentro de casa nos finais de
semana vendo todo mundo ir pra balada. Hoje eu dependo de
mim. Eu tenho medo de néo conseguir ser autossuficiente.
(RL)

Na pés-modernidade, organizada pelos valores do sistema capitalista, é
predominante a circulagcdo do capital e da informagdo. No entanto, como visto
em Bauman (2008) e Lipovetsky (2007), o acumulo de dinheiro ndo garante a
felicidade a ninguém, nem mesmo assegura a autonomia no cCONSUMO — uma vez
gue os avancos tecnoldgicos facilitam e encurtam os caminhos para a satisfacao
dos desejos.

A internet — como importante instrumento de compressao entre o tempo e
0 espaco — tem sido grande aliada na conquista da liberdade. Tao escassa e téo
almejada na modernidade, a liberdade pouco tem agradado aos que
experimentam a pos-modernidade. A seguranca deixada para tras, oriunda da
modernidade e trocada pela liberdade, agora esta fazendo falta. Segundo
Bauman (1998), a liberdade individual que reina soberana é reconhecida como
mal-estar, por isso consideramos que a necessidade de seguranca tem levando
0 sujeito pds-moderno a busca-la por meio dos recursos financeiros. Os trés
trechos selecionados acima relatam a relacdo direta entre o dinheiro e a
seguranca dos competidores dos realities. Todos eles, de alguma maneira,
encontraram nos frutos que colhem da participacdo no programa os caminhos
para terem tranquilidade e seguranca para trabalhar, morar e manter o sustento

da familia.

3.3.6 Relagbes com felicidade

Ent&o, ser feliz € ter minha esposa, minha filha....a gente tem o
que a gente gosta, a gente buscar o que a gente gosta de fazer,
nosso hobby, viajar. [...] Quero ser feliz hoje. N&o quero ficar
programando ser feliz. [...] pais tdo super bem, meu irméo ta
super bem, enté@o a gente vai curtir a vida. (AS)

Trabalhar com gastronomia é uma arte que me estimula a
pensar em receitas, ideias, tratamentos, fotos, internet, site...
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Enfim, sdo tantas coisas ludicas que me interessam, que me
estimulam e eu ainda ganho dinheiro com isso, entdo é
impossivel eu ndo estar feliz. (1A)

Eu posso te dizer que hoje eu sou mais feliz. O programa me
possibilita ocasibes como a de ontem, em que fui ajudar as
pessoas que foram tirar ndo sei quantas toneladas de lixo. [...]
Eu consigo ver felicidade nisso. O programa me possibilita viver
situacBes em que eu consigo me expor e ter uma voz. (CM)
Eu j& sou feliz sem o programa, sem o MasterChef, sem quitar o
apartamento, sem o carro novo. Isso tudo é nuvem. Isso ndo é
nada. Eu sou feliz porque eu tenho Deus. Ter sucesso nao
quer dizer que vocé é feliz. Eu sou simples, a vida é simples, é
curta. [...] meu sonho hoje é casar, ter filhos e cuidar dos
filhos. (DP)

Nao d& pra chegar e falar: ah, cheguei na TV, consegui. Nao é
isso e nunca foi. Eu tenho outras coisas, o ideal da minha vida é
morar numa cidade de praia, ter um restaurante ali ou uma
pousada. Assim, vida de cidade plana, andar de bike, crianca
correndo. (RL)

Marca da configuracéo inicial da pés-modernidade, a globalizacdo faz
pulsar sem interrupcdes as relacdes sociais, politicas e principalmente
econdmicas, conforme debatido ao longo do capitulo 1, sob o olhar de Giddens
(1991), Jameson (2000) e Bauman (1999). Nesse processo de alongamento das
relacbes no mundo, muitos dos valores antes defendidos com veeméncia
perderam a forca, como: a valorizacao da familia, da religido e do trabalho. Ainda
assim, nao foram dispensados, apenas foram reconfigurados, segundo Costa
(2004). Nos trechos selecionados para atender essa categoria, a maioria dos
relatos apontam a preocupacédo dos competidores exatamente com os valores
tradicionais — quando foram questionados sobre a busca pela felicidade. Ainda
que a liberdade — enaltecida na pés-modernidade (Bauman, 1998; Lipovetsky,
2007) —, mencionada por Cris Mota, traga-lhe felicidade ao expor sua voz, 0s
demais competidores preferem encontrar a felicidade em valores mais
consolidados e seguros.

O espirito da pés-modernidade nos leva a experimentar, segundo
Bauman (2001, 2008), uma vida imediatista em que predomina O acesso
instantaneo, inclusive a felicidade, afinal, a “infelicidade é crime”. Nesse sentido,
Arthur Sauer prefere ndo programar a felicidade, pois o futuro é incerto.
(GIDDENS e PIERSON, 2000; LIPOVETSKY, 2004) e Dayse acredita que tudo

nao passa de uma “nuvem”, ou seja, as coisas sdo passageiras, sao efémeras.
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Ainda que a sociedade esteja organizada sob a légica capitalista,
Lipovetsky (2007) e Bauman (2008) nao atrelam a felicidade ao dinheiro, pelo
contrario — assim como o0s competidores entrevistados que demonstraram
valorizar a familia, a religiosidade, a qualidade de vida e o conhecimento para
serem felizes. Ainda assim, a chave da felicidade ninguém tem (LIPOVETSKY,
2004).

3.3.7 Relagbes com a midia

Eu converso com todo mundo, entdo, qualquer pessoa que
falar comigo no Facebook eu respondo. [...] O que eu quero
€ ser reconhecido pelo trabalho e se consequentemente pra
ganhar dinheiro eu tenho que ficar mais famoso...tudo bem,
nao me incomodo. (AS)

Uma ambi¢@o minha € aproveitar mais o universo midiético,
principalmente da internet [...] Com 0 meu emagrecimento eu
acabei ampliando muito o meu nimero de seguidores. As
pessoas me procuram hoje, me seguem hoje mais até por causa
da minha transformacdo do que necessariamente pelo
programa. O Instagram é meu carro chefe, é onde colo minhas
receitas, meus videos. (I1A)

Eu falo com eles (fas) pelas redes sociais, pelo Instagram a
principio. Facebook eu ndo uso muito. Na época do Hell's
Kitchen eu tive um fa clube. Uma menina chamada Bianca, do
Rio de Janeiro, pediu pra mae dela, no Natal passado, que o
presente de Natal dela fosse me conhecer em Sao Paulo. (HG)

Eu tenho redes sociais: Facebook e Instagram. [...] Estou na
faculdade de alguém, estou falando em algum lugar, estou
cozinhando em algum lugar, sempre divulgo isso. Acho que
mais interessante que as redes, é tentar conhecer
pessoalmente. (CM)

Eu mantenho minha pagina no Facebook com as coisas
diarias que eu fago, no Instagram. No Twitter eu nem gosto
muito de mexer, entdo eu posto as mesmas coisas. No comeco
eu conseguia responder os directs, mas agora eu nhéo
respondo nenhum, nédo da. (DP)

Eu tenho Facebook, Twitter, Instagram. N&o sou jovem para
Snapchat. A rede social € a minha plataforma de comida mesmo,
eu ndo faco live style. [...] Tudo o que eu fago ou é de coracdo
porque eu quero mesmo fazer ou eu olho e percebo que vai
transmitir uma imagem que pode me atrapalhar ou gerar uma
interpreta¢ao ruim. (RL)
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O primeiro passo dos participantes dos realities gastrondmicos em direcéo
a fama é aparecer na televisdo — “rainha da midia de massa” (RUIVO, 2004) e
principal meio de busca informagdes de 89% dos brasileiros (BRASIL, 2016).
Mas, em tempos de convergéncia das midias (JENKINS, 2009) e da
potencialidade da internet, os competidores buscam na plataforma digital a
manuten¢ao do sucesso conquistado — como relatado pelos competidores, nos
trechos selecionados acima, sobre o uso assiduo de pelo menos uma rede social
digital para manter contato com o publico. Bauman (2008, p. 21) nos faz lembrar
que “ha mais coisas na vida além da midia, mas nao muito...Na era da
informacgéo, a invisibilidade é equivalente a morte”. Interpretamos que o0s
competidores dos realities tém a compreensao da importancia da visibilidade e
a disponibilidade de recursos tecnolégicos que 0s insere cada vez mais na
cultura da convergéncia das midias.

Vimos em Sibilia (2016) que é “preciso aparecer para ser”, caso contrario
corre-se 0 risco de nao ser interceptado por nenhum olhar e, entdo, nao existir.
Por isso tanto empenho dos competidores em fazer-se presente na vida das
pessoas — 0 que leva Cris Mota e Hugo Grassi a valorizar também o contato
pessoal com o publico.

Na pds-modernidade, performar para atrair o olhar do outro faz parte da
busca pela visibilidade, mas ndo sem atentar ao eco da exposicdo — 0 que
configura o carater “alterdirigido” sugerido por (HJARVARD, 2015). Nesse
sentido, Raul Lemos avalia bem o conteido que publica nas redes sociais,
preocupado com a repercussao da imagem dele. Afinal, é preciso ser atraente e
espetacular para conquistar a fama; € preciso lancar-se a aventura da
automercantizacdo (BAUMAN, 2008).

Aliado a midia, o sujeito contemporaneo tem utilizado outros recursos que
auxiliam na conquista da visibilidade: a exibicdo da intimidade e da vida
cotidiana, segundo Sibilia (2015). Se antes era considerado importante
resguardar-se, na pds-modernidade € necessario mostrar-se a0 maximo para
estar em evidéncia. Além disso, também € preciso considerar o voyeurismo
midiatico — caracterizado pelo prazer que as pessoas sentem em observar a vida
alheia, mesmo que seja por meio dos veiculos de comunicacéo, segundo Rocha

(2009). Dai o relato da lzabel ao constatar que o numero de seguidores nas
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redes sociais oficiais dela aumentou a partir do momento em que passou a

divulgar o novo visual com 40 quilos a menos.

3.3.8 Representacgéo de si

[...] mostraram as cenas que importavam. Entdo, eu me via sim,
perfeitamente. Eu sabia cada palavra que eu tinha usado, nada
me surpreendeu. (AS)

Eles meio que vao editando o programa ao vivo, ja sabem o que
vai ao ar, € impressionante e eu ndo consigo ver nenhum tipo
de manipulacdo. Tudo o que eu vivi dentro do programa,
guando eu assisti 0 episédio, pra mim era exatamente o que eu
tinha vivido na hora. Sé que um pouquinho mais resumido. (1A)

Eu acho que o processo de edi¢do nédo ajuda, nem atrapalha.
Eles pegam as partes que sdo mais dinamicas. [...] ninguém do
bastidor |a, da producédo pega e fala: Dayse, vocé poderia falar
isso? Vocé poderia falar aquilo? Ndo. Vocé pega e fala o que
vocé quiser. (DP)

Eu fui muito pouco editado e ndo mudou o que eu falei. (RL)

Vocé acaba sendo vocé mesma porque € muito tempo, muito
intenso. E o tempo todo gravado, até quando vocé ndo estava
no ar vocé ficava com audio. Eles pegam tudo, ndo escapa nada.
Entdo no meu caso eu era eu mesma. [...] Ja estava dificil a
situacdo, se eu tentasse expor outra coisa eu acho que ndo
daria certo. (CM)

Vocé grava das oito da manha as dez da noite, todo dia. E um
ambiente muito ruim, estressante, tipo que te leva ao extremo.
Entdo vocé nao consegue se manter um personagem. Vocé sé
consegue mostrar quem vocé é mesmo. (DP)

A pratica da edicao significa selecionar trechos de determinado material
bruto que melhor atendem aos objetivos da publicacéo final. A maior parte dos
programas de televisdo sdo submetidos a esse processo e com os reality shows
de gastronomia ndo é diferente. Muitas vezes, alvo de criticas, a edi¢do € a etapa
que permite propor alguma intencdo ou manipulacdo do material que sera
divulgado. No entanto, a partir dos relatos acima, interpretamos que os dois
programas — dos quais participaram 0s entrevistados — nao prejudicaram,
tampouco favoreceram algum dos competidores, pois eles disseram reconhecer-

se ao assistir os episédios levados ao ar.
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Nesse sentido, interpretamos também que as edicdes mais rapidas e
exuberantes dos realities fazem parte do espetaculo que a televisdo propde-se
preparar e entregar todos os dias ao publico, em busca da audiéncia. Para atrair
a atencao do espectador, Rubim (2005) lembra que a TV atende ao principal
sentido do espetaculo; a visdo. Por isso, intensifica os enquadramentos, como o
close, que aproximam o espectador das emocfes, dos sentimentos e geram
expectativas onde testemunham-se vitérias e fracassos, risos e lagrimas, beleza
e fealdade, amizade e ressentimentos. Na edicdo, quando combinados os
recursos visuais e sonoros, potencializa-se a atracédo e o desejo de manter-se
de olho na tela. Por isso, “os movimentos, os gestos, 0s corpos, as expressdes
corporais e faciais, o vestuario, os cenarios, a sonoridade, as palavras, as
pronuncias, as performances” (RUBIM, 2005, p. 14) encontrados nos realities
recebem cuidadosa atencéo no processo de edicao, a fim de privilegiar historias
recobertas de suspense e que demonstrem a tenséo da disputa — reforcando o
género entretenimento.

A nosso ver, programas como os realities de gastronomia vao ao encontro
do que Lipovetsky e Serroy (2015, p.32) sugerem para a pés-modernidade, “uma

vida bela, intensa, rica em sensagdes e em espetaculos”.

3.3.9 Ansiedade

Eu era extremamente ansiosa. Comecei a fazer meditacdo e
me acalmei mais. Sou uma pessoa calma acho que por causa
do programa. (IA)

Eu sou ansioso, se eu quero um negdcio eu quero agora. (RL)

Pautados pela efemeridade, pela velocidade, pela eficiéncia e pelo
imediatismo, dentre outras caracteristicas inerentes a pos-modernidade, o
sujeito contemporaneo vive um tempo de “incerteza existencial, medo do futuro,
uma perpétua ansiedade e uma sensacdo de urgéncia sem fim” (BAUMAN,
2016). Nao por acaso, lzabel Alvares e Raul Lemos se consideram pessoas
ansiosas — desconforto presente ndo s0 em pessoas que estdao na midia, sob
tantos olhares, mas também no cidaddo comum que compartilha das mesas

incertezas e exigéncias do mundo. A ansiedade e os transtornos decorrentes
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dela tem sido cada vez mais comuns e atingido cerca de 33% da populacéo
mundial*®.

O estilo de vida da pés-modernidade, no qual predomina a liberdade, o
individualismo e a fluidez da uma falsa sensacdo de autonomia. “[...] essa
volatilidade significa muito mais a desestabilizacdo do eu do que a afirmacéo
triunfante de um individuo que é senhor de si mesmo. Testemunho disso € a
maré montante de sintomas psicossomaticos, de disturbios compulsivos, de
depressdes, de ansiedades, de tentativas de suicidio, para nem falar do
crescente sentimento de insuficiéncia e autodepreciagéo.” (LIPOVETSKY, 2004,
p.83). Considerado por muitos profissionais da area da psicologia e da psiquiatria
como o mal do século XXl, os transtornos da ansiedade tém causado
desconforto e provocado alteracdo na rotina das pessoas que, como Raul, ja ndo
sabem mais o significado do verbo esperar.

Na p6s-modernidade busca-se os cuidados com o corpo — considerado o
“‘espelho da alma” (Costa, 2004), mas essa alma tem dado sinais de que nao
esta bem. Por isso, além zelar pelo corpo, a mente também tem exigido atencéo.
Izabel conseguiu alcancar esse equilibrio ao emagrecer 40 quilos, quando
deixou o programa MasterChef e, simultaneamente, fazer meditagdo para se
acalmar e conseguir lidar com o processo de gordofobia pelo qual passou.

Segundo ela, o resultado foi satisfatorio. No entanto, a vulnerabilidade do
sujeito na pos-modernidade € presa facil do capitalismo consolidado que se

organiza na proliferacado das “farmacias da felicidade” (LIPOVETSKY, 2007).

48 Disponivel em: <https://tab.uol.com.br/ansiedade/>, acesso em 26/09/2017.

103


https://tab.uol.com.br/ansiedade/

CONSIDERACOES FINAIS

“Comer tornou-se hoje uma atividade complexa, multissensorial, a exigir
certo treinamento do sujeito que se aproxima de um prato construido sob os
ditames modernos da gastronomia” (DORIA, 2014, p. 9). Cada porc¢éo levada a
boca exige atencdo para os aromas e texturas, além da contemplacdo das
posicdes que os ingredientes ocupam no prato — que, muitas vezes, vale foto e
publicacdo nas redes sociais.

Muito desse comportamento, tdo presente nos dias de hoje, tem relagao
direta com a presenca do alimento na midia — o que ndo € um fato novo — mas
intensificado nos ultimos anos. Os jornais ganharam cadernos especiais sobre o
assunto, assinados por colunistas especializados, assim como as revistas e 0s
sites. Na televisdo, novos quadros e programas sobre gastronomia,
acompanhados de renomados chefs, ganharam espaco na grade de
programacao. Dentre eles, os reality shows de gastronomia ocupam destaque
nos canais abertos que, desde 2014, passaram a gerar mais visibilidade para a
comida e a acentuar a glamourizacdo dela. Mas o protagonismo mesmo, em
programas dessa natureza, fica por conta dos competidores que experimentam
0 espirito da p6s-modernidade.

O objetivo principal e mais abrangente desta pesquisa foi justamente
conhecer as motivagcbes desses individuos comuns que se tornaram
celebridades depois de algumas semanas de exposicdo em rede nacional de
televisdo. A partir das imagens selecionadas das redes sociais digitais dos
competidores e das entrevistas concedidas por eles foi possivel reunir
evidéncias que caracterizam o clima desta época.

Dentre os valores da pos-modernidade — apresentados no primeiro
capitulo — o que melhor exemplifica as motivacdes dos competidores enquanto
sujeitos pds-modernos é a relacdo estabelecida com o corpo. Se a infelicidade é
crime (Bauman, 2008) e se o corpo é considerado o espelho da alma (Costa,
2004) na po6s-modernidade, entdo os competidores parecem seguir a risca as
teorias dos dois estudiosos. As novas celebridades tém se empenhado para
atender aos valores contemporaneos e cuidar do préprio corpo tornou-se
prioridade. Izabel Alvares e Rodrigo Schweitzer representam com clareza o

conceito de personalidade somatica ao divulgarem a perda de 40 e 30 quilos,
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respectivamente, e a qualidade de vida alcan¢cada com o corpo remodelado. O
processo de emagrecimento veio acompanhado de muitos exercicios fisicos e
da mudanga no hébito alimentar. Hoje, ambos levantam a bandeira da
gastronomia saudavel em seus negocios.

Ainda sobre o corpo, notamos que ele também é valorizado como
instrumento para conquistar visibilidade e sucesso. Os competidores néo
poupam esfor¢cos para exibir suas curvas e suas intimidades para cativar o
publico e autopromover-se. O competidor Leo € o mais emblematico deles ao
posar para as fotos sem camisa e em ambientes que valorizam a qualidade de
vida. Desse modo, € possivel identificar o processo de “comodificagao” proposto
por Bauman (2008), onde o individuo eleva-se ao patamar de mercadoria.

Outros valores da pos-modernidade também foram fartamente
encontrados nos competidores; como a volatilidade, a efemeridade e o desapego
— principalmente em relacdo as questdes que envolvem o campo profissional.
Enquanto sujeitos pés-modernos, os competidores adaptam-se como liquidos
(Bauman, 2001) a trabalhos cada vez mais dinamicos e que buscam como
resultado a eficiéncia. No entanto, a liberdade ou a sensacdo de liberdade
encontrada nos empregos — que pouco consideram o tempo e ao espago — nao
é suficiente. Os competidores revelam apreciar os valores tradicionais, ainda que
enfraquecidos, pois querem trabalhar para garantir o futuro incerto e o sustento
da familia.

Atendendo, ainda, ao objetivo principal da pesquisa, encontramos 0s
competidores vivendo em ritmo acelerado para dar conta de tudo o que a pos-
modernidade oferece. Simbolicamente, nos programas, 0s competidores travam
uma verdadeira guerra contra o relégio para cumprir a prova e entregar o prato
proposto para o episodio. Fora da disputa, o tempo também corre e eles tém
pressa, revelando-se ansiosos para aproveitar o momento e desfrutar tudo o que
a fama oferece.

A pesquisa também buscou identificar experiéncias dos competidores
que, associadas as estratégias midiaticas, miram a manutencédo da visibilidade
conquistada, afinal, é preciso “aparecer para ser” (SIBILIA, 2016). Algumas das
estratégias encontradas apoiam-se nos valores da pds-modernidade, como a
valorizag&o do corpo e da qualidade de vida que os competidores fazem questao

de exibir a qualquer custo. Outra estratégia é a associagédo deles com marcas de
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produtos ou servigcos que rendem publicidade e, portanto, visibilidade. Nada mais
simbdlico do que a criacdo da empresa de gestdo de imagem — especifica para
atender competidores de realities de gastronomia — para demonstrar a
preocupacao dos competidores com a manutencéo da fama.

Para dar vazdo a essas imagens e comportamentos que parecem agradar
ao publico, os competidores aliam outra estratégia: conectam-se a diferentes
suportes. Parte da histéria de cada um deles foi langada durante os programas,
na televisdo, mas muitas outras foram e ainda sdo contadas na internet por meio
de textos, fotos e videos que eles mesmos se propdem a preparar e divulgar em
diversas plataformas. A partir dessas apuracdes, atendemos a outro objetivo da
pesquisa, pois compreendemos que 0os competidores participam ativamente da
cultura da convergéncia e revelam-se transmidiaticos.

A internet permite aproximar as novas celebridades ao publico em geral,
criando vinculos e fomentando o processo de identificacdo que jA comecou na
chamada TV realidade (ROCHA, 2009). Os internautas sentem-se proximos dos
competidores e tdo a vontade que ndo hesitam em dar conselhos sobre as
estratégias a serem usadas no jogo, sobre a vida pessoal deles, tecem elogios
e também criticas sobre o desenvolvimento do reality — reunindo dezenas de
milhares de curtidas e comentarios. Esse comportamento do publico revela a
capacidade de identificacdo dos competidores com 0s espectadores e a
interatividade deles mostra algum distanciando da passividade total e
generalizada frente & comunicacdo de massa da televiséo.

Para além das midias sociais digitais, a identificagdo com o programa tem
ganhado as rodas de conversas, tem promovido reunides entre grupos de
amigos para cozinhar e até mudado os habitos de alimentacdo de algumas
pessoas. Como identificado no material coletado na pesquisa, a gastronomia
estd em alta no Brasil; € moda. Os realities de gastronomia foram uma aposta
da TV aberta — que vivencia significativa crise de audiéncia — para sobreviver na
Era da pés-TV (Carlon, 2009). O formato competitivo em torno dos fogdes ja
vinha conquistando o publico de diversos paises, pois 0s programas ganham
versdes locais, em regime de franquia. Agora é a vez do publico brasileiro. E
possivel encontrar quase que diariamente programas dessa natureza na

programacao dos canais generalistas.
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Cada emissora personaliza a competicdo conforme o0 interesse e a
demanda, mas uma caracteristica os realities de gastronomia tém em comum; a
intensificacéo do espetaculo. Com o objetivo de entreter e conquistar o olhar do
publico, os programas investem no processo de edicdo com trilhas sonoras
sedutoras que valorizam as emocdes e com imagens que destacam a pressao e
0 espirito competitivo. Esse ambiente rico em recursos espetaculares, segundo
os competidores, ndo modifica as representacfes deles levadas ao publico — o
gue nos leva a compreender que os competidores se reconhecem na televisao
e sentem-se satisfeitos com o resultado. Desse modo, entendemos que 0s
realities estdo em harmonia com o espirito da pés-modernidade, ja que oferecem
sensacdes e espetaculo tanto aos competidores que abrem portas para o
sucesso quanto ao publico que se entretém.

Acreditamos ter respondido aos objetivos propostos inicialmente e
consideramos ter sido possivel porque nos apropriamos de uma metodologia
hibrida para o levantamento de dados. A combinac¢éo das pesquisas bibliografica
e documental, seguidas de entrevistas provocou a sinergia das informacdes que
nos levaram a conhecer melhor o espirito da p6s-modernidade, os reality shows
de gastronomia e os competidores que deles participam.

Esperamos ter contribuido para o desenvolvimento do conhecimento
cientifico, mas acreditamos que ainda ha um longo caminho a ser percorrido na
investigacdo do tema proposto. Ainda assim, temos a expectativa de ter
estimulado, de alguma forma, a reflexdo sobre a época em que vivemos e 0s

valores que privilegiamos.
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ANEXOS

ANEXO A - Roteiro de questdes para entrevistas

1. Depois que vocé deixou 0 programa, a sua carreira profissional seguiu quais
caminhos?

2. Quais as principais mudancas que 0 programa provocou nha sua vida? Fale
um pouco sobre a sua vida antes e depois do programa.

3. Vocé se considera uma celebridade? Comente um pouco sobre essa
condicdao.

4. Vocé ainda mantém contato com o publico do programa? Se sim, quais 0s
recursos tecnolégicos e midias que vocé utiliza para isso (internet, midias
sociais, livro, etc.)?

5. Vivemos em uma época em que as coisas comecam e terminam muito
rapidamente. Vocé considera que sua histéria como participante de um reality ja
terminou ou esta s6 comecando?

6. Quando vocé via os programas no ar, sentia que aquele era vocé ou era
alguém criado (pela producéo e edicdo) para compor aquela narrativa? Vocé se
reconhecia naquela narrativa?

7. Durante os episodios do programa, VOcé era VOCE mesmo ou procurava
interpretar uma representacao de si? Que tipo de imagem vocé procurava passar
para o publico?

8. Por que vocé decidiu se inscrever no programa? Comente um pouco sobre o
que vocé buscava, na época em gue tomou essa decisao.

9. Os realities gastronbmicos compdem a grade de entretenimento das TVs e
tém feito muito sucesso com o publico. Vocé também é fa de entretenimento? O
que vocé prefere assistir? Qual seu estilo de musica e livros preferidos?

10. Fale um pouco sobre sucesso e felicidade na sua vida. O programa tem
alguma relagéo com isso?
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ANEXO B - Termo de consentimento livre e esclarecido (Arthur Sauer)

Termo de consentimento livre e esclarecido

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa REALITIES GASTRONOMICOS
E O ESPIRITO POS-MODERNO: um estudo sobre as motivacdes da participacio dos
competidores, sob responsabilidade da pesquisadora/mestranda AMANDA MARIA ART.IOI-JI
PEZZO, do Programa de P6s-Graduago em Linguagens, Midia e Arte, da Pontificia
Universidade Catélica de Campinas, cujo objetivo ¢ investigar e compreender, sob o olhar eas
razdes dos competidores, a emergéncia dos programas de realities gastrondmicos na televiséo
brasileira, em um cendrio considerado pés-moderno. Sua participagéo consiste em conceder
uma entrevista, a ser gravada com sua autorizago, cuja duragdo estimada varia entre 30 e 40
minutos, tendo por base um roteiro que prevé abordar os seguintes topicos:

1. Objetivos ao inscrever-se em um reality gastronomico;

2. Mudangas na vida pessoal e profissional ap6s a participagdo no programa;
3. Avaliagdio sobre a trajetéria no programa e sua exibigo;

4. Preferéncias culturais na atual pés-modernidade.

Ao assinar este documento, vocé atesta concordar com que sua participagdo se dard de forma
voluntaria, ndo recebendo remuneracdo alguma por sua contribuicdo, podendo desistir a
qualquer momento e/ou retirar sua autorizagdo para a publicagdo dos dados por vocé revelados,
bastando para isso encaminhar um comunicado via e-mail ao pesquisador. Vocé tem ainda a
garantia de que seu nome nio serd publicado, caso assim o deseje, bem como qualquer
informag&o que permita a revelagio piblica de sua identidade. Registre-se, ainda, que os dados
aqui obtidos servirdo para embasar textos de cunho académico a serem apresentados em
congressos da 4rea, bem como publicados em anais de eventos e/ou revistas cientificas; que este
documento atende a4 Resolugdo 466/2012 do Conselho Nacional de Saude
(http://conselho.saude.gov.br/resolucoes/2012/Reso466.pdf) para pesquisas com seres humanos;
€ que este projeto de pesquisa obteve aprovagdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos, da Pontificia Universidade Cat6lica de Campinas, tendo a sua disposi¢do o telefone
(19) 3343-6777 para esclarecimentos relativos as questdes éticas da pesquisa; podendo ainda
utilizar-se do e-mail comitedeetica@puc-campinas.edu.br; ou recorrer pessoalmente ao Comité

de Etica, localizado no Campus I desta Universidade, situado a Rodovia D. Pedro I, Km 136,

Parque das Universidades, Campinas (SP), Cep: 13086-900, de segunda a sexta-feira, das 8h as

17h.

Abaixo, vocé encontrard campos para sua assinatura e para anotar se permite ou nio a
divulgacdo de seu nome, que precisam ser preenchidos por vocé, bem como a assinatura do
pesquisador e telefone para contato com este. Os arquivos decorrentes das gravagdes serdio

deletados ap6s cinco anos da coleta de dados; e vocé receberd, por ocasido da entrevista, uma
via deste documento.

Campinas, 925— de SANRO de 2o\ -
Participante: MUQ%MQ\M}DEM Assinatura:

(¥Concordo ( )N#o concordo com a divulgagéio de meu nome na referida pesquisa. e
Pesquisador: TIOLI PEZZO

Assinatura: i

Tel: (19) 99129 anda.pezzo@puc-campinas.edu.br
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ANEXO C - Termo de consentimento livre e esclarecido (Cris Mota)




ANEXO D - Termo de consentimento livre e esclarecido (Dayse Paparoto)




ANEXO E - Termo de consentimento livre e esclarecido (Hugo Grassi)




ANEXO F - Termo de consentimento livre e esclarecido (Izabel Alvares)
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ANEXO G - Termo de consentimento livre e esclarecido (Raul Lemos)

Termo de consentimento livre e esclarecido

Voce esta sendo convidado a participar da pesquisa REALITIES GASTRONOMICOS
E O ESPIRITO POS-MODERNO: um estudo sobre as motivagoes da participacio dos
competidores, sob responsabilidade da pesquisadora/mestranda AMANDA MARIA ARTIOLI
PEZZO. do Programa de Pos-Graduagao em Linguagens, Midia ¢ Arte, da Pontificia
Universidade Catélica de Campinas. cujo objetivo ¢ investigar e compreender, sob o olhar e as
razoes dos competidores, a emergéncia dos programas de realities gastronémicos na televisio
brasileira, em um cendrio considerado pos-moderno. Sua participagdo consiste em conceder
uma entrevista, a ser gravada com sua autoriza¢do, cuja duragdo estimada varia entre 30 e 40
minutos. tendo por base um roteiro que preve abordar os seguintes topicos:

I. Objetivos ao inscrever-se em um reality gastronomico;

2. Mudangas na vida pessoal e profissional apos a participagdo no programa;
3. Avaliagio sobre a trajetdria no programa e sua exibicdo:

4. Preferéncias culturais na atual pos-modernidade.

A0 assinar este documento, vocé atesta concordar com que sua participagdo se dara de forma
voluntaria, ndo recebendo remuneragdo alguma por sua contribui¢do, podendo desistir a
qualquer momento e/ou retirar sua autorizagdo para a publicagdo dos dados por vocé revelados,
bastando para isso encaminhar um comunicado via e-mail ao pesquisador. Vocé tem ainda a
garantia de que seu nome ndo serd publicado, caso assim o deseje, bem como qualquer
informagdo que permita a revelagio publica de sua identidade. Registre-se, ainda, que os dados
aqui obtidos servirdo para embasar textos de cunho académico a serem apresentados em
congressos da area, bem como publicados em anais de eventos e/ou revistas cientificas: que este
documento atende a Resolugdo 466/2012 do Conselho Nacional de  Sautde
(http://conselho.saude.gov.br/resolucoes/2012/Reso466.pdf) para pesquisas com seres humanos:
¢ que este projeto de pesquisa obteve aprovagdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos. da Pontificia Universidade Catdlica de Campinas, tendo a sua disposicdo o telefone
(19) 3343-6777 para esclarecimentos relativos as questdes éticas da pesquisa; podendo ainda
utilizar-se do e-mail comitedeetica@puc-campinas.edu.br; ou recorrer pessoalmente a0 Comité
de Etica, localizado no Campus I desta Universidade, situado & Rodovia D. Pedro 1. Km 136.
Parque das Universidades, Campinas (SP), Cep: 13086-900, de segunda a sexta-feira, das 8h as
17h. ) .

Abaixo, vocé encontrard campos para sua as‘smatura € para anotar se permite ou nao a
divulgagdo de seu nome, que precisam ser preenchidos por vocg, bem como a assinatura c~io
pesquisador e telefone para contato com este. Os arquivos fjecorrenteswdas gravagoes serdo
deletados apds cinco anos da coleta de dados; e vocé receberd, por ocasido da entrevista, uma

via deste documento.

Campinas. 3‘ de W\QQ,O de %th/ A
Participante: Nome:(ﬂa'u\ M M Assinatura:__|

Concordo ( )Nao concordo com a divulgagdo de meu nome na re?er}ﬁa pesW

Pesquisador: AMANDA MARIA ARTIOLI PEZZO
Assinatura: _ .
Tel: (19) 99129.80887 e-mail: arf nda.pezzo@puc-campinas.edu.br
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