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RESUMO

Esta pesquisa analisa como as midias impressas e televisivas conseguem mediar o sabor de
receitas culindrias, ndo dispondo de ferramentas necessarias para que todos os sentidos
basicos sejam percebidos pelo receptor do sabor de conteudos mediados. O objetivo principal
deste trabalho ¢ identificar caracteristicas que possam amplificar os cddigos midiaticos, em
contrapartida as caracteristicas de redugdo das dimensdes intrinsecas a mediagdo. Para
alcancar o objetivo proposto, foi desenvolvido um estudo comparativo da mediacdo de
informagdes gastrondmicas, levando em conta as caracteristicas reducionistas dos codigos e
os cinco sentidos humanos para a apreensdo do mundo: visdo, audi¢do, tato, olfato e paladar.
Foram observadas amostras de contetido gastronomico mediado por programas televisivos,
jornais e revistas especializadas. A analise comparativa possibilitou a identificacdo das
caracteristicas reducionistas do cddigo midiatico, mas também evidenciou suas possibilidades
de amplificacdo.

Palavras-chave: Midia; Mediacao; Gastronomia; Redugao; Amplificacao.
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ABSTRACT

This research intends to analyze how press and television media are able to mediate the flavor
of food recipes without having at their disposal the necessary tools so that all the basic senses
can be felt by the receiver of the flavor in the mediated contents. The main objective of this
work is to identify some characteristics that can help amplify the media codes, in opposition
to the reduction characteristics of the intrinsic dimensions of the mediation processes. A
comparative study of the mediated gastronomic information has been developed so that the
proposed aim could be reached. For this study, the reduction characteristics of the media
codes and the five human senses (taste, sight, hearing, smell, and touch) have been taken into
consideration. Samples of gastronomic contents mediated by television programs, newspapers
and specialized magazines have been observed. The comparative analysis has enabled the
identification of the reduction characteristics of the media codes, but also has evidenced the
amplification of the same media codes.

Keywords: Media; Mediation; Gastronomy; Reduction; Amplification.
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INTRODUCAO

O “sorvete de gelatina” que a Ana Maria Braga ensinou a fazer em seu programa
matinal televisivo Mais Vocé, da Rede Globo, em 14 de janeiro de 2005, foi o assunto entre as
mulheres durante o aniversario do meu sobrinho daquele ano. A tia de Sdo Paulo perguntava:
“Mas fica com consisténcia de sorvete?”, e as que tinham assistido ao programa respondiam:
“Sim! Mostrou na televisdo. Fica igualzinho!”. A surpresa era a mistura de trés ingredientes
muito basicos: leite condensado, creme de leite e gelatina, e a facilidade do modo de preparo.
Mesmo sem ter provado, elas garantiam que o sabor era muito bom.

A “costela premiada” que foi ao ar em 29 de dezembro de 2006, no mesmo programa,
foi repetida varias vezes por meus familiares. Mesmo os que ja haviam provado a receita,
queriam repetir a experiéncia em casa, para comprovar o resultado (além de repetir a
degustacdo!). O sucesso se deu primeiramente pelo inusitado modo de preparo: a receita
consiste em colocar a costela na panela de pressdo, junto com lingliiga calabresa, para
cozinhar, sem adi¢do de agua ou qualquer tempero. A primeira indaga¢do ao ouvir a receita
foi: “Serd que da certo?”, e a afirma¢do vinha justificada pela apresentacdo do programa
televisivo: “Da e dizem que fica uma delicia! Eu vi na Ana Maria”. O fato de ter sido
mostrada na televisdo tornou a receita de culinaria mais confiavel, a ponto de ser reproduzida
e preparada para o almoco de domingo, evento de reunido familiar. Depois de comprovada a
eficiéncia da receita, a experiéncia do sabor impulsionou as novas tentativas para repetir o
resultado e atestar novamente que o procedimento estava correto. Comi costela por varias
semanas consecutivas.

As duas ocorréncias indicam situagdes de agendamento, ou seja, sdo exemplos da
teoria de agendamento que consiste na inclusdo de temas e assuntos na sociedade causada
pelos meios (ARAUJO, 2001), teoria amplamente discutida em estudos de comunicagio da
linha norte-americana, em que o conteudo mediado serviu de pauta para conversas informais ¢
determinou um comportamento: nesse caso, a atitude de repetir a receita culinaria em casa.
Mais do que isso, os exemplos citados anteriormente apontam para a credibilidade no
conteudo mediado, a ponto de existir garantia de que a receita terd o resultado desejado e até
mesmo que apresentard um sabor agradavel, sem o minimo contato direto com o alimento.

Além disso, os exemplos reafirmam a importincia da imagem como informacgdo e também
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uma possivel ampliagio do codigo' em contrapartida as caracteristicas reducionistas
intrinsecas aos processos de mediacao.

Esta pesquisa pretende investigar como a mediagao televisiva, de jornais e de revistas,
mesmo nao contando com sentidos tateis, olfativos e do paladar, consegue transmitir o sabor
de receitas de culinaria. A inten¢do ¢ identificar os recursos visuais que contribuem para
compensar o reducionismo da mediacdo e a auséncia dos sentidos diretamente relacionados
com a percep¢ao do sabor dos alimentos. Busca-se, ainda, evidenciar caracteristicas
amplificadoras do cddigo em experiéncias mediadas, analisando os recursos utilizados pela
midia que podem promover uma valorizagdo dos atributos gustativos dos alimentos e,
conseqiientemente, amplificar o codigo, apesar das reducdes decorrentes da mediacao.

A escolha da gastronomia como objeto de estudo se deu por sua projecdo atual nos
meios de comunicagdo, pela relagcdo instintiva de sobrevivéncia que os homens mantém com
os alimentos, pela potencial interferéncia desse conteido mediado nos habitos e costumes da
sociedade e suas relages de consumo.

A midia trabalha com informagdes gastrondmicas diariamente em diversos programas
e publicacdes. Um olhar desatento pode imaginar que esse conteudo apenas satisfaz a
necessidade de um publico-alvo, responsavel por preparar refeigdes caseiras, sem grandes
implicagdes sociais. Até mesmo para uma analise jornalistica, o assunto pode ser considerado
ingénuo e de menor relevancia. No entanto, a culindria ha muito tempo ndo ¢ mais praticada
somente para satisfazer as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia, possui relacdes mais
complexas e culturais, estd relacionada com o consumo, o mercado e com os valores sociais.
A Associagdo Nacional de Editores de Revistas (ANER, 2007) explica a mudanca de perfil

dos interessados pelo assunto:

Antigamente vista como tema de interesse relativo exclusivamente as donas-
de-casa, hoje a Gastronomia ganhou status de hobby. Os chefs de cozinha
viraram pop stars, e os bons prazeres da mesa passaram a diferenciar quem
simplesmente se alimenta de quem realmente sabe degustar. [...] Com um
time de colaboradores de primeira, cuidados preciosos na confecgdo de suas
paginas, intensa atuacdo junto a leitores e desenvolvendo projetos conjuntos
com os anunciantes, as revistas de Gastronomia conquistam cada vez mais
interessados e ocupam uma posicdo de destaque nos pontos-de-venda.
Principalmente nas alternativas diferenciadas de distribuig¢do, como padarias
e supermercados. Uma idéia extremamente eficaz, ja que este tipo de

! Cédigo pode ser definido como “conjunto finito de signos simples ou complexos, relacionados de tal modo que
estejam aptos para a formagdo e transmissdo de mensagens” (BARBOSA, 2001). Ou ainda: “codigo ¢ um
sistema de simbolos. Seu objetivo € possibilitar a comunica¢do entre os homens. Como os simbolos sdo
fendomenos que substituem (‘significam’) outros fenomenos, a comunicagdo é, portanto, uma substitui¢do [...]”
(FLUSSER, 2007, p. 130).
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estabelecimento comercializa alimentos e as revistas ddo todas as dicas para
transformar simples ingredientes em receitas de sucesso (ANER, 2007).

Nesse contexto, a midia pode utilizar-se dessa significagdo profunda e intima da
populacdo com a alimentagdo para apelar aos instintos basicos de desejar o sabor e o prazer da
comida — e até a fuga da morte, como veremos mais adiante — para conquistar a audiéncia de
seus programas e até mesmo manter valores sociais, interferindo em questdes comerciais e
relacionadas com satde e bem-estar. O jornalista especializado nesse segmento deve ter
dominio das implicacdes desse tipo de informagdo gastrondmica e trabalhar com ela de forma
consciente, porque suas conseqiiéncias ndo sdo ingénuas como podem parecer numa analise
superficial.

O conteudo culinario representado na midia pode promover forte influéncia nos
habitos alimentares e no comportamento humano relacionado a gastronomia, sobretudo
atualmente com os avangos tecnoldgicos e o acesso a informagdes do mundo inteiro na
televisdo e na internet. Nos dias de hoje, a gastronomia estd em destaque nos meios de
comunicagao, nas universidades e na formagao de profissionais do ramo.

Os programas de televisdo com contetidos gastrondmicos e as revistas de grande
circulagdo nacional que trabalham com esse tipo de informacdo estdo em expansdo no
mercado e dialogam indiretamente com essas questdes profundas da evolugdo humana e sua
relacdo simbdlica com os alimentos.

Grandes jornais impressos dao mais destaque para esse tipo de informagao, como O
Estado de S. Paulo, que mesmo com caracteristica de priorizar as questdes politicas e
econdmicas, langcou em 22 de setembro de 2005 um caderno exclusivo sobre gastronomia, o
Paladar (figura 1), para atender a necessidade de informagdes sobre o assunto.

Nao s6 nos jornais o conteudo gastrondomico vem ganhando espago nos ultimos anos,
mas no campo do entretenimento o assunto também estd em destaque. Na televisdo,
especialmente nos canais a cabo, os programas de gastronomia estdo em alta. O assunto foi
capa da revista Monet de maio de 2006, revista com conteudo dos canais transmitidos via

cabo para os assinantes da Net.



Figura 1 — Primeira edi¢do do caderno Paladar
Fonte: Caderno Paladar, n. 1, do jornal O Estado de S. Paulo, 22 set. 2005
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O fato € que, desde que a pioneira Ofélia Anunziato introduziu a culinaria na
TV, na extinta TV Tupi, em 1958, nunca se viu tamanho interesse no Brasil
por programas de gastronomia. Chefs, culinaristas e at¢ artistas de ambos os
sexos sdo convidados a mostrar seus dotes na cozinha eletronica para um
publico crescente. “Hoje os programas estdo mais gostosos, culturais. Nao é
mais aquela coisa do dia-a-dia, que era um pouco chata”, diz a chef Flavia
Quaresma (FERRARO JR., 2006, p. 50).

O grande interesse por esse tipo de programa, segundo a chef de cozinha Flavia
Quaresma, que apresenta o programa Mesa Para Dois no canal GNT, emissora de tevé por
assinatura que mais investe nesse segmento de conteudo, foi motivado pela abertura das
importagdes nos anos 90 e o acesso a diferentes ingredientes que permitiram a pratica de
receitas internacionais, maior diversidade no preparo de receitas tradicionais e aumento da
curiosidade sobre como utilizar os ingredientes. Na mesma matéria da revista Monet, o
historiador Ricardo Maranhdo, professor de Historia da Gastronomia da Universidade
Anhembi Morumbi, em Sao Paulo, comenta que houve um aumento do interesse cultural pelo
assunto (FERRARO JR., 2006).

O interesse na alimentagdo, além de ser motivado pela questdo da sobrevivéncia, ndo
se restringe a busca pela satisfagdo puramente fisiologica, sobretudo da forma como é
trabalhada nas midias — esta relacionado aos valores sociais, a organizacdo social das familias,
as necessidades de consumo, em sintonia com as particularidades culturais de alimentagdo,
dai a importancia de estudar as informagdes sobre gastronomia na midia e as particularidades
de mediagdo do sabor em diferentes meios de comunicagao.

A busca do homem por alimento tem relagdo com as leis da sobrevivéncia de todo ser
vivo, ¢ uma questdo de preservac¢do da vida, assim como a fuga do predador e a busca do
parceiro sexual. Estd em sua filogénese e esse comportamento ndo ¢ exclusivo da raca
humana: todos os animais buscam alimento para sobreviver.

A propria historia da humanidade e da comunicacdo estd diretamente relacionada aos
habitos alimentares. O ritual social de alimentacgdo teve inicio com a necessidade de consumo
rapido de grandes cacas, antes de sua deterioragdo, o que exigia a unido do grupo ou da
familia para a partilha do alimento. A busca por presas maiores em grupos de cagadores criou
a necessidade de um sistema complexo de sinais para comunicagdo, precursores da linguagem
vocal. Até mesmo a descoberta de novos continentes teve relacdo com a busca de alimentos:
os portugueses descobriram o Brasil enquanto procuravam o caminho para as indias & procura

de especiarias.
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Caga, pesca, a técnica das primeiras armadilhas neoliticas, barragens, cercos,
acosso, envenenamento, conservagao e transporte de viveres, determinam os
primeiros atos reflexivos da inteligéncia humana. O disfarce, a simulagdo, o
troféu, o bailado, a pintura e gravagdo rupestres, a representacdo animal, a
imitagdo das vozes e dos rumores das bestas ariscas, esculturas, a
emboscada, ndo forma féormulas propiciatorias para a captura de alimentos?
A arte pré-historica é apenas um documentario plastico da conquista
alimentar. [...] Goethe fala que no principio foi a acdo. No principio foi a
fome. A agfo é uma conseqiiéncia e ndo faculdade agente. Acdo ¢ reflexo
condicionavel. Depois da respiracdo, a primeira determinante vital ¢ o
alimento. O imperativo da reproducdo aparece muito depois, quando a
nutri¢do desenvolveu os orgdos funcionais (CASCUDO, 1983, p. 395).

A historia da civilizacdo, do estabelecimento da comunicacdo ¢ da evolucdo humana
ndo podem negligenciar a influéncia da gastronomia, ou seja, a busca pelo alimento tem forte
determinacdo na evolucdo humana, na constru¢do das nacgdes e no desenvolvimento da
identidade cultural de cada pais. Savarin (1995) acredita que a gastronomia ¢ um dos
principais vinculos da sociedade, responsavel por ampliar a convivéncia, estimulante da

comunicacdo interpessoal e até mesmo capaz de suavizar desigualdades.

A historia culinaria foi, quase sempre, ignorada pela maioria dos
historiadores, socidlogos e etndlogos. E curioso que atividade tio importante
como a obtengdo, preparagao e ingestdo de alimentos tenha sido objeto de tal
omissdo. Entretanto, apesar da pouca aten¢do que o mundo académico lhes
tem reservado, a alimentagdo e a arte culindria ndo podem ser consideradas
aspectos secundarios das civilizagdes (FRANCO, 2001, p. 234).

O ritual da alimentacdo esta relacionado com estruturagdo social, com convivio
familiar, muitas vezes promovendo a comunicacdo interpessoal e facilitando a perpetuagédo de
valores, habitos e comportamentos sociais através das geragdes, ou seja, promovendo a
preservacio da cultura. E nesse contexto que as receitas de culindria oferecidas por diversas

midias vao interferir na vida das pessoas e até mesmo modificar seus habitos.

As refei¢des, no sentido que damos a essa palavra, comegaram com a
segunda idade da espécie humana, ou seja, no momento em que ela cessou
de se alimentar apenas de frutos. O preparo e a distribuicdo de carnes
fizeram a familia se reunir, os pais distribuindo aos filhos o produto de sua
caca, e os filhos adultos prestando a seguir 0 mesmo servigo a seus pais
envelhecidos. Essas reunides, limitadas inicialmente aos familiares mais
proximos, estenderam-se gradativamente as relacdes de vizinhanca e
amizade (SAVARIN, 1995, p. 168).

A culinaria tipica ¢ considerada uma das mais evidentes e marcantes caracteristicas da

identidade cultural de um povo, nagdo ou sociedade, sobretudo para leigos sobre a historia das
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civilizacdes e da gastronomia. Essa idéia ¢ difundida por uma infinidade de publicagdes
referentes as receitas culindrias relacionadas com diferentes culturas, além de ampla
dedicacdo da midia impressa e televisiva ao assunto. Admitir que a cultura gastronomica ¢ um
resultado de interferéncias de diversas culturas ¢ fundamental para a analise de mediacdo de
conteudos da culinaria em jornais, revistas e programas televisivos, revelando muito mais do
que habitos alimentares de sua origem como tracos culturais representados além do tipo do
alimento preparado.

Entendida neste trabalho como o estudo de “tudo o que tem relacdo com o homem
enquanto se alimenta” (THIS, 2004, p. 12) ou como “o conhecimento fundamentado de tudo o
que se refere ao homem, na medida em que se alimenta” (SAVARIN, 1995, p. 57), a
gastronomia revela em sua historia, desde a pré-historia, que toda culinéria tipica na verdade ¢
resultado de uma mistura de influéncias de varias culturas, fatores ambientais, sociais,
politicos, econdmicos e biologicos. “Encontramos nas culindrias os vestigios das trocas
culturais entre os povos. As cozinhas sdo produtos de miscigenacdo cultural” (FRANCO,
2001, p. 245).

Desde o homem primitivo, que cagava e precisava partilhar o alimento com familiares
antes de estragar a carne cagada, das primeiras civilizacdes que aprenderam a cultivar a terra e
passaram a se estabelecer em uma Unica regido, das ocupacdes gregas e romanas que
misturaram seus temperos ¢ modos de preparo dos alimentos, da época das colonizagdes e
conquistas de outros continentes em busca de especiarias, até os tempos de hoje, muitos sdo
os fatores que interferem nos habitos alimentares. Atualmente, a culinaria sofre interferéncia,
por exemplo, da abertura politica para as importagdes de produtos alimenticios
industrializados e¢ do acesso a informagdes de todo o mundo pelo desenvolvimento
tecnoldgico das comunicagdes, como a internet e a televisdo a cabo. Os hébitos alimentares
tipicos, na verdade, sofrem diversas influéncias e ndo mais representam a identidade cultural
genuina de uma nagfo, mas sim de sua historia de relagdes com outras culturas

gastrondmicas.

As midias de massa, cooptadas pela televisdo, se converteram em poderosos
agentes de uma cultura-mundo que se configura atualmente de maneira mais
explicita na percepgdo dos jovens e na emergéncia de culturas sem memoria
territorial, ligadas a expansdo do mercado da televisdo, do disco ou do video.
[...] Essas novas sensibilidades se conectam com os movimentos da
globalizagdo tecnoldgica, que estdo diminuindo a importancia territorial e
dos referenciais tradicionais da identidade (MARTiN—BARBERO, 2001, p.
43).
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Além dos fatores historicos, geograficos, bioldgicos, entre outros, que influenciam e
determinam a gastronomia tipica de uma nacdo, a cultura dessas nacdes ¢ representada direta
ou indiretamente nas imagens de suas receitas culinarias. Franco explica a origem das culturas

gastrondmicas.

Os habitos culinarios [conjunto de regras e maneiras que orientam um
individuo ou um grupo na preparagio e no consumo dos alimentos usuais] de
uma nacdo ndo decorrem somente do mero instinto de sobrevivéncia e da
necessidade do homem de se alimentar. Sdo expressdes de sua historia,
geografia, clima, organizacdo social e crengas religiosas. Por isso, as forgas
que condicionam o gosto ou a repulsa por determinados alimentos diferem
de uma sociedade para outra. O gosto ¢ moldado culturalmente e
socialmente controlado. O homem nasce em estado semifetal e necessita de
um longo periodo de aprendizado, antes de integrar-se as estruturas sociais.
Tal processo compreende a formagdo do gosto e dos habitos alimentares.
Assim, os alimentos habituais tornam-se objeto de predilecdo, os mais
saboreados. Por isso, também, aprecia-se tanto os pratos da regido em que se
nasceu e, no terreno alimentar, predominam o chauvinismo e o
conservantismo. A humanidade ¢ mais conservadora em matéria de cozinha
do que em qualquer outro campo da cultura. [...] Os habitos alimentares tém
raizes profundas na identidade social dos individuos. Sdo, por isso, os
habitos mais persistentes no processo de aculturagdo dos imigrantes. Os
homens comem como a sociedade os ensinou. Os habitos alimentares
decorrem da interiorizagdo, desde a mais tenra infincia, de regras e de
restrigoes [...] (FRANCO, 2001, p. 23-24).

A abrangéncia da gastronomia ndo se resume a preservacao da vida para o homem,
pois envolve muitos outros setores da vida privada, publica, politica, economica e social.
Savarin (1995) explica que a gastronomia aborda ndo somente o que pode ser comido, mas
também a maneira como isso acontece, suas relagdes culturais, as circunstancias de compra
dos alimentos, a atividade da industria alimenticia. A gastronomia esta relacionada a historia
natural, a fisica, a quimica e a culinaria, esta ultima definida como arte de preparar iguarias

para agradar ao paladar, como também:

Ao comércio, pela pesquisa dos meios de adquirir pelo menor prego possivel
0 que consome, e de oferecer o mais vantajosamente possivel o que vende;
Enfim, a economia politica, pelas fontes de renda que apresenta a tributagio
e pelos meios de troca que estabelece entre as nagdes. A gastronomia
governa a vida inteira do homem; pois os choros do recém-nascido
reclamam o seio de sua ama-de-leite, e o moribundo recebe ainda com prazer
a pocdo suprema que, infelizmente, ndo pode mais digerir. Sua influéncia se
exerce em todas as classes da sociedade; pois se € ela que dirige os
banquetes dos reis reunidos, também ¢ ela que calcula o nimero de minutos
de ebuli¢do necessarios para que um ovo fresco seja cozido ao ponto. O
assunto material da gastronomia ¢ tudo o que pode ser comido; seu objetivo
direto, a conservagdo dos individuos; ¢ seus meios de execugdo, a cultura
que produz, o comércio que troca, a industria que prepara e a experiéncia
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que inventa os meios de dispor tudo para o melhor uso (SAVARIN, 1995, p.
58).
A gastronomia esta relacionada até mesmo com o surgimento da palavra e do conceito
de comunicag@o. Segundo Hohlfeldt, a palavra comunicagdo teve sua criagdo inicialmente
associada ao ato de comer em companhia de outras pessoas, em mosteiros, e significava

“tomar a refeicao da noite em comum”.

No mosteiro aparecerd uma pratica que recebeu o nome de communicatio,
que € o ato de “tomar a refeicdo da noite em comum”, cuja peculiaridade
evidentemente nao recai sobre a banalidade do ato de “comer”, mas de fazé-
lo “juntamente com outros”, reunindo entdo aqueles que se encontravam
isolados. A originalidade dessa pratica fica por conta dessa idéia de “romper
o isolamento”, e nisto reside a diferenca entre a communicatio eclesiastica e
o simples jantar da comunidade primitiva. Nao se trata pois de relacdes
sociais que naturalmente os homens desenvolvem, mas de uma certa pratica,
cuja novidade ¢ dada pelo pano de fundo do isolamento (HOHLFELDT,
2001, p. 13).

A comunicagdo referente a refeigdo coletiva daria sentido ao conceito de comunicagio
que temos hoje, que € o processo de compartilhar consciéncias, conforme explica Hohlfeldt,
ou processo de tornar comum uma informa¢@o. Uma vez que “a cultura implica a transmissao
de um patrimoénio através das geracdes” (HOHLFELDT, 2001, p. 23), a comunicacdo esta
intrinsecamente ligada a identidade cultural, pois ¢ por meio da comunicagao e, em especial,
pelos registros comunicacionais, que a cultura ¢ mantida e preservada através de geragdes, o
que também se aplica a cultura gastrondmica.

A busca pela diferenciagdo social, na valorizacdo do eu em relagdo aos outros, na
atribui¢do de uma identidade, seja para satisfacdo individual ou para estabelecer barreiras
sociais, pode ser uma das explicacdes do sucesso crescente desse tipo de conteudo nos
diferentes meios de comunicac¢do ¢ em diferentes setores de servigos e atividades, como o
caso de investimento em faculdades na area gastronomica e em escolas de culinaria.

A procura pelo conhecimento gastrondmico ndo se restringe aos meios de
comunicagdo. “As escolas de culindria e gastronomia — de nivel técnico, universitario ou
cursos livres — t€m registrado aumento de demanda”, afirma Ferraro Jr. (2006). O Senac ¢ a
instituicdo estadual mais antiga a oferecer cursos nessa area no Brasil e teve um aumento, de
2004 a 2006, de 43% referente ao ntimero de alunos dos cursos de tecndlogo em gastronomia
e de cozinheiro chefe internacional, mesmo com mensalidade superior a mil reais. Em 1999, a
Universidade Anhembi Morumbi criou o curso de gastronomia; em 2004, tinha cinco turmas

de gastronomia e uma do curso de confeitaria e panificacdo; em 2006, a faculdade registrou
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16 turmas de gastronomia e trés de confeitaria, triplicando o nimero de alunos em dois anos.
No final da década de 70, a escola de cozinha Wilma Kowési oferecia cursos para mogas que
pretendiam se casar ou queriam aprimorar seus dotes culindrios. Atualmente, a procura por
cursos basicos ¢ mais diversificada e, principalmente nas aulas noturnas, a presenca masculina
chega a representar 50% das turmas.

Alguns cursos de Comunicagdo Social — Habilitagdo em Jornalismo ja estdo
abordando a area de gastronomia. A faculdade de Jornalismo da Universidade Presbiteriana
Mackenzie oferece a disciplina optativa de Jornalismo Gastronomico na grade curricular,
ministrada pelo editor de gastronomia da revista Veja Sdo Paulo, Arnaldo Lorengato. O
objetivo do curso, segundo o plano de ensino, é “introduzir o aluno no universo da
gastronomia, um dos ramos de maior ascensdo no jornalismo contemporaneo, e capacita-lo
para escrever sobre o tema” (MACKENZIE, 2007). O conteudo programatico é composto de
nogdes gerais sobre a gastronomia, incluindo metodologia de avaliacdo de refeicdes e
construgao de critica especializada. A Editora Abril também da destaque para a especializacao
dos jornalistas na ciéncia do sabor, comentando a caréncia de informacdes sobre essa

especializacdo nos cursos tradicionais de jornalismo:

Entre as areas de especializagdo do jornalismo, uma que vem crescendo
bastante nos ultimos anos ¢ a gastronomia. Revistas, sites ¢ jornais t€ém se
dedicado cada vez mais ao tema. Entretanto, as faculdades de jornalismo
ainda ndo ddo tanta importancia ao assunto — e ¢ dificil encontrar palestras e
workshops sobre jornalismo gastronomico (CURSO ABRIL, 2006).

O mercado de revistas especializadas em culinaria e gastronomia também cresceu nos
ultimos anos. A Associagao Nacional de Editores de Revistas, ANER (2007), explica que as
mudangas econdmicas ¢ politicas que resultam diretamente em produtos acessiveis ao
consumidor nacional nas prateleiras de supermercados, além dos avangos tecnologicos em
equipamentos eletroeletronicos para utilizacdo na cozinha, sdo fatores que contribuem para

reforgar o interesse do publico em revistas desse segmento.

A industria alimenticia langa constantemente produtos que oferecem maior
praticidade. O mercado globalizado faz com que temperos sofisticados se
tornem cada vez mais acessiveis (alguém ai lembra como ha pouco tempo
era dificil encontrar uma mostarda Dijon?). Os avangos da eletroeletronica
criam equipamentos e utensilios que facilitam o dia-a-dia, com precos e
condi¢cdes de pagamento viaveis. E, por fim, as revistas do setor se
multiplicam de modo qualitativo, reunindo todos estes ingredientes e
materializando-os em dicas extremamente praticas e saborosas. Do outro
lado da mesa, o ntimero de pessoas que nutrem interesse especial pelo tema
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se amplia, buscando nessas revistas as dicas que ddo um sabor especial as
suas vidas (ANER, 2007).

A diretora de redacdo Solange Souza, da revista Menu, do segmento gastrondmico,
afirma que “o interesse por gastronomia tem aumentado cada vez mais, independentemente do
perfil socioecondmico. Mais do que cozinhar, as pessoas querem conhecimento nessa area"
(ANER, 2007). E nesse mercado em que o leitor busca contetido confiavel e bem selecionado
que o jornalismo especializado em gastronomia se expande.

A inser¢do do conteudo gastrondmico nos meios de comunicagdo € explicita, seja nos
programas de entretenimento da televisdo aberta ou a cabo, seja em matérias e reportagens
especializadas nos jornais impressos e revistas. O fato ¢ que o jornalismo especializado em
gastronomia estd em crescimento, assim como o interesse pelo assunto, atribuindo cada vez
mais o status de consumo, de conhecimento ¢ de diferenciagdo social.

O conteudo de culinaria apresentado nas diferentes midias, aparentemente, € muito
semelhante mesmo considerando codigos distintos. As publica¢des do género sdo constituidas
de imagens de receitas culinarias ja executadas e bem ambientadas, texto explicativo de como
realizar as receitas indicando os ingredientes e 0 modo de preparo, além de paginas dedicadas
a outros assuntos do universo da gastronomia, como matérias sobre utensilios de cozinha,
restaurantes ou mesmo procedimentos culindrios mais detalhados. Na televisdo, a seqiiéncia
de imagens e explicagdes de como executar a receita culindria pode ter correspondéncia ao
conteudo apresentado na midia impressa, informando os ingredientes € modo de preparo para
atingir o resultado final apresentado na foto ou imagem da receita finalizada. No entanto, cada
midia apresenta particularidades e codigos especificos para a produgado de sentido.

Essas particularidades da mediagdo de conteudo gastrondmico serdo o foco central
desta pesquisa, que, ao relacionar midia e gastronomia, propde-se a investigar € comparar a
producao de sentido nas midias, identificar os recursos imagéticos utilizados por diferentes
suportes mididticos para a comunica¢do do sabor, no meio televisivo e impresso em revistas ¢
jornais. A analise dos recursos visuais utilizados por diferentes meios de comunicacao para a
construcdo desse tipo de informagdo sera fundamental para apontar possiveis caracteristicas
de redugdo e ampliacdo do codigo. Pretende-se entender como as diferentes midias, com seus
peculiares codigos reducionistas, conseguem comunicar o sabor de informagdes culinarias
mesmo ndo dispondo dos principais sentidos necessarios para esse tipo de percepgdo em seus
processos de mediagdo, como o olfato, o paladar e o tato.

A primeira parte desse trabalho oferece informacdes sobre conceitos basicos de

comunicagdo, codigo e mediacdo: relaciona a histéria da comunicagdo com a gastronomia,
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posiciona a imagem midiatica diferenciado-a do objeto, aplica a categorizacdo de codigos de
Ivan Bystrina (1995) e a classificagdo de midias de Harry Pross (1989).

Em seguida, o capitulo 2 relaciona os meios de comunica¢do com os sentidos humanos
de apreensdo do mundo (visdo, audicdo, tato, paladar e olfato), apresenta as diferencas
sensoriais na recep¢ao de imagens mediadas em relacdo a experimentacdo direta dos
alimentos, e aborda a questdo da competéncia tecnoldgica para reproducdo de imagens, em
especial as de contetdo gastronémico.

A ultima parte considera as perdas das dimensdes que ocorrem com a mediagdo e, em
contrapartida, apresenta situagdes de amplificacdo do codigo — especialmente no caso de
conteudo gastronomico e sua relacdo com os sentidos humanos na experiéncia de mediagdo —
apresenta evidéncias reducionistas e amplificadoras dos diferentes codigos mididticos, com
diversas exemplificacdes de informagdes culinarias mediadas por diferentes meios de
comunicagdo para analise comparativa.

Este estudo representa importante contribui¢ao para a compreensdo dos instrumentos
caracteristicos das midias para construir a informacgao e produzir sentido, que pode ir além da
questdo reducionista do codigo intrinseca a comunicacdo mediada. Inevitavelmente, este
estudo estad relacionado com as intengdes da midia, mas de forma inovadora uma vez que o
objeto ndo estd inserido em formato jornalistico convencional, o que deve somar
conhecimento & sociedade sobre a necessidade de conscientizacdo do poder mididtico em
todas as formatacdes. A andlise comparativa de como a significagdo do sabor ¢ trabalhada na
midia televisiva ¢ na midia impressa de revistas e jornais reforcara ainda as diferengas
caracteristicas entre as midias, ampliando a compreensdo de suas potencialidades para
trabalhar com o cddigo, relevante para estudiosos de comunicagdo, profissionais do setor e
populacdo interessada.

Particularmente, este projeto une grandes interesses da pesquisadora. O interesse pelo
estudo da comunicacdo tem raizes na formagdo académica em Comunicagdo Social. O
interesse na gastronomia surgiu com estudos nessa area no curso de pos-graduacdo em
Administragdo Hoteleira, desenvolveu-se com a pratica profissional do jornalismo
especializado em revistas de gastronomia e completou-se pelo fascinio por imagens de

comidas e o despertar do desejo que provocam.



CAPITULO 1
MIiDIA, MEDIACAO E CODIGOS
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1 MiDIA, MEDIACAO E CODIGOS

A apresentacdo de alguns conceitos sobre comunicacdo, midia e mediagdo sdo
essenciais para fornecer o referencial tedrico basico para a posterior discussdao do objeto de
estudo dessa pesquisa, que ¢ a mediagdo de receitas culinarias e representacdo do sabor em
programas televisivos, jornais e revistas. Primeiramente, ¢ preciso considerar a importancia
social das midias, a sua interferéncia na vida privada das pessoas, as relacdes culturais que
estabelece e o papel da midia de representar a realidade.

Os processos comunicativos mediados, ou processos comunicativos que utilizam os
meios de comunicacdo de massa para a transmissdo de informagdes ou de bens simbdlicos,
representam uma grande parte das formas de comunicacdo a que estd exposta a sociedade
atual ou a forma como a sociedade apreende o mundo. O homem vive em um universo
simbolico, nao meramente natural (PROSS, 1987). “Toda informag¢dao de além do nosso
convivio social nos chega mediada pelas institui¢des de comunicacdo de massa e isso tem
implicagdes sociais, econdomicas e politicas” (THOMPSON, 1995, p. 285). Esta pesquisa ndo
tem o objetivo de analisar essas implicagdes decorrentes da comunicagdo de massa, mas nao

poderia deixar de reconhecer sua interferéncia nas interagdes humanas.

[...] o surgimento dos meios técnicos possui um impacto fundamental nas
maneiras como as pessoas agem ¢ interagem umas com as outras. Isso nio
quer dizer que o meio técnico determina a organizagdo social de uma
maneira simples e monocasual; o desenvolvimento desses meios técnicos
esta sempre situado dentro de um contexto social e institucional mais amplo
que limita as opg¢des possiveis. Mas novos meios técnicos tornam possiveis
novas formas de interag¢@o social, modificam ou subvertem velhas formas de
interagdo, criam novos focos e novas situagdes para a ac¢do e interagdo, e,
com isso, servem para reestruturar relagdes sociais existentes e as
institui¢des e organiza¢des das quais elas fazem parte (THOMPSON, 1995,
p- 296).

A historia dos meios de comunicagdo apresenta diversos exemplos de situagdes em
que o desenvolvimento tecnolégico promoveu novas formas de interacdo social, como
aconteceu com a popularizagdo da televisdo, que ampliou o alcance da recepgdo de
mensagens ¢ mudou os habitos sociais; a chegada da internet, com novas possibilidades de
comunica¢do a distdncia mediada pelo computador, seja no ambito pessoal ou comercial;
entre muitas outras ocorréncias. O desenvolvimento tecnoldgico dos meios de comunicagao
pode alterar a forma como os homens interagem socialmente e, inclusive, a consciéncia de si

mesmos. “Se 0 homem percebe a realidade exclusivamente pela midia, significa que o homem
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também experimenta a consciéncia de si mesmo como individuo e como espécie por meio de
signos” (PROSS, 1987, p. 96, tradugdo nossa). A idéia da mediacdo como o papel que os
meios de comunicacdo de massa exercem entre o0 homem e o seu ambiente ¢ fundamental para

essa pesquisa.

O homem ja ndo tem, como o animal, uma relagdo direta com a realidade;
ndo pode encara-la diretamente. A realidade intacta parece escapar a medida
que amadurece seu pensamento e sua atuagdo simbolica (CASSIER, 1960
apud PROSS, 1987, p. 95, tradugdo nossa).

A mediagdo permite uma visibilidade maior daquilo que poderia estar inacessivel,
como se fosse uma janela para o conhecimento do mundo, ampliando o alcance de
informagdes. Ao mesmo tempo, se apresenta como uma representacdo desse ambiente, como
um recorte da situagdo, um ponto de vista, que de certa forma reduz a realidade por suas
limitagdes técnicas e caracteristica bidimensional inerente as mensagens mediadas pelos
meios de comunicagao.

“As formas simbolicas transmitidas via comunicacdo de massa sdo, muitas vezes,
recebidas em contextos da vida cotidiana e incorporadas ao contetdo simbolico da interagao
social” (THOMPSON, 1995, p. 343). O maior acesso a informacdo em funcdao do
desenvolvimento tecnoldgico e da comunicacdo nao implica necessariamente em conseqiiente
ampliacdo da experiéncia vivenciada, a nao ser da experiéncia de contato mediado pelos
meios de comunicagdo. A informagdo mediada faz uma ligacdo entre o objeto e o receptor,
relaciona os signos com os objetos para estabelecer uma comunica¢do com quem recebe as
mensagens. “As pessoas filtram sempre a realidade através da tela simbolica, o filtro dos
instrumentos simboélicos. Para um animal, a realidade simplesmente é, mas, para os seres
humanos, a realidade ¢ sempre mediada por simbolos” (LITTLEJOHN, 1982, p. 80). “Eis ai,
segundo Morin, a verdadeira mediacdo, a funcdo de meio, que cumpre dia a dia a cultura de
massa: a comunicagio do real com o imaginario” (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 95).

O conceito de mediagdo como intermédio, elemento de ligacdo, relagdo entre duas
coisas ou pessoas, pode ser analisado em muitas esferas. Martin-Barbero (2001) aborda a

questdo socioecondmica e politica da questdo ao postular que:

O que busco com esse mapa € reconhecer que os meios de comunicagio
constituem hoje espagos-chave de condensacdo e intersec¢do de multiplas
redes de poder e de producdo cultural, mas também alertar, a0 mesmo
tempo, contra o pensamento unico que legitima a idéia de que a tecnologia é
hoje o “grande mediador” entre as pessoas ¢ o mundo, quando o que a
tecnologia medeia hoje, de modo mais intenso e acelerado, ¢ a transformacéo



28

da sociedade em mercado, e deste em principal agenciador da mundializagdo
(em seus muitos e contrapostos sentidos) (MARTIN-BARBERO, 2001, p.
20).

Como esta pesquisa pretende investigar a mediagdo realizada pelos meios de
comunicacdo de massa, o conceito de mediagdo como filtro, tela simbolica, intermédio que
faz relacdo entre coisas, conceitos ou pessoas ¢ mais pertinente e adequado.

Existem muitas formas de estabelecer uma comunica¢do mediada e, de acordo com
Flusser, at¢ mesmo as palavras podem ser consideradas uma forma de mediagdo (GULDIN,
2008). Levando em consideracdo a mediagdo como a comunicagao estabelecida por meio do
aparato midiatico, ou seja, o processo de comunicacdo que permite, promove e facilita a
transmissdo de bens simbolicos realizada pelos meios de comunicagdo de massa, Flusser

adota diversas defini¢cdes de midia em suas obras:

Primeiro, os media sdo descritos como estruturas de comunicagdo. Eles
operam da maneira que a sintaxe faz, isto é, pela organizagdo de conteudo.
Os codigos que funcionam dentro deles — o contetido — sdo vistos como o
lado semantico do fenomeno. Mass-media, especialmente televisdo, sdo
considerados acriticos e ideoldgicos por ndo serem dialdgicos. Os media sdo
também usados no sentido de signos ou codigos. Linguagens, assim como
textos e imagens, sdo media. E, finalmente, os media fazem a mediagdo entre
0 homem e o seu ambiente, conectando-os e separando-os a0 mesmo tempo
(GULDIN, 2008, p. 97).

Portanto, a abordagem de Flusser, segundo Guldin (2008), a respeito da midia como
estrutura de comunicacdo que organiza conteudo de forma caracteristica, tem ligacdo com a
defini¢do de cddigo, ou seja, a forma como o contetido ¢ apresentado de acordo com o
respectivo suporte tecnologico (a televisdo, o jornal, a revista, entre outros). Para o autor, a
midia esta entre 0 homem ¢ o seu ambiente, exerce a fungdo de mediadora, uma ponte que
aproxima o conhecimento sobre o ambiente e ao mesmo tempo distancia a realidade por ser
um recorte bidimensional do que ¢ quadridimensional (considerando as trés dimensdes
espaciais — horizontal, vertical e profundidade — somadas a dimensdo temporal). Martin-
Barbero (2001) aponta para outras possibilidades de mediacdo ao incluir a interagdo do
receptor com o meio de comunicacdo ¢ a forma como se dd a producdo de sentido,

especialmente para o caso da mediagdo televisiva.

A fragmentacdo pde em movimento outras mediagdes da recepcao televisiva,
entendidas como as diferentes instancias culturais em que o publico das
midias produz e se apropria do significado e do sentido do processo
comunicativo. Aplicado ao campo da televidéncia, Guilhermo Orozco
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definiu as mediagcdes como ‘um processo estruturante’ que configura e
reconfigura tanto ‘a interagdo dos membros da audiéncia com a televisdo
como a criacdo por eles do sentido dessa interagdo’ (MARTIN-BARBERO,
2001, p. 71).

Apesar desse papel de filtro poder parecer 6bvio, sobretudo para pesquisadores da
Comunicagdo, o processo de mediagdo pode ndo ser transparente e as imagens mediadas
podem exercer tal fascinio nos receptores até ndo permitir a compreensdo de que o contetido
mediado ¢ a representacdo de um momento, um signo, € ndo o objeto propriamente dito. “Um
signo ¢ um estimulo que se considera representar algo diferente dele mesmo” (LITTLEJOHN,
1982, p. 89). O que o telespectador vé num programa de culindria na televisdo, por exemplo,
sdo imagens de comida formadas por pixels e ndo a comida sem o intermédio midiatico”. O
leitor vé em uma revista de gastronomia ou jornal um mosaico de pontos de tinta de apenas
quatro cores diferentes — cyan, magenta, amarelo e preto — que, combinadas, geram todas as
outras cores € a ilusdo de dtica de uma imagem continua, mas sentem ou se imaginam como
se estivessem olhando diretamente para o alimento (CURSO BURTI 2000, 1999, p. 12).

A experiéncia complexa da mediagdo reafirma a importancia da investigacdo de suas
potencialidades, da forma como produz sentido, especialmente levando em consideragdo a
restricdo do codigo bidimensional da comunicagdo mediada, principalmente pela utilizagao
dos meios eletronicos para a difusdo de formas simbolicas estar cada vez mais presente como
modo de transmissdo cultural da atualidade, muitas vezes suplementando os modos de

transmissao orais e escritos.

Vivemos, hoje, em sociedades em que a difusdo de formas simbolicas
através dos meios eletronicos se tornou um modo de transmissdo cultural
comum e, sob certos aspectos, fundamental. A cultura moderna é, de uma
maneira cada vez maior, uma cultura eletronicamente mediada, em que os
modos de transmiss@o orais e escritos foram suplementados — e até certo
ponto substituidos — por modos de transmissdo baseados nos meios
eletronicos (THOMPSON, 1995, p. 297).

% Entendemos, nesta dissertagdo, imagem como uma expressdo pictorica ou iconogrifica materializada em
determinado suporte (analdgico ou digital); entendemos também, em um recorte especifico adotado, realidade
como aquilo que ndo é mediado, sendo tal mediagdo o processo materializado que se coloca entre o objeto
percebido e o sujeito que o percebe. Dessa forma, evitamos que se considere uma imagem como realidade, visto
que ela é construida materialmente, e evitamos também um conceito aberto que considere que tudo o que ¢
operado por linguagens ou pela percepcdo dos sentidos seja considerado mediado. Assim, necessariamente,
mediacgdo significara um processo de reconstrucdo da realidade em outras bases técnicas e tecnoldgicas, com
maior ou menor grau de similitude, conforme os recursos, intengdes e interagdes entre os agentes do processo de
comunicagao.
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O papel da midia para a transmissdo cultural ¢ fundamental, inclusive para as questdes
gastrondmicas. Os programas televisivos, 0s jornais impressos € as revistas exercem a funcao
de divulgar a cultura por meio da difusdo de massa e ao mesmo tempo sdo instrumentos de
registro historico dos habitos alimentares de uma €poca e lugar. “Nas brechas da televisdo
comercial, e nas possibilidades abertas pelos canais culturais, regionais, locais ou
comunitarios, a televisdo aparece como um espaco de cruzamentos estratégicos com certas
tradicdes culturais de cada pais” (MARTIN-BARBERO, 2001, p.67). Cada tipo de midia
desempenha esses papéis com suas particularidades, embora a sobrevivéncia intelectual e a
representatividade da fuga da morte estejam presentes em todas as representagdes mididticas,

conforme veremos a seguir.

1.1 Midia, representacdo e cultura

Os sistemas de mediagdo que necessitam de aparatos eletronicos para a producao,
emissdo e recep¢do das mensagens, como a televisdo, o radio ou a internet, sdo classificados,
segundo Harry Pross (1989), como midia terciaria, que na verdade representa um
desdobramento da comunicagdo interpessoal com introducdo de aparatos tecnologicos. A
midia terciaria pode ser considerada uma evolu¢do tecnoldgica da midia primaria (ou
comunicagdo interpessoal), uma vez que ndo se caracteriza pela presenca fisica no mesmo
espaco e tempo dos interlocutores. Jornais, revistas e outras formas de comunicacdo que
utilizam suportes materiais para a produgdo de bens simbolicos, mas ndo necessitam de
aparatos especificos para sua recepcdo, sdo classificados como midia secundéria e também
ndo suprimem a midia primdria em sua produgdo e recepcdo. “A midia primaria ¢ o comego e
o fim, sempre, de todo processo de comunicagdo. Ela sempre estard dentro da midia
secundaria e dentro da midia terciaria” (BAITELLO, 2005, p. 34). Essa classificacdo das
midias ¢ fundamental para reconhecer o agente humano da comunicagdo mediada, que ¢
indissociavel do contexto historico, social e cultural em que esta inserido e que ndo deve ser
excluido da analise das midias. Isso significa que, por mais que haja uma diversidade de
formas de mediagdo, o homem sempre estard presente no inicio ¢ fim do processo
comunicativo, impregnando a comunicagdo de significados, contribuindo para que haja

compreensao.

A comunicacdo ndo ¢ apenas ferramenta do homem, ou seu instrumento; a

cultura ndo ¢ apenas um entorno de cenografia ou um pano de fundo
decorativo. Tanto os processos comunicativos quanto os processos culturais
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se desenvolvem como ambientes sociais e historicos complexos que ndo
resistem a visdes reducionistas ou simplificadoras (BAITELLO, 2005, p. 7).

Reconhecer o agente humano das mensagens difundidas pelos meios técnicos como
agentes sociais e culturais retoma também a defini¢do basica da comunicagdo, de que
constitui-se de simbolos organizados em codigos que sdo compartilhados por esses agentes da
comunicagdo. “A comunicagdo € um processo artificial. Baseia-se em artificios, descobertas,
ferramentas e instrumentos, a saber, em simbolos organizados em codigos” (FLUSSER, 2007,
p- 89). Para Littlejohn (1982), a “codificacdo ¢ o processo de relacionar signos com os seus
referentes”, ou ainda, “a relagdo entre o ato ¢ o seu significado”. Os homens utilizam esses
artificios, ou cddigos, para estabelecer a comunicacdo e, uma vez que os tenham aprendido,

deixam de considerar essa caracteristica artificial.

Os codigos (e os simbolos que os constituem) tornam-se uma espécie de
segunda natureza, ¢ o mundo codificado e cheio de significados em que
vivemos (o mundo dos fendmenos significativos tais como o anuir com a
cabeca, a sinalizacdo de transito e os moveis) nos faz esquecer o mundo da
“primeira natureza” (FLUSSER, 2007, p. 90).

De acordo com Flusser, ¢ preciso entender os cddigos como um sistema de simbolos
que servem para tornar possivel a comunicacdo e que sdo representagdes da realidade, ou seja,
sdo fendmenos que representam outros fendmenos. Em ultima instancia, define a
comunicacdo como uma substituicdo da vivéncia daquilo a que se refere. Os codigos
utilizados pelas midias sdo extremamente importantes por servirem como principal meio de
contato com o mundo, muitas vezes em substitui¢ao do contato direto ou presencial, sem seu
intermédio. “Os homens tém de se entender mutuamente por meio dos cddigos, pois perderam
o contato direto com o significado dos simbolos” (FLUSSER, 2007, p. 130). Nesse ponto, a
mediagdo é fundamental para estabelecer a comunicacdo e a relacdo entre as pessoas € 0

ambiente em que vivem.

“Mediar” se utiliza geralmente no sentido de comunicar, relacionar;
particularmente, “mediar” se utiliza para designar os sistemas bilaterais de
comunicacdo, como os da midia primaria, por exemplo, frente ao “distribuir”
das midias secundaria e terciaria (comunicagdo em 2 etapas € comunicagao
unidirecional) (PROSS, 1987, p. 167, traducao nossa).

Um exemplo de substitui¢do do contato direto pelo contato mediado, ou seja, pelo
contato com os signos disponibilizados pelos meios de comunicagdo, pode ser a manutencao

da tradicdo de receitas culinarias por meio das midias secundaria e tercidria (revistas,
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televisdo, internet, entre outras) e ndo mais somente pela comunicagdo interpessoal direta
caracterizada como midia primaria.

Antes do avango tecnoldgico das midias, a cultura gastronOmica era mantida ou
transmitida pelas geracdes por meio da experiéncia presencial, pelo contato direto para o
aprendizado da culinaria ou por meio de livros e cadernos pessoais com anotagdes de receitas
culindrias. As midias primarias e secundarias eram as principais formas de transmissdo e
perpetuacdo do conhecimento das técnicas e receitas culinarias. A evolugdo tecnoldgica
permitiu um maior acesso a esse tipo de informa¢@o do mundo todo por meio da internet e um
volume infinitamente maior de op¢des de receitas. A mediagdo promoveu uma ampliagdo da
dimensdo de espago e alcance publicos, muito maiores do que a dimensdo anterior que era
doméstica e privada. Hoje, ¢ possivel aprender as técnicas culindrias de receitas tradicionais
pelas mais diversas formas, como por meio de consultas na internet, em programas de
televisdo de origens variadas, jornais diversos e grande oferta de revistas desse segmento. A
evolugdo da midia terciaria permitiu novas formas de interagdo social e cultural, antes nao
habituais.

Dessa forma, as informacdes de culinaria mediadas pela televisdo, por jornais e
revistas devem ser consideradas textos culturais, uma vez que comportam significados
complexos e podem ser classificadas como um género discursivo por preencherem uma
fungdo comum: a de oferecer informacdes sobre gastronomia. Ivanov (2003) afirma que o
texto pode ser considerado como elemento primario da cultura, sua unidade basica. “A relagdo
do texto com o todo da cultura e seu sistema de codigos ¢ revelada pelo fato de que em
diferentes niveis a mesma mensagem pode aparecer como um texto, como parte de um texto
ou como um conjunto completo de textos” (IVANOV et al, 2003, p. 105). O mais
significativo sobre a definicdo de textos culturais ¢ que, em todas as instancias, esses textos
podem se revelar como um programa condensado da propria cultura.

Entendendo cultura como um conjunto de textos imaginativos e criativos,
transportados por geragdes e transmitidos na forma signica, ndo genética (BY STRINA, 1995,
p. 18), € possivel atribuir as informagdes culinarias mediadas essa caracteristica cultural, ndo
somente por preservar os costumes de alimentagdo de um povo, uma nagdo ou uma familia,
divulgando-os para um numero muito maior de pessoas, mas por serem feitas de forma
signica, por meio de representacdes dos alimentos, principalmente na forma visual, o que
permite um registro das informagdes e possivel utilizacdo e visualizagdo para as futuras

geracoes.
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Conhecemos apenas dois caminhos para a transmissdo de informagdes entre
as geracgdes: a heranga genética — que significa um caminho de informagdes
natural extremamente lento e que ndo pode transmitir simbolos culturais ou
textos — e a transmissdo, a tradicdo (no sentido etimoldgico) pelo caminho
signico, por meio de textos sensorialmente perceptiveis. Os textos e motivos
culturais ndo podem ser inatos e herdados. Eles s@o transportados e
adquiridos através da tradi¢do. A informagdo adquirida no periodo de vida
de um individuo ndo pode ser transmitida para os seus descendentes pelo
caminho genético, pela via genética (BYSTRINA, 1995, p. 23).

Uma vez que essas informagdes se tornam signos e sdo transmitidas por simbolos
culturais ou textos, ficam registradas para a posteridade, ou seja, sdo armazenadas na memoria
em forma de imagens, de textos, de gravagdes de audio ou video, ou de qualquer outro recurso
técnico utilizado para essa transmissdo. Atualmente, a cultura gastrondmica esta registrada em
programas de televisdo, em sites na internet, em jornais impressos, revistas e tradicionalmente
nos cadernos de receitas particulares, mesmo com a valorizagdo do uso de imagens nas
mensagens com esse tipo de conteido. Todos esses recursos técnicos para registro e
transmissdo de informacgdes de culindria servem também como registro de informacdes com
possivel visibilidade futura, garantindo a caracteristica cultural dessas informagoes.

A forma como cada tipo de midia desempenha esse papel de mediar receitas culinarias
e, conseqiientemente, de perpetuar a identidade cultural de uma época, sera analisada
posteriormente, assim como as caracteristicas especificas dos codigos utilizados por diferentes

meios de comunicagao.

1.2 Comunicagao visual

Atualmente, uma das caracteristicas principais da produg¢do midiatica ¢ a transmissao
de informagdes por meio de imagens, seja na televisdo, nas revistas ou nos jornais. A
representacdo do mundo feita pela midia é construida com mais recursos visuais e, portanto,
mais acessiveis a todos, incluindo os iletrados. “A imagem e a linguagem pertencem a
simbolismos distintos” (PROSS, 1989, p. 38), tanto que nao ¢ preciso de alfabetizacdo ou
desenvolvimento intelectual especifico para entender o que representa uma imagem de um
prato com comida na televisdo: ¢ um alimento, com infinitas possibilidades de simbolismos
adicionais e outras significagdes. E claro que a compreensdo da mensagem ou a produgdo de
sentido estdo diretamente relacionadas com questdes culturais. O ovo milenar (figura 2),

também chamado de ovo preto, por exemplo, ¢ um alimento culturalmente valorizado na
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China, mas pode ser considerado uma iguaria exotica, ou até mesmo repugnante, para a

realidade cultural dos habitos alimentares brasileiros.

Figura 2 — Ovo preto chinés
Fonte: GOURMANDISE BRASIL (2008)

Fora do contexto, o ovo milenar, que fica enterrado por 100 dias antes de ser
consumido, pode ser considerado um alimento estragado, nada mais do que ovo podre. Seria
um alimento conhecido por poucos nao-chineses ao redor do mundo se ndo contdssemos com
a divulgacdo pela midia, com largo alcance, de habitos alimentares de diferentes culturas do
mundo. Sem o conhecimento prévio de que se trata de uma iguaria e até mesmo sem a

referéncia visual de sua aparéncia, dificilmente sua imagem teria o sentido de algo comestivel.

A intensificagdo da visdo com o surgimento das midias visuais, a
sofistica¢do dos dispositivos do olhar, a colonizagdo do espirito humano pela
cultura de massa através da TV, o cinema e fotografia renderam a imagem,
no século XX, o lugar mais honroso na comunicagao social, a partir do qual
se estabelece quase a totalidade das relagdes humanas, situagdo ainda
marcante na entrada do século XXI, com a digitalizagdo de nossas vidas
(KLEIN, 2007, p. 81).

O desenvolvimento das midias visuais, como a televisdo e o cinema, contou com uma
importante varidvel: ao representar visualmente uma circunstancia, ndo tem a alfabetizacao
como pré-requisito para estabelecer de certa forma a comunicag¢do, ao contrario do que
acontece com livros, jornais e revistas. Apesar dos diferentes niveis de capacidade de
significagdo e decodificacdo, qualquer pessoa pode ver imagens, mas somente oOs
alfabetizados podem ler textos, o que possivelmente seja um dos motivos da hegemonia visual
atual das mensagens. Nao podemos deixar de considerar, obviamente, que os processos de
decodificagdo, tanto de imagens quanto de textos na forma de linguagem escrita, variam de

acordo com a capacidade cognitiva adquirida.
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E importante acentuar que, comparadas a outras formas de comunicagio de
massa, como livros, jornais e revistas, essas mensagens transmitidas pela
midia eletronica, como a televisdo, estdo, em principio, disponiveis, e sdo
tipicamente recebidas por uma audiéncia maior e mais abrangente. Até certo
ponto, isso se deve ao fato de que o aparelho de televisdo é, em geral, um
componente doméstico que ocupa uma posi¢do central na casa, e que ¢ um
ponto central ao redor do qual muita interagdo social se da. Isso se deve,
também, devido ao fato de que as habilidades exigidas para decodificar as
mensagens recebidas pela televisdo, sdo, muitas vezes, menos sofisticadas e
implicam menos treino especializado do que as exigidas para decodificar as
mensagens transmitidas por outros meios, tal como o material impresso
(THOMPSON, 1995, p. 344).

A tendéncia das midias ¢ cada vez mais utilizar os recursos visuais na comunicagao ¢
menos os textuais, pela eficiéncia da comunicagdo, rapidez de compreensdo e ndo exigéncia
de conhecimentos especificos para sua apreensdo. Ao mesmo tempo, ndo ha esforco
educacional para o desenvolvimento da leitura visual critica desse tipo de conteudo, que
promove uma influéncia direta na interagdo do homem com o mundo. Martin-Barbero (2001)
comenta a questdo de ver e ler, relacionando a midia e o ensino formal, que se mantém na

tradicao do ensino da leitura textual sem abordar a leitura visual e critica da midia.

Como argumento de que ‘para ver televisdo ndo se necessita aprender’, a
escola — que nos ensina a ler — ndo teria nada a fazer aqui. Nenhuma
possibilidade, nem necessidade, de formar uma vis@o critica que distinga
entre informag8o independente e informagdo submissa ao poder econdmico e
politico, entre os programas que buscam se conectar com as contradi¢des, as
dores e as esperancas de nossos paises e aqueles que nos oferecem evasio e
consolo, entre copias baratas do que € imperante e trabalhos que fazem
experiéncia com as linguagens (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 27-28).

A predomindncia de imagens na comunicagdo mediada ¢ um fator importante e
determinante para a propria comunicagdo, uma vez que imagens comunicam a todos, mesmo
que de forma superficial, enquanto o texto comunica a quem sabe ler, também com diferentes
possibilidades de compreensdo. A leitura das imagens € mais acessivel, considerando uma
leitura superficial, pois sua leitura com maior grau de profundidade e considerando a sua
complexidade também depende de aprendizagem.

As 1imagens contribuem para a criagdo de uma segunda existéncia, com
particularidades diferentes das encontradas no objeto ou na circunstancia que foram
capturadas. “Porque as imagens sdo indeléveis e porque conferem uma segunda existéncia,
elas possuem um status semidtico na segunda realidade, em seu caso particular, a presenca de
uma auséncia e seu oposto, a auséncia de uma presenca” (BYSTRINA, 1989 apud

BAITELLO, 2005, p. 45). Neste trabalho, adotaremos os conceitos de primeira e segunda
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realidade de Bystrina (1989), considerando a producdo das midias secundarias e terciarias
como segunda realidade, assim como qualquer producdo cultural criativa, e as circunstancias
nao mediadas como primeira realidade.

No caso de gastronomia, o processo de aprendizagem dos procedimentos culinarios de
uma receita que tenha sido mediada pela televisdo ¢ diferente do processo de aprendizagem
mediado por revistas e jornais impressos por conta da propria natureza e diferencas dos
codigos utilizados.

A mediag@o televisiva conta com a possibilidade de retratar os procedimentos
culinarios durante o processo de preparacdo, com um nimero maior de imagens seqiienciais
do que seria possivel reproduzir na midia impressa, mesmo nos casos de matérias com fotos
passo a passo das etapas do preparo. Além disso, o cddigo impresso ndo permite reproduzir
imagens em movimento, como também ndo conta com recursos de audio que poderiam ser
usados para explicar os procedimentos culindrios com linguagem verbal coloquial e de fAcil
compreensao.

Entretanto, as possibilidades de imagens em movimento e 4udio ndo garantem
necessariamente a midia televisiva uma produgao de sentido mais eficaz do que ¢ possivel na
midia impressa. O tempo reduzido das produgdes televisivas € o acesso efémero a essas
informacdes sdo limitacdes que ndo sdo encontradas na midia impressa, que oferece as
instrucdes de preparo culinario num suporte que pode ser consultado varias vezes, disponivel

para releitura ou nova andlise de suas imagens.

Elimina-se o tempo da decifracdo e da contemplagdo em favor de uma
sonoridade e uma visualidade em ritmos acelerados. A midia terciaria
decreta o fim do tempo contemplativo e individualmente diferenciado.
Igualmente eliminam-se os obstaculos do espagco em sua concretude e em
sua gravidade, uma vez que ja ndo se transportam os suportes que carregas
os sinais, mas se transmitem os sinais sem seus suportes (BAITELLO, 2005,
p. 34).
Em todas as formas de contato com o contetido de culindria na midia, a questao visual
das receitas costuma ser muito valorizada, o que pode servir para despertar o desejo ¢ a
vontade de consumir o alimento representado e, conseqiientemente, de reproduzir a receita
que foi mediada, entre outras possibilidades.
A idéia de que as imagens que sdao veiculadas na midia sdo representagdes de um
objeto ou uma circunstancia, e ndo retratam as situacdes em sua totalidade, pode ser

compreendida por estudiosos de Comunicagdo que, por formacgdo, sdo capacitados para

observar criticamente a midia e o seu funcionamento, ou seja, a producdo de conteudo.
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Representagdo pode ser entendida como uma nova apresentacdo, reduzida aos codigos

possiveis com os quais se d4 a informacao.

Enquanto o referir-se ¢ um ato de remetimento ao mundo, representar
significa “apresentar algo por meio de algo materialmente distinto de acordo
com regras exatas, nas quais certas caracteristicas ou estruturas daquilo
representado devem ser expressas, acentuadas e tornadas compreensiveis
pelo tipo de apresentacdo, enquanto outras devem ser conscientemente
suprimidas” (Kaczmarek, 1986 apud SANTAELLA, 2001, p. 18).

No entanto, esse discernimento da representacdo nem sempre estd explicito nas
mensagens mediadas, o que pode levar a uma relagdo obscura entre as intengdes da midia e a
compreensdo do sistema em que se insere 0 homem sem a formag@o na area da Comunicagao.
“O que vemos ao contemplar as imagens técnicas ndo ¢ ‘o mundo’, mas determinados
conceitos relativos ao mundo, a despeito da automaticidade da impressdo do mundo sobre a
superficie da imagem” (FLUSSER, 2002, p. 15-6).

As imagens mediadas podem levar a interpretacdo de que o contato estabelecido
durante a mediacdo, na verdade, foi um contato estabelecido com o objeto ou situacdo
retratada. Essa falta de compreensdo dos mecanismos de mediacdo pode deixar o homem
vulneravel & manipulacdo e as intengdes ideoldgicas da midia. Segundo Flusser, a midia tem
uma relacdo magica com os receptores por passar essa idéia de realidade, de mediacdo
objetiva, e ndo de sua representagdo, limitada pelo codigo, além de ndo afirmar explicitamente
a sua natureza empresarial, mercadologica e também de instrumento de formagao ideoldgica

de massas.

O homem se esquece do motivo pelo qual imagens sdo produzidas: servirem
de instrumentos para orienta-lo no mundo. Imaginag&o torna-se alucinagéo e
o homem passa a ser incapaz de decifrar imagens, de reconstruir as
dimensoes abstraidas (FLUSSER, 2002, p. 9).

De acordo com Flusser, as imagens sdo instrumentos com poder de orientagdo do
homem, ou seja, podem ser usadas para manipulacdo de suas intengdes. A interpretacdo de
imagens € necessaria, mas nem sempre praticada, para compreender e dar sentido ao que ¢
mediado. Como Harry Pross afirma: “Um signo ¢ algo que estd em lugar de algo distinto e
neste sentido, ¢ algo interpretavel. O sujeito esta enredado em um mundo de signos; ndo pode
aprender nem expressar nada se ndo ¢ através destes meios” (1989, p. 39). No entanto, ndo ha
a difusdo dessa consciéncia: a magia da mediacdo, aliada a falta de amparo educativo para

aprender a “ver”, impede a andlise critica a respeito das imagens mediadas. Nesse sentido, ¢
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tirada do homem a capacidade de “reconstruir” a realidade abstraida por meio das imagens e,
pelo contrario, provoca a distor¢do de acreditar que uma representacdo seja o objeto. O
“homem, ao invés de se servir das imagens em fun¢@o do mundo, passa a viver em funcdo das
imagens” (FLUSSER, 2002, p. 9).

A mediagdo de uma imagem, em esséncia, implica numa seleg¢do de parte do todo, um
olhar, um ponto de vista. No caso de receitas culindrias, o alimento ndo ¢ captado na forma
como se apresenta e, muitas vezes, recebe um tratamento especial para que seus atributos

gustativos sejam valorizados na imagem.

[...] fazem-se todos os esforgos para alisar as superficies, para as arredondar:
para esconder o alimento sob o sedimento liso dos molhos, dos cremes, dos
“fondants” e das geléias. E evidente que isto se deve a propria finalidade da
cobertura, que ¢ de ordem visual, e a cozinha da Elle ¢ uma pura cozinha da
vista, sentido distinto. [...] dai uma cozinha do revestimento e do 4libi, que se
esfor¢a sempre por atenuar, ou mesmo mascarar, a natureza primeira dos
alimentos, a brutalidade das carnes ou o abrupto dos crustaceos.
(BARTHES, 1975, p. 78).

Assim como a beleza feminina ¢ produzida com roupas, acessorios, maquiagem e
produgdo de cabelos para sessoes fotograficas destinadas a revistas e outros fins, os alimentos
também sao produzidos de forma que sua representagdo fotografica (ou até mesmo filmica) se
apresente com caracteristicas estéticas especificas, ou seja, que suas imagens tenham uma
qualidade que desperte o desejo de consumo do alimento representado, que remetam ao seu
sabor original, entre outras possibilidades, e compensem as limitagdes do codigo na produgdo
da mensagem.

Este estudo ndo pretende se aprofundar nas questdes de producdo das imagens, mas
alguns exemplos foram selecionados para facilitar a compreens@o dos processos de producdo
desse tipo de conteudo visual e identificar suas interferéncias no resultado das imagens
disponiveis para mediagao.

Além da iluminagido artificial caracteristica das produgdes fotograficas (figura 3), que
contam com tochas e rebatedores de luz que permitem um resultado melhor das imagens, ¢
das maquinas fotograficas de alta defini¢do na captura de imagens, ha também a escolha dos
objetos que irdo compor a cena ¢ diversas técnicas de preparacao dos alimentos para que

resultem em imagens que parecam mais saborosas e apetitosas.

A cobertura prepara e suporta um dos desenvolvimentos maiores da cozinha
distinta: a ornamentacdo. As coberturas da Elle servem de base para
frenéticos embelezamentos: cogumelos recortados, pontilhados de cerejas,
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motivos elaborados no limdo, casquinhas de trufas, pastilhas prateadas,
arabescos de frutas cristalizadas; o revestimento subjacente (foi por isso que
lhe chamei sedimento, o proprio alimento ndo sendo mais do que uma jazida

incerta) pretende ser a pagina onde se pode ler toda uma cozinha rococé
(BARTHES, 1975, p. 78).

Figura 3 — Bastidores de produgdo fotografica de alimentos
Fonte: Acervo do pesquisador

A oportunidade de acompanhar a produgdo fotografica realizada em 8 de novembro de
2007, em Sao Paulo, SP, para revistas de culinaria da Editora Alto Astral, editora que lidera as
vendas de revistas desse segmento em bancas no Brasil, revelou técnicas alternativas para a
producao dos alimentos, com objetivo de valorizar a representacdo do sabor. O preparo da
receita de escondidinho de polenta indicava que a receita deveria ir ao forno até dourar o
queijo. No entanto, para ter um maior dominio sobre o resultado final do prato e para nao
correr o risco de queimar em algumas partes, foi utilizado um aquecedor elétrico de marmita
(figura 4), aproximando sua resisténcia do queijo para fazer a fung¢do de dourador. Portanto, o
resultado visual da receita foi manipulado para que a sua representacdo fotografica tivesse o

resultado desejado.
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Figura 4 — Aquecedor de marmita sendo usado como dourador no lugar no forno
Fonte: Acervo do pesquisador

J4 no caso da musse de mamao (figura 5), foi usada uma bola de papel-aluminio
dentro do recipiente tipo bowl, como enchimento, para que fosse possivel moldar a sobremesa
na superficie de forma que ficasse acima dos limites da borda, para ficar mais visivel na foto e
com formato mais regular, o que ndo seria possivel preenchendo o recipiente somente com a
musse. Novamente, a apresentacdo final da receita (figura 6) foi manipulada para que

evidenciasse um visual diferente do que mostraria na realidade.

Figura 5 — Papel-aluminio serve de enchimento para moldar a musse no recipiente
Fonte: Acervo do pesquisador
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Figura 6 — Foto final da musse de mamao
Fonte: Acervo da Editora Alto Astral

Para aumentar o brilho da carne do salmdo ao molho de ervas, a produtora culinaria
Zulmira Fatima dos Santos pincelou 6leo, dando a impressdao de que o peixe ainda estava
quente, recém preparado (figura 7). Na realidade, o salméo havia sido preparado na véspera
da producdo fotografica, estava frio e o recurso do o6leo serviu para devolver o brilho
caracteristico de assados prontos para serem servidos, opondo-se a opacidade das carnes frias.
No caso de carnes, a produtora utiliza o magarico culinério, instrumento usado no preparo de
algumas receitas especificas, como recurso alternativo para reaquecer a superficie, ressaltar o

tom dourado ou tostado e conferir mais brilho ao alimento.

Figura 7 — Salmao sendo pincelado com 6leo para aumentar o brilho
Fonte: Acervo do pesquisador
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Figura 8 — Foto final do salmdo ao molho de ervas
Fonte: Acervo da Editora Alto Astral

Embora sejam usados recursos artificiais na sessao de fotos de receitas culinarias, com
o0 objetivo de produzir uma imagem com melhor qualidade, o resultado final das imagens néo
representa a totalidade, mas uma visdo possivel. Os recursos utilizados na sessdo fotografica
ndo s@o de conhecimento de todos, o que faz com que essas particularidades da produgdo
passem despercebidas pela maioria das pessoas que recebem esse tipo de informagdo, por
conta do desconhecimento dos processos de producdo de imagens desse tipo e do proprio
processo editorial de revistas, jornais e até mesmo programas televisivos. Tendo sido usados
ou ndo esses recursos artificiais na producdo dos alimentos, de qualquer forma a imagem
representada continua fazendo parte da segunda realidade, ou seja, continua sendo uma

representacao do objeto, o que ndo impede de causar sensagdes em sua mediagao.

A imagem apresentada numa pagina de revista, de jornal, na tela do
televisor, do computador ou do cinema, embora mantenha distancia focal
uniforme, plana, pode ser uma representagdo de uma imagem com
profundidade de campo real. Como representagio’ e rememorizagdo, a
imagem plana carregara em si também as caracteristicas da visdo do objeto
real. Desse modo, a imagem representada de uma paisagem panordmica
provocara uma recep¢do mais repousante, embora menos intensa, com certo
grau de semelhanga em relagdo a visdo repousante da propria paisagem real
(GUIMARAES, 2000, p. 25).

3 Os diversos conceitos da imagem como representagio sio apresentados em Santaclla e N&th, Imagem:
cognigdo, semiotica, midia, p. 15-32.
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O risco de ndo perceber que a imagem mediada ndo ¢ o objeto e sim sua representacao
estd em esquecer o motivo pelo qual as imagens sdo produzidas, que tem forte ligacdo
ideologica, mercadologica e até mesmo politica. O homem, incapaz de decifrar tais imagens
mediadas pela complexidade de sua organizacao, deixa de lado sua imaginacdo e a capacidade
de significacdo. “Somos, em relacdo as tecnoimagens, como o sdo os iletrados em relagdo aos
textos” (FLUSSER, 1983, p. 101).

Refor¢ando a idéia de Flusser a respeito da importancia das imagens ou dos codigos
bidimensionais, Baitello (2005, p. 14) também postula que os simbolos sobrevivem ao longo
dos tempos gracas as imagens, independentemente do tipo de linguagem utilizada, se visual,
auditiva, olfativa, tatil ou performativa. Essa caracteristica mais visual das midias pode ser
confirmada com a producdo especializada em culinaria, em que a imagem dos alimentos ¢
fundamental para a produ¢do de sentido, além da utilizacdo de texto instrumental explicando
os procedimentos culinarios. Mesmo os meios de comunicagdo impressos atualmente seguem

essa tendéncia de valorizagdo das imagens.

Com imagens de dar 4gua na boca e conteudos feitos para devorar com os
olhos, as revistas de Gastronomia mostram as receitas editoriais que vém
conquistando cada vez mais leitores. Quem disse que beleza ndo se pde na
mesa ndo deve ter lido as revistas de Gastronomia que circulam no mercado
brasileiro. Ao folhea-las, é recomendavel estar com o apetite saciado, sob o
risco de ser acometido por um desejo incontrolavel de fazer um ataque a
geladeira. O primoroso cuidado com as imagens transborda as fotos e se
expande através de uma saborosa descricdo de ingredientes selecionados e
receitas diferenciadas, tornando impossivel conter a agua na boca (ANER,
2007).

As diferencas entre os codigos midiaticos e a tendéncia de valorizagdo dos recursos
visuais da atualidade na comunicagdo mediada sdo fundamentais para a compreensdo da
importancia das informacdes sobre culinaria e gastronomia, de parte das formas atuais de
preservagdo cultural e das relagdes simbolicas. Além das especificagdes dos codigos de cada
tipo de midia, existem outras classificacdes e definigOes para essa questdo da codificagdo, que

serdo abordadas a seguir.

1.3 Cédigos culturais

Antes de detalhar as especificidades dos codigos de diferentes midias é preciso
identificar a produ¢@o midiatica como codigo cultural, também classificado como terciario ou

hiperlingiiistico, segundo Bystrina (1995), uma vez que o produto midiatico ¢ resultado de
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producdo imaginativa ou criativa e organiza de forma figurativa o que os codigos biofisicos e
lingiiisticos determinaram anteriormente. As informacdes culinarias, que sdo o objeto de
estudo desse trabalho, podem ser relacionadas de diversas maneiras com esses codigos
biofisicos e lingiiisticos, além dos codigos culturais, uma vez que podem assumir diferentes
relagdes com as questdes ligadas a alimentagdo. Portanto, as questdes relacionadas ao gosto
podem ser divididas em duas faculdades de conhecimento: uma biofisica ou bioldgica e a

outra lingliistica ou mesmo socioldgica.

[...] de um lado, um podlo ‘socioldgico’, relativo a identidade de grupo e a
constituicdo mesma da intersubjetividade; de outro, um polo biolégico, ou
ainda, psicofisiologico, orientado para fenOmenos mais estritamente
perceptivos do impacto entre sujeito e objeto do mundo, um impacto, ou um
encontro, inevitavelmente relacionado ao problema das sensacgdes
(prazer/desprazer, gosto/desgosto) (MARSCIANI, 1997, p. 29).

O conteudo especializado em culinaria esta primeiramente relacionado com
alimentagdo e sensagdes de fome e saciedade, seguindo os parametros dos codigos primarios
ou biofisicos. Ou seja, informagdes que sdo atribuidas segundo a percepcao humana, antes
mesmo de caracterizarem-se como texto. A alimentagdo ou a busca pelo alimento esta
diretamente relacionada com necessidades biofisicas de preservacao da vida, necessidade que

esta presente em todos os seres vivos.

O gosto parece ter dois usos principais: 1) Ele nos convida, pelo prazer, a
reparar as perdas continuas decorrentes da agdo da vida; 2) Ele nos ajuda a
escolher, entre as diversas substincias que a natureza nos oferece, as que sdo
proprias a servir de alimentos (SAVARIN, 1995, p. 42).

“Todas as atividades tém os seus codigos primdrios; ndo sO a percep¢do, O
pensamento, as emogdes, a vontade. Os codigos primarios sdo suficientes para a transmissao
de informagdes, mas ndo para a producdo de signos”, explica Bystrina (1995, p. 3). As
sensacdes de fome e saciedade sdo informagdes biofisicas sobre o estado vital do homem. O
apetite, segundo Savarin (1995, p. 63), ¢ “um meio que o avisa quando suas forg¢as ndo estdo
mais em equilibrio com suas necessidades”, o que determina um comportamento ou uma
reac¢do de acordo com a presenga ou a auséncia do alimento. O contato com o alimento pode
representar a possibilidade de saciar a fome e sua auséncia pode provocar a necessidade de
busca pelo alimento, que determina uma busca pela sobrevivéncia. Savarin (1995, p. 57)
explica que a gastronomia tem como objetivo “zelar pela conservacdo dos homens, por meio

da melhor alimentagao possivel”.
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A alimentagdo, no ambito biofisico, ¢ uma questdo que esta relacionada com a
filogénese humana, com a evolucdo da espécie e a busca pelo alimento. A consciéncia da
morte motivou o homem a desenvolver suas habilidades para preservar a vida e garantir a
alimentac@o. O cddigo biofisico também pode ser identificado na ontogénese humana. Os
bebés nascem com a habilidade de sugar o seio materno em busca de leite, sem que precisem
ser ensinados a isso, € buscam a alimentagdo sempre que sentem fome, com manifestacao de
choro. O choro de fome, dor ou desconforto ¢ a primeira forma de comunica¢do do ser
humano, antes mesmo do desenvolvimento da linguagem e do amadurecimento dos sentidos
de apreensao do mundo, como a visdo.

A alimentacdo, além de promover uma satisfacdo biofisica, tem lagos estreitos com o
prazer. De acordo com Savarin (1995, p. 50), o paladar é o sentido do homem que
proporciona maior satisfagdo porque (1) € um prazer que nao estd necessariamente associado
ao esforco fisico; (2) ¢ apreciado por pessoas de todas as faixas etarias e condi¢des, presente
em qualquer época; (3) deve ser experimentado diariamente pela propria natureza da
necessidade fisiologica e pode ser repetido; (4) pode se associar a outros prazeres ou servir
como compensacdo emocional pela auséncia desses; (5) tem duracdo prolongada e (6)
“experimentamos um certo bem-estar indefinivel e particular, que vem da consciéncia
instintiva, isso porque, ao comermos, reparamos nossas perdas e prolongamos nossa
existéncia”.

A partir do momento em que cacar e buscar alimentos passou a ser uma atividade
social e o0 homem comecou a se organizar em grupos, a questdo da alimentacdo pode ser
identificada como cédigo secundario, também chamado de lingiiistico. “Fala-se do comer
como um modo de enfrentar a morte, mas ele passa pelo confronto com os outros”
(MAFFESOLI, 2002, p. 131). Possuir ou ndo o alimento para saciar a fome indica uma
polarizagdo, ou seja, a presenga do alimento ¢ um fator positivo para preservar a vida e sua
auséncia € um fator negativo que coloca a vida em risco.

Um exemplo dessa polarizacdo em relagdo a alimentacdo, novamente recorrendo a
ontogé€nese humana, ¢ o fato de os bebés recém-nascidos s6 apresentam manifestagdes de
choro em situagdo de desconforto, dor e fome, diferenciando prazer de desprazer, o que
identifica a fome como fator negativo. Quando essas situagdes ndo estdo presentes, ou seja, o
bebé nao estd com fome, estd confortavel e sem dor, o estado ¢ de calmaria e tranqiiilidade, o
que identifica o bem-estar fisico como fator positivo.

A experiéncia pré-predicativa da alimentacdo pode ser a causa do fortalecimento dos

valores atribuidos aos alimentos, sobretudo quando sdo mediados e tornam-se codigo
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terciario, também chamado de cddigo cultural, ou seja, o alimento ndo representa somente
uma questdo de saciedade e preservacdo da vida, mas ganha valores de status social. Isso pode
ocorrer de acordo com os ingredientes caros e raros ou comuns e simplorios utilizados nas
receitas culinarias, pode indicar o papel social de quem o prepara, uma vez que a figura
feminina bem-sucedida esta freqiientemente relacionada com habilidades culindrias, e ter
relacdo com satde mesmo que o tipo de alimento ndo cumpra essa funcao exatamente, entre
outras inumeras possibilidades. “E tida como de muito bom gosto a pratica da culinaria, em
ocasides extraordinarias. Multiplicam-se os clubes de gastronomia, em que o preparo dos
pratos se torna um ritual” (FIORIN, 1997, p. 19).

Além de ser binario e polar, o codigo terciario ¢ também assimétrico, ou seja, um dos
polos ¢ mais forte do que o outro. No caso da alimentagdo, a fome representa o perigo da
morte, por isso ¢ mais forte, mais marcante, do que a saciedade que preserva a vida. “O fato
de que a morte ¢ mais forte que a vida constitui uma assimetria. Apenas com a criagdo da
segunda realidade ¢ que a vida pode superar a morte, porque ndo temos nenhuma prova de
que isso seja possivel na primeira realidade” (BYSTRINA, 1995, p. 11).

A producdo midiadtica especializada em culindria, portanto, pode representar a
preservacao da vida, o polo positivo no codigo terciario ou cultural, que tem sua importancia,
sobretudo, para superar na segunda realidade a ameaca mais forte da fome ou da falta de
prazer que a auséncia de alimento pode representar e, em Ultima instancia, serve para evitar a
morte. Essa relacdo também pode ser feita com a questdo do prazer da alimentagdo, ou seja, a
comida representa o prazer e, conseqlientemente, a preservacao da vida. As questdes de
alimentagdo podem, ainda, estar relacionadas com a preservacdo da saude, o que representa o
prolongamento da vida.

Essa relacdo da alimentagdo com o prazer e a preservacdo da vida estd presente
explicitamente em matérias das principais midias do pais. Um exemplo ¢ a edi¢do 2.016 da
revista Veja, de 11 de julho de 2007 (figura 9), que trouxe na secdo de saide uma matéria
sobre recentes pesquisas que atribuem ao chocolate propriedades medicinais, noticia que pode
ser usada como justificativa para o consumo compulsivo de chocolate, o que esta diretamente
ligado ao prazer de comer. “Atribuir propriedades medicinais ao chocolate ¢ algo que se busca
desde que o seu consumo se disseminou na Europa”, explica a jornalista Anna Paula Buchalla
(2007, p. 104). A noticia revela o aumento de investimento da industria alimenticia em
chocolates amargos, que concentram mais caracteristicas antioxidantes do cacau, e ainda
afirma que os chocolates superamargos agradam “tanto aquela parcela da populacio

preocupada com a saude quanto a outra, mais especifica, composta de apreciadores de
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chocolate fino e puro”, o que remete diretamente seu consumo ao prazer e ao prolongamento

da vida, assim como a quest@o do status que confere a seus apreciadores.

Figura 9 — Matéria relaciona alimentagao e satde
Fonte: Revista Veja, 11 jul. 2007, p. 104

O inverso também pode ser identificado na matéria da edigdo 2.015 da revista Veja, de
4 de julho de 2007 (figura 10), sobre a pesca predatoria e extingdo do atum-azul, “um dos
peixes mais apreciados do mundo, cuja carne [...] € usada na confec¢do dos melhores sushis e
sashimis” (ZAKABI, 2007, p. 99). O risco de ndo ter o alimento disponivel é representado
como uma grande ameaga ao prazer e ao simbolo cultural a que ele remete. “O risco de faltar
atum-azul tem deixado os japoneses alarmados. Eles consomem um quarto de todos os
exemplares da espécie pescados no mundo e a consideram uma institui¢do cultural do pais”,
afirma o texto. A matéria apresenta ndo somente a problematica do risco de ndo ter o

alimento, mas a conseqiiéncia da extingdo também no ambito cultural.
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Figura 10 — Matéria sobre extingdo do atum-azul.
Fonte: Veja, 4 de julho de 2007, p 98-99

Figura 11 — Continuacdo da matéria sobre atum-azul.
Fonte: Veja, 4 de julho 2007, p. 100-101
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A representacdo da ameaca a vida e ao prazer pela extingdo do atum-azul pode ser
identificada nos recursos visuais da matéria. A imagem principal que ilustra a abertura da
matéria (figura 10) retrata o mercado Tsukiji, em Toquio, com varios exemplares do peixe
enfileirados no chdo, semelhante a imagens de chacinas. O tom escuro do peixe aliado aos
vestigios de sangue também remetem a morte, o que ¢ refor¢ado nas paginas seguintes da
matéria (figura 11), com a foto de vendedores fatiando o peixe disposto sobre uma bancada,
semelhante a imagens de autopsias. Mesmo nas fotos em que o atum-azul estd apresentado
como alimento, os tons escuros e o semblante das pessoas retratadas reforcam a problematica
da morte.

Comparando os recursos visuais da matéria sobre o atum-azul (figuras 10 e 11) com os
da matéria que relaciona a alimentagdo com a preservacao da vida (figura 9) ¢ possivel
identificar como a predominéncia das cores escuras na matéria sobre a exting2o do atum-azul
reforcam a caracteristica de perigo da morte, enquanto que a predominancia de cores claras na
matéria da figura 9 reforca a idéia de satide ou prolongamento da vida. Essa relacdo entre
claro e escuro, segundo Bystrina (1995), esta ligada com as experiéncias pré-predicativas em
que o escuro representava o perigo do predador para o homem primitivo e o claro
representava a preservagao da vida e a chance de defesa e sobrevivéncia.

Mesmo que ndo esteja tdo explicito como nos exemplos citados anteriormente, a
questdo da fuga da morte e preservagdo da vida pode ser identificada como relacdo basica
inerente ao conteudo gastrondmico mediado, mesmo que seja a sobrevivéncia simbolica, uma
vez que ndo ¢ possivel sobreviver comendo uma imagem de comida impressa na péagina de

uma revista ou jornal, ou assistindo a programas de culindria na televisao.



CAPITULO 2
OS SENTIDOS DO SABOR
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2 OS SENTIDOS DO SABOR

A forma como o sabor ¢ percebido na primeira realidade, através do contato direto
com o objeto, ¢ diferente da percepcdo da sua representacdo na midia (ou na segunda
realidade). O contato direto com a comida no ato da alimentagdo envolve, sobretudo, os cinco
sentidos humanos de apreensdo do mundo: visdo, olfato, tato, paladar e audi¢do. J& o contato
com a representagdo mididtica do alimento, ou seja, com o conteudo de gastronomia mediado
pelos meios de comunicacdo, apresenta outro tipo de experimentacdo sensorial, outro
processo de percep¢do, que também estd relacionado com os cinco sentidos humanos, mas de

forma diferente, como sera apresentado ao longo deste capitulo.

Quando se fala de comunicagéo, tem que falar das abstragdes que os 6rgaos
sensoriais proporcionam. Se as formas da percepgdo direta que penetram
pelos orgaos dos sentidos sdo diferenciadas, selecionadas e revestidas por
estes significados obtidos de recepgdes anteriores mediante comparagdes, €
de se supor que estas abstragdes inconscientes diferem de um sentido para
outro. A diferenga fisiologica, o0 mesmo que a cooperagdo coordenada dos
sentidos, ¢ ao mesmo tempo diferenca e coordenacdo da formulagdo.
Realizamos significados, ndo somente por meio da linguagem e do ouvido,
mas também mediante a vista, a pele, o olfato e o gosto. O que se chama
conhecimento ndo s6 ¢ uma capacidade de audigdo, que recebe a linguagem,
mas também da visdo, que formula a percepcao visual, do tato, do nariz e do
paladar (PROSS, 1987, p. 122).

O ato da alimentacdo ¢ uma experiéncia sensorial que envolve a percepgdo do gosto,
do aroma, da aparéncia e da textura dos alimentos, o que estd diretamente ligado aos cinco
principais sentidos humanos. No entanto, os sentidos ndo podem ser analisados
separadamente, conforme serd explicado posteriormente, pois a percepcdo do sabor de um
alimento estd relacionada obviamente com o sentido do paladar, mas também com o olfato,
que interfere diretamente na experiéncia gustativa. O tato também faz parte dessa percepgao
uma vez que a textura dos alimentos interfere em sua apreciacdo e, conseqiientemente, a
audicdo ¢ envolvida ao mastigar alimentos crocantes, ouvir bolhas dissolvendo na boca ou
mesmo o atrito dos dentes com a comida.

Este capitulo pretende relacionar os cinco sentidos humanos para a apreensdo do
mundo exterior com a experiéncia da alimentacdo e a experiéncia de recepg¢do de mensagens

de gastronomia mediadas por jornais, revistas e programas televisivos.
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2.1 Nao € s6 paladar

Acreditava-se que o sabor das coisas era dividido em apenas quatro categorias — doce,
amargo, salgado e acido —, sentidas pelas células sensiveis e receptoras de sabor chamadas
papilas, distribuidas em quatro areas da lingua. Pesquisas recentes revelaram que o sabor ndo
¢ percebido de forma setorizada pela lingua, que ha papilas espalhadas por toda a boca como
no palato, na epiglote e na faringe, e que hd mais sabores do que os quatro inicialmente
definidos, como o umami (sabor do glutamato, como o realcador de sabor Aji no moto) e o

alcacuz (parecido com o sabor de anis), conforme explica This:

Apesar dos resultados indubitaveis obtidos recentemente, o piblico e mesmo
alguns distintos eruditos ainda acreditam que os sabores sdo apenas quatro!
Este erro data de 1916, quando o quimico M. Henning propds sua “teoria da
localizagdo dos receptores™ a boca so teria percebido quatro sabores (o
salgado, o 4acido, o doce, o amargo), por papilas especializadas e confinadas
a certas regides da lingua. O gosto doce teria sido percebido por papilas
situadas na ponta da lingua, o gosto amargo por papilas do fundo da lingua,
o gosto salgado pelas bordas anteriores € o gosto acido pelas bordas
posteriores. As andlises fisiologicas recentes t€ém revelado a que ponto esta
teoria “classica” ¢ bastante aproximativa. Primeiramente, ainda que sejam
mais numerosos nas bordas anteriores da lingua, os receptores do salgado,
por exemplo, estdo presentes por toda a boca e na lingua (THIS, 2004, p.
18).

O paladar, ou gosto, ¢ o sentido que permite a apreciacdo de tudo o que € sapido, ou
seja, tudo o que tem sabor, que produz uma sensacdo gustativa. Esta relacionado com
questdes fisiologicas e também ¢ moldado culturalmente pelos habitos alimentares,
interferindo em outras esferas da natureza humana. “O gosto, que tem por excitadores o
apetite, a fome e a sede, ¢ a base de varias operagdes que resultam no crescimento,
desenvolvimento e conservagao do individuo, € na reparacao de suas perdas causadas pelas
evaporagdes vitais” (SAVARIN, 1995, p. 41). Além das questdes culturais e sociais que
interferem nas experiéncias gustativas, o paladar também representa sensagoes diferenciadas e
individuais, uma vez que a lingua ndo possui a mesma quantidade de papilas em todas as

pessoas e que algumas podem possuir um numero trés vezes maior que outras.

A sensagdo do gosto ¢ uma operacdo quimica que se faz por via Gmida,
como diziamos antigamente, ou seja, ¢ preciso que as moléculas sapidas
sejam dissolvidas num fluido qualquer, para poderem a seguir ser absorvidas
pelas terminagGes nervosas, papilas ou sugadores, que forram o interior do
aparelho gustativo. Essa teoria nova ou ndo, é apoiada por provas fisicas e
quase palpaveis. A agua pura ndo causa a sensacdo do gosto porque nao
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contém nenhuma particula sapida. Mas dissolva-se nela um grao de sal,
algumas gotas de vinagre, ¢ a sensacdo ocorrera (SAVARIN, 1995, p. 44).

A percepcao do gosto ndo acontece somente na boca, mas marcantemente no nariz que
também apresenta receptores de sabor. A participacdo do nariz na percep¢do do sabor ¢é tao
forte que ¢ preciso isolar o olfato se o desejo for sentir unicamente o paladar de um alimento.
Boa parte dos ingredientes que t€ém sabor também tem odor caracteristico e muitas vezes ¢
dificil diferenciar o que ¢ sabor € o que é odor ou aroma. Isso porque, segundo This, essas
percepcoes sdo asseguradas por vias nervosas que se misturam no cérebro: “a percepcao de
um perfume pode modificar a sensagdo que temos da percep¢do de um sabor” (THIS, 2004, p.

17-18).

Todo corpo sapido ¢ necessariamente odorifero, o que o coloca tanto no
império do olfato como no império do gosto. Nada se come sem que se tenha
uma consciéncia maior ou menor de seu cheiro; e, para os alimentos
desconhecidos, o nariz cumpre sempre a fungdo de sentinela avangada, que
exclama: “Quem vem 14?” (SAVARIN, 1995, p. 46).

O olfato ¢ tao presente na sensacdo do gosto que poucas pessoas conseguem dissociar
o aroma do paladar. E por esse motivo que, em situagdes de congestio nasal, a sensagdo ¢ de
que o paladar estd comprometido, assim como tapar o nariz para tomar um medicamento de
gosto ruim reduz a percep¢do de seu sabor. “Tape o nariz e experimente colocar qualquer
alimento na boca. Vocé sentird apenas [...] se € doce, salgado, &cido, azedo ou umami. Mas
ndo se pode dizer se ¢é citrico, herbal, frutal, floral, nem definir qual ¢ o alimento”
(LAMBERT, 2003, p. 6). Portanto, o olfato, além do paladar, ¢ determinante para a percep¢ao

do sabor dos alimentos.

O jogo dos aromas e dos odores ndo € o mais facil de se executar, mas € o
que se percebe em primeiro lugar, junto com as cores, e talvez com mais
intensidade ainda. Os convivas ainda ndo estdo a mesa e ja seus proprios
perfumes se misturaram aos da chaming, das velas que consomem sua luz
quente e vacilante. A porta da sala de jantar se abre, o prato chega, ¢
destampado e os perfumes jorram (THIS, 2004, p. 25).

Paladar e olfato, que sdo os principais sentidos para a percepcao do sabor, ndo estdo
presentes ativamente na recep¢do de conteidos mediados por nenhum tipo de meio de
comunicac¢do. Nao € possivel sentir efetivamente o gosto de um programa de televisdo ou o
seu cheiro, nem mesmo quando se trata de culinaria. O mesmo acontece com jornais e

revistas: o odor dos alimentos retratados na impressao nao pode ser percebido, a ndo ser o
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odor propriamente do papel e da tinta. E mesmo o tato, que estd presente no manuseio de
jornais e revistas, ndo representa a percepcao tatil do alimento representado, uma vez que se
trata de um papel impresso e ndo do objeto propriamente dito. Ou seja, os principais sentidos
humanos para a percep¢@o do sabor nao estdo envolvidos na recep¢do de conteudos mediados,
mesmo quando a mensagem refere-se a gastronomia.

O sentido da visdo, por sua vez, estd presente na maioria das experiéncias de recep¢do
das mensagens mediadas. E preciso ler os jornais e as revistas para receber suas informacdes,
ou pelo menos visualizar suas imagens que carregam significados igualmente relevantes. O
mesmo ocorre com a televisdo, que envolve essencialmente os sentidos de visdo e audi¢do na
sua recep¢dao. Embora seja possivel utilizar apenas a audi¢do para receber o conteudo da
televisdo, as mensagens sdo produzidas com imagens e textos de forma integrada. A utilizagao
de apenas um dos sentidos (visdo ou audi¢do) em sua recep¢ao pode provocar uma falha na

comunica¢do e nem sempre possibilitar a compreensdo da mensagem emitida.

Sabemos que, antes de ter conseguido ler e escrever, nds nos
comunicavamos ja através do olfato, do paladar, do tato, da audicdo e da
visdo. Melhor dizer: podiamos ja “pensar” esse mundo, “construi-lo”
singularmente. A visdo, em particular, estimulou, em todos os tempos e para
todos os homens e sociedades, um imaginario decisivo no que diz respeito a
constitui¢do dos mecanismos cognitivos e organizacionais do pensamento
humano (SAMAIN, 2007, p. 74).

A experimentacdo do sabor, embora tenha uma dependéncia muito mais marcante dos
sentidos do paladar e do olfato, também envolve o sentido da visdo. Oliver Sacks (1995) narra
o caso clinico que acompanhou de um pintor que, aos 65 anos, sofreu um acidente de carro e
perdeu a capacidade de enxergar as cores, adquirindo daltonismo total, chamado de
acromatopsia cerebral. O homem que “conhecia as cores de tudo com exatiddo extraordinaria”
(SACKS, 1995, p.24), passou a ver o mundo em tons. Conseqiientemente, a deficiéncia visual

interferiu em sua relagdo com os alimentos.

Os alimentos pareciam-lhe repulsivos devido ao seu aspecto cinzento, morto,
e ele tinha que fechar os olhos para comer. O que ndo adiantava muito, uma
vez que a imagem mental do tomate continuava sendo tdo negra quanto sua
aparéncia. Assim, incapaz de retificar até mesmo a imagem interior, a idéia,
de varios alimentos, ele foi se voltando progressivamente para comidas
pretas e brancas — azeitonas pretas e arroz branco, café preto e iogurte, que
pelo menos pareciam relativamente normais ao lado da maioria dos
alimentos, em geral coloridos, que agora tinham um terrivel aspecto anormal
(SACKS, 1995, p. 25).
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A aparéncia dos alimentos e sua apresentacdo depois de preparados e prontos para
serem consumidos € muito importante para despertar a vontade de comer e para a percep¢ao
do sabor. A apresentacdo do alimento remete ao seu sabor por meio da memoria sensorial, ou
seja, desperta a vontade de comer porque seu visual remete ao alimento semelhante que ja foi
consumido em outra ocasido, trazendo a lembranga de seu sabor e o desejo de experimenta-lo
novamente. Portanto, essa rela¢do entre o visual e o sabor dos alimentos ¢ construida por meio
de experiéncias ao longo da vida, é aprendida culturalmente e varia de acordo com os habitos
alimentares adquiridos.

Da mesma forma, ¢ a memoria sensorial que dd sentido as imagens de comidas
representadas nas diferentes midias, fazendo referéncia ndo somente ao sabor, mas ao aroma ¢
a textura do alimento. O repertorio individual e cultural contribui para identificar uma
imagem impressa na pagina de uma revista como um alimento, da mesma forma que ¢ a
memoria sensorial que permite atribuir qualidades gustativas e olfativas, entre outras, a
significagdo dessa imagem.

O pavé surpresa representado na revista Guia de Receitas (figura 12A) apresenta o
alimento numa travessa, com camadas intercaladas de creme de chocolate e bombons picados,
cobertas por uma calda de chocolate escorrendo de uma colher ¢ um bombom cortado ao
meio. Mesmo sem ler os ingredientes e o0 modo de preparo da receita, ¢ possivel imaginar o
seu sabor, sua textura ¢ o seu aroma, usando como referéncia experiéncias alimentares
anteriores, mesmo que nenhum dos sentidos que seriam necessarios para essas percepgoes
tenha participado efetivamente do processo de recepgao dessa imagem. A apresentacdo visual
da comida, com sua qualidade de impressdo e definicdo de cores, ¢ fundamental para a
identificacdo do alimento e seus atributos gustativos.

Evidentemente, as cores sdo muito importantes para a percepgao visual dos alimentos.
A imagem anteriormente analisada ndo apresentaria a mesma significagdo se fosse
apresentada em branco, preto e escalas de cinza (figura 12B), embora assim mesmo fosse

possivel presumir o sabor da calda escura e do bombom cortado ao meio.

[...] a visdo colorida, na vida real, ¢ parte integrante de nossa experiéncia
total, esta ligada a nossas categorizagdes e valores, torna-se para cada um de
nés uma parte de nossa vida e nosso mundo, uma parte de nos [...] a cor se
funde com nossa memoria, com expectativas, associagdes e desejos de criar
o mundo com repercussio e sentido para cada um de nés (SACKS, 1995, p.
45-46).
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A B

Figura 12 — Pavé surpresa colorido (A); Pavé surpresa preto e branco (B)
Fonte: Guia de Receitas, n. 17,2008, p. 95

Além dessa questdo de identificagdo da imagem, a preservacdo das cores dos
alimentos ¢ também importante para preservar suas qualidades gustativas. De acordo com

This, uma boa comida preserva a cor de seus ingredientes.

Melhor, portanto, ¢ nos concentrarmos na estranha relagdo que parece
instaurar-se entre a cor de um prato ¢ a fome que ela provoca.
Intuitivamente, os cozinheiros se empenham em conservar a cor fresca dos
legumes, um certo tom rdéseo das carnes, o branco dos peixes... Os
confeiteiros dedicam-se com galhardia a colorir seus cremes com cores
atraentes. [...] A anedota a seguir mostra que Curnonsky tinha acertado ao
lembrar que “as coisas sdo boas quanto t€ém o gosto (e a cor, acrescentemos)
daquilo que elas sdo™[...] (THIS, 2004, p. 23).

A relac@o das cores com a qualidade dos alimentos pode ter origens em experiéncias
adquiridas ao longo dos séculos. A propria coloragdo das frutas, entre outros alimentos,
normalmente, indica a qualidade de seu sabor. As macds vermelhas sio mais doces ¢
palataveis do que as ainda ndo maduras e amareladas ou esverdeadas. O mamao quando esta
com a coloragdo alaranjada ¢ mais doce do que quando ainda esta esverdeado ou amarelado e
ndo totalmente maduro para o consumo. As amoras vermelhas mais escuras sdo mais doces do
que as esbranquigadas. A carne vermelha estd boa para o consumo e fica inadequada a medida

que vai escurecendo e adquirindo uma coloragao cinza-esverdeada.
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Por outro lado, algumas caracteristicas visuais dos alimentos despertam o desejo sem
mesmo remeter a uma memoria sensorial, mas estdo relacionadas com a filogénese humana.
As cores dos alimentos na natureza serviam para chamar a atengdo dos animais para consumi-
las e, assim, preservar a espécie por meio de suas sementes descartadas. “O paladar ¢
diretamente sugestionado pela cor. As cores vibrantes (vermelho, laranja, amarelo) despertam
e estimulam nosso paladar. J& cores como azul, verde, marrom e preto sdo consideradas
menos estimulantes” (LAMBERT, 2003, p. 8). Obviamente, essa ndo ¢ a Unica relagdo atual
que fazemos com as cores dos alimentos, mesmo porque vivenciamos experiéncias
alimentares desde o nascimento que interferem fortemente nessa relacdo de alimentos, cores e
paladar.

Na ontogénese humana, o sabor comeca a ser experimentado dentro do utero materno
com o consumo do liquido amniotico. Depois do nascimento, a primeira experiéncia alimentar
¢ durante a amamentacdo e, posteriormente, com a introducdo de outros alimentos. Cada
experiéncia alimentar compde a memoria sensorial que antecipara o sabor ao estar diante
novamente do alimento ja experimentado, ou seja, ¢ comum imaginar o sabor de um alimento
ao vé-lo ou simplesmente imagind-lo, mesmo que ndo seja possivel sentir o seu aroma — como
no caso das representacdes de alimentos mediadas — e antes mesmo de degustd-lo. A
apreciacdo de seu sabor dependera dessa expectativa gerada pela memoria sensorial, que pode

ser ou nao atendida e superada.

Para César Addes, etdlogo (especialista em comportamento animal) do
Instituto de Psicologia da Universidade de Sao Paulo (USP), a percepcéo da
cor esta relacionada ao uso que o homem faz dela. De acordo com ele, as
cores existem na natureza para atrair a aten¢do dos animais. “As frutas, com
suas cores chamativas, quentes, pedem para serem colhidas, porque assim
noés disseminamos suas sementes e propagamos sua espécie”, diz ele. Addes
afirma que o homem, por ser racional, tem a capacidade de subverter essa
ordem, sofisticando seu gosto ao aprovar experiéncias novas com alimentos
nem tdo atrativos — a feijoada, uma mistureba quase preta, serve como
exemplo (LAMBERT, 2003, p. 8).

Um exemplo do quanto o visual interfere na apreciacdo do sabor foi o caso da Crystal
Pepsi, langcada nos Estados Unidos em 1992. O entdo novo refrigerante de cola, mas com
coloragdo clara como agua, teve um breve sucesso de vendas em seu langamento, por
representar uma novidade. No entanto, mesmo preservando as caracteristicas de sabor
idénticas as de outros refrigerantes de cola com coloracdo tradicionalmente escura marrom-
avermelhada, ndo teve boa aceitacdo e o fracasso chegou rapidamente, tanto que deixou de ser

produzido no ano seguinte. Uma das hipdteses para seu insucesso foi a sua aparéncia
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transparente, caracteristica de refrigerantes com sabor de limao ou citricos, que gerava uma

expectativa de sabor totalmente diferente do sabor real que era de refrigerantes de cola.

Figura 13 — Crystal Pepsi
Fonte: Acervo digital de http://crystalpepsi.captainmike.org (2008)

O sentido da visdo, portanto, ¢ um dos responsaveis por ativar a memoria sensorial e
sugerir uma sensagdo de sabor. Uma vez que a visdo estd envolvida na recepcdo de
mensagens mediadas pela televisdo, por jornais e revistas, as caracteristicas técnicas dessas
mediagdes sdo determinantes para a apresentagdo das imagens e, conseqiientemente, para a
mediagdo do sabor de mensagens de contetido gastrondmico.

Apesar de a visdo ser um ponto de conexdo para a apreensdo de conteidos mediados
pelas midias impressas e televisiva, a percepcdo dos recursos visuais ocorre de maneira
diferente entre essas midias e depende da evolugdo tecnologica para determinar a sua
qualidade. A visdo, determinante para a percep¢do do sabor no caso de imagens mediadas,
pode até mesmo, de certa forma, compensar a auséncia do olfato e paladar no processo de

recepgdo por conta da expectativa sensorial causada pelas imagens.

2.2 Para ver melhor

A histdria da evolugao tecnoldgica da televisao traga um caminho sempre em direcao a
uma melhor qualidade de produgao e recepgdo de imagens e sons. A chegada da TV digital no

Brasil, em 2008, ¢ a nova oferta de televisores de LCD promete melhorar ainda mais a
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qualidade de imagens e sons recebidos. A TV analdgica emite um sinal continuo e mostra 525
linhas, cerca de 400 visiveis, de 300 a 600 pontos para uma boa definicdo de imagem. Jaa TV
digital, com o padrao ISDB-T adotado pelo Brasil, permite os formatos 480i, 480p, 720p e
10801, ou seja, emite imagens de 480, 720 ou até 1080 linhas, gravadas de forma intercalada

(1) ou progressiva (p).

A sua TV analdgica mostra (se vocé mora no Brasil, nos EUA ou no Japao,
por exemplo) 525 linhas (das quais quatrocentas e poucas sio visiveis). N&o
existem “pontos” dentro dessas linhas — como o sinal é analdgico, ele ndo ¢
dividido em pontos, e sim continuo. Na pratica, se sua TV for muito, muito
boa mesmo, consegue mostrar uns 600 pontos. 300 ja € um bom numero. [...]
O padrao brasileiro, o ISDB-T, permite varios formatos: 4801, 480p, 720p ¢
1080i. O numero indica quantas linhas tem a imagem. O “i” ou “p” indica se
a imagem ¢é gravada de forma intercalada ou progressiva. No modo
intercalado, ha duas “meias-imagens”, uma com as linhas pares, outra com
as impares, enviadas a cada 1/60 segundos e no modo progressivo, hd uma
imagem completa enviada a cada 1/30 segundos. “Alta-defini¢do” se refere
aos formatos de 720 linhas e 1080 linhas. O supra-sumo ¢ o 1080p, onde
1080 linhas de 1920 pixels sio capazes de mostrar filmes (BANFFY, 2007).

Além da melhora na definicdo das imagens e do aumento de linhas e pixels em sua
transmissao e recepcdo, a televisdo digital apresenta limitagdes menores com relagdo a cores
do que a TV analogica. “Mas, ainda assim, os olhos humanos conseguem ver mais cores do
que ela pode mostrar” (BANFFY, 2007). Ou seja, mesmo com todo o desenvolvimento
tecnologico, a experiéncia de comunicagdo direta, ou da midia primaria, ainda ndo foi

superada pela midia terciaria (PROSS, 1989) e seus aparatos tecnologicos avangados.

Um espago de cores sdo “todas as cores que podem existir” para uma
determinada tecnologia ou que podem ser percebidas por nossos olhos e
cérebro. Uma TV analdgica, por exemplo, tem limitacdes quanto a cores
saturadas. [...] nos meus dias de animacdo em 3D, eu tinha que colocar um
filtro que ndo deixava passar cores que ndo poderiam ser exibidas em uma
TV. Uma TV digital tem limitagdes muito menores. [...] As TVs Bravia
também sdo compativeis com ele e, com essa combinagdo, vocé vai ter cores
mais ricas e mais proximas do que os seus olhos véem (BANFFY, 2007).

Na midia impressa, jornais e revistas contam com a reproducdo mecanica de grafismos
em larga escala, usando o papel como suporte, ou seja, como o proprio nome desse tipo de
midia indica, necessita da impressao para existir. “Uma das mais apropriadas defini¢des do
termo impressao continua sendo: ‘A reproducdo mecanica repetitiva de grafismos sobre
suportes, por meio de formas de impressdo’ (BAER, 1999, p. 63). Imagens e textos sdo

impressos em papéis das mais diversas qualidades e disponibilizados para o consumo.
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A qualidade de impressdo esta relacionada com diversos fatores: tipo de impressora,
qualidade da tinta de impressdo, qualidade do papel, defini¢do das imagens ou de qualquer
grafismo, entre outros. Todos esses fatores influenciam na percepcao das cores reproduzidas
na impressdo e tornam impossivel a reproducdo exata do que o olho humano ¢é capaz de
enxergar. Uma mesma imagem pode apresentar resultados bem diferentes quando impressa
em papéis distintos, como € o caso da torta de sorvete das figuras 14 e 15.

A mesma imagem da torta de sorvete foi publicada na edi¢do 1 da revista Guia de
Receitas (figura 14) e na edi¢@o 24 da revista Guia da Cozinha (figura 15), ambas da Editora
Alto Astral. A principal diferenga da mesma imagem em publicagdes distintas ¢ a qualidade
do papel em que foi impressa, além da evidente reducdo de tamanho na sua disposi¢do na
pagina. Mesmo a versdo escaneada das paginas das revistas apresentadas nesse trabalho
consegue evidenciar a qualidade inferior da imagem impressa no papel jornal da revista Guia
da Cozinha (figura 15) em comparacdo com a publicada em papel cuché da Guia de Receitas
(figura 14). Portanto, a qualidade de uma imagem depende do papel onde for impressa, uma

vez que interfere na sua defini¢ao final.

A identidade das cores dos originais e de seus impressos, sempre um assunto
polémico no campo da reproducdo grafica, ficou cada vez mais complexa.
Para tornar compativeis as cores das imagens originais e as cores captadas
pelos dispositivos de entrada (scanners, camaras de video, cdmaras digitais,
etc.) e reproduzidas pelos dispositivos de saida (monitores, impressoras a
jato de tinta, impressoras de transferéncia térmica, imagesetters, etc.) na
realizagdo de layouts ou provas, sem esquecer as cores dos impressos
acabados, um sistema de gerenciamento de cores (color management)
tornou-se uma ferramenta indispensavel. O sonho da editoracdo eletronica
baseada no principio de WYSIWYG (acrograma para what you see is what
you get — o que voc€ vé é o que voc€ obtém) nao tem cumprido as suas
expectativas iniciais (BAER, 1999, p. 106).

Mesmo com o avango tecnologico dos ultimos anos, a reprodugdo impressa idéntica ao
que o olho humano ¢ capaz de ver ainda ndo foi atingida. A propria natureza da percepgao
direta e da percepcdo mediada impossibilita essa realizacdo, embora essa seja uma busca
constante — e talvez utdpica — para os profissionais especializados na técnica da reproducdo
grafica. De acordo com Baer (1999, p. 106), se colocassemos em uma escala hipotética de
valores a quantidade de cores captada pela percepcdo humana e reproduzida pelos meios
técnicos destinados a isso, “o olho humano, capaz de enxergar milhdes de cores, ocuparia,

sem sombra de duvida, o grau mais elevado”.



Figura 14 — Torta de sorvete
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 1, 2005, p. 55
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Figura 15 — Torta de sorvete
Fonte: Revista Guia da Cozinha, n. 24, 2007, p. 32
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De modo diverso, nos fendmenos atuais de transparéncia da imagem,
embora haja até mesmo uma aproximagdo com a ordem do simbdlico, néo é
o ritual sendo a técnica que garante a experiéncia direta da imagem. Néo por
acaso, atribuiu-se a fotografia, principalmente em seu inicio, o poder de fixar
em superficies o mundo exterior, tal qual ele se apresentava aos olhos. Este
compromisso de retratar “fielmente” as coisas ¢ ainda um dos fundamentos
que regem a relacdo entre o fotojornalismo e o publico, apesar de todos os
condicionamentos técnicos e discursivos que permeiam a construcdo da
imagem (KLEIN, 2007, p. 87).

A reprodugdo grafica na midia impressa, na verdade, apresenta uma ilusdo de Optica
ao transformar imagens e textos em minusculos pontos de tinta que sdo dispostos
regularmente sobre o papel, dando a impressdo, a distancia, de que o observador estd diante
da imagem original. “No caso da reticulagem na quadricromia, em quase todos os sistemas de
impressao grafica, as tintas sdo transparentes, havendo sobreposi¢cdo de parte dos pontos de
cada cor-pigmento priméria e a obtengdo de tons mais claros” (GUIMARAES, 2000, p. 74).
Esses pontos podem ser observados com a utilizacdo de uma lupa ou contafio, capaz de

aumentar a visualizacdo da area impressa a ponto de identificar os pontos de tintas.

Ao transformar as imagens em minusculos pontos de tintas dispostos
regularmente sobre o papel, mas com tamanho varidvel, € possivel gerar uma
ilusdo de optica que, a distancia de leitura, da ao observador a impressao de
ver os tons de cinza ou as cores da imagem original. Examinadas de perto ou
com auxilio de uma lupa, as imagens revelam sua verdadeira face: um
mosaico de pequenos pontos de tinta dispostos de forma regular sobre a
superficie branca (CURSO BURTI 2000, 1999, p. 12).

A qualidade da impressdo, portanto, depende também do tamanho e da quantidade de
pontos por linha impressa. Quanto maior o numero de Ipi, ou seja, de linhas por polegada
(padrdo norte-americano adotado no mercado: lines per inch), menores sdo os pontos, mais

definida parece a imagem impressa e mais proxima ao real € a ilusdo Optica do tom continuo.

Impressoras offset rotativas, assim como a rotogravura, aceitam valores
maiores, entre 133 e 150 Ipi. Maquinas offset planas de boa qualidade
podem manusear sem problemas lineaturas entre 133 e 200 Ipi. Do mesmo
modo, papéis lisos e revestidos (como o couché ou coated) aceitam
lineaturas mais altas, enquanto papéis ndo revestidos e do tipo jornal exigem
valores menores para a obten¢do de um bom resultado (CURSO BURTI
2000, 1999, p. 13).

As limitagdes técnicas dos suportes utilizados para impressio nos meios de
comunicac¢do indicam a variacdo de qualidade de percepc¢do das imagens em diferentes midias

impressas. As fotos impressas em jornais € em algumas revistas, que utilizam papéis nao
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revestidos (tipo jornal), precisam de menos linhas por polegada para ter um bom resultado
final, ou seja, menos pontos por linhas e, conseqiientemente, menor definicdo da imagem. Ao
contrario, as revistas que utilizam papéis de melhor qualidade, como o cuché, que sdo papéis
lisos e revestidos, aceitam mais linhas por polegada, pontos menores por linha e, portanto,
resultam numa qualidade superior de impressao e maior defini¢do da imagem impressa.
Independentemente da qualidade das imagens representadas nas midias, a experiéncia
da percep¢do de uma imagem mediada sempre terd qualidade inferior em termos de defini¢do
de imagem do que a rica experiéncia do contato direto com o objeto. Embora a linguagem
visual estabelega conexdes diferentes com os cinco sentidos que as estabelecidas com o objeto
sem mediacdo, a compreensdo dessas diferencas e limitagdes tecnoldgicas ¢ fundamental para

analisar os recursos utilizados pelas midias que resultam em ampliacdo ou redugdo do codigo.

2.3 Distancia sensorial

Ao mesmo tempo em que a imagem mediada permite o acesso ao objeto representado
de forma massiva, com maior alcance de recepg¢do, conseqiientemente aumenta a experiéncia
da mediacdo e ndo de contato com o objeto na primeira realidade. As imagens mediadas pela
televis@o ou por jornais e revistas tornam-se disponiveis a um grande niimero de pessoas. No
caso da midia televisiva, esse alcance varia de acordo com a audiéncia do programa ou
emissora e alcance de transmissdo do sinal. No caso da midia impressa, de jornais e revistas,
depende da tiragem impressa e do tipo de distribui¢do (regional, nacional, internacional). O
alcance da mediacdo indica a disponibilidade de acesso a informa¢ao mediada, ou seja, acesso
a imagem e ndo ao objeto propriamente que foi representado.

Ao contrario do que uma analise nao especializada poderia concluir, a mediagao nao
amplia o acesso direto ao objeto na primeira realidade, mas somente o acesso a sua imagem,
ou seja, na segunda realidade. Dessa forma, a imagem se interpde entre o objeto e o individuo,
de forma que ndo permite que se tenha acesso ao objeto, ou seja, que o objeto seja
desvendado. “Imagens devem ser explicadas, contadas, porque, como toda mediagdo entre o
homem e o mundo, estdo sujeitas a dialética interna. Representam o mundo para o homem,
mas simultaneamente se interpdem entre homem e mundo” (FLUSSER, 1983, p. 98). A
auséncia da compreensao desse biombo que a imagem mediada representa ¢ um dos fatores
que torna a recep¢do uma experiéncia magica e promove a falsa idéia de que se tem mais

contato com os objetos por meio das midias. A andlise apresentada neste capitulo das
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experiéncias sensoriais diretamente com alimentos e com as imagens mediadas desses
alimentos contribui para observar a diferenca de contato e percepgao.

A relagdo dos sentidos do tato, paladar e olfato com os meios de comunicagdo e suas
limitagcdes sensoriais reforca a idéia da distdncia entre o receptor € o objeto que foi
representado pela imagem mediada. A experiéncia de recepcao do conteido televisivo, rica
em percepe¢ao visual e auditiva, ndo envolve os sentidos de tato, paladar e olfato, embora seja
possivel fazer referéncia a esses sentidos mesmo ndo estando inseridos no processo de
recepgdo. Num programa de culinaria é possivel falar sobre o aroma dos alimentos, sobre a
textura ¢ até mesmo mostrar detalhes de suas caracteristicas visuais, o que pode dar indicios
de como seria a sensacdo tatil, mas a experiéncia desse contato fisico ndo ¢ permitida nesse

tipo de comunicac¢do mediada.

Figura 16 — Ana Maria Braga sentindo o sabor
Fonte: Mais Vocé/ Rede Globo, 30 jul. 2008

Mesmo quando a apresentadora Ana Maria Braga saboreia os quitutes (figura 16)
durante o programa televisivo Mais Vocé, da Rede Globo, tecendo seus comentarios a respeito
do sabor e produzindo sons e gemidos de prazer ao degusta-los, a experiéncia de recepgdo da
imagem mediada pela televisdo ndo permite que o receptor sinta efetivamente seu sabor. Para
representar o sabor, a apresentadora repete o ritual de “passar embaixo da mesa”, ou seja,
entra embaixo da bancada onde prepara as receitas para indicar que o resultado da preparagao
ficou tdo saboroso que deseja comer mais sem que ninguém veja sua compulsdo gulosa.

O apresentador dos programas Em casa com Jamie Oliver e Truques de Oliver,
exibidos pelo canal GNT de tevé por assinatura, bate com a ricota seca na bancada (figura 17)
para mostrar sua consisténcia dura, uma vez que nao ¢ possivel que o receptor tenha contato
direto com o ingrediente para ter a sensagdo tatil de sua consisténcia durante o processo de

mediacao.
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Figura 17 — Jamie Oliver batendo ricota seca na bancada
Fonte: Acervo do site www.jamieoliver.com

Jornais e revistas, de certa forma, contam com o tato na experiéncia de recepgdo, mas
ndo com a sensagdo tatil em contato direto com o objeto. No caso de midias impressas, ¢
necessario o contato fisico com o papel para virar paginas ou mesmo segurar o suporte para
permitir a leitura, embora esse contato ndo seja requisito indispensavel para sua recepgdo,
uma vez que uma pagina de jornal ou revista pode ser lida sobre uma mesa ou nas maos de
outra pessoa, sem que seja preciso toca-la com as maos. As caracteristicas de textura dos
alimentos representados nas imagens desse tipo de midia podem ser percebidas dependendo
da qualidade das fotos impressas e do tipo de textura dos alimentos representados.

No caso da bolinha de milho (figura 18) publicada na edicdo 9 da revista Guia de
Receitas (2007), a cobertura crespa que envolve a bolinha permite a identificagdo de sua
textura crocante uma vez que se tenha esse repertdrio de experimentagdo vivenciada
anteriormente. E um exemplo evidente de representacio do que poderia ser percebido pelo

sentido do tato no caso de contato direto com o alimento.



Figura 18 — Bolinha de milho
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 9, 2007, p. 43
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Figura 19 — Bolo pudim
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 9, 2007, p. 1

Nao somente texturas crocantes, como a da bolinha de milho, podem ser
representadas, mas todas as texturas evidentes dos alimentos. O bolo pudim (figura 19), da
capa da edicdo 9 da revista Guia de Receitas (2007), mostra a cremosidade da calda de
caramelo, os furinhos do pudim e a fofura do bolo. Porém, a riqueza dessa diversidade de
texturas s6 poderia efetivamente ser experimentada no caso de contato direto com o alimento.

No encarte de gastronomia da revista Claudia (2008), a imagem de abertura da matéria sobre
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chas mostra um dos biscoitos de améndoa despedacado, evidenciando a sua textura
quebradica, além da leveza do agucar de confeiteiro, mais fino que farinha (figura 20). A
textura pode ser observada durante a recepcdo, mas o sentido do tato sO teria essa
experimentacdo ao tocar o objeto, seja com as mdos ou a boca, o que torna evidente a

distancia do receptor em relag@o ao objeto no caso da experiéncia mediada.

Figura 20 — Biscoito de améndoa
Fonte: Claudia Comida & Bebida, suplemento da Revista Claudia, n. 563, 2008, p. 22-23

Além do tato e igualmente ao que ocorre com mensagens mediadas pela televisao, os
sentidos do paladar e do olfato ndo estdo presentes na recep¢do do conteudo dos jornais e
revistas, a ndo ser o cheiro do papel, da impressdo e da possivel (ndo-recomendada)
degustagdo do mesmo. As imagens podem fazer referéncia ao seu sabor e aroma, mas nao
podem oferecer a mesma experimentacdo que a que ocorre com o contato direto com o
alimento.

O sentido da audicdo, embora parega mais distante do processo de experimentacao do
gosto dos alimentos, também ¢ apresentado de forma indireta no caso das representacoes de
alimentos nas midias impressas. Como a audi¢cdo também participa do processo de degustacao
dos alimentos, a referéncia indireta que a imagem promove ao contato direto com o alimento
também acontece da mesma forma no caso da percepcdo dos sons. Ja na midia televisiva, é
possivel reproduzir, mesmo que parcialmente, o som de um biscoito sendo mordido ou do

borbulhar de uma calda de agucar sendo preparada.
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Se a textura de um alimento ndo agrada, de nada valeu seu gosto. As
bolachas devem ser quebradicas, as carnes devem ser macias, a cenoura crua
deve ser suficientemente dura para fazer barulho ao mastigarmos. E ai que
entra a audi¢do. Que importa o gosto de uma cream cracker se ela nao fizer
“croc” ao ser mastigada? Quem se aventurard a tomar um espumante que
ndo faga borbulhas que possamos ver e ouvir? Nossa memoria sensorial nos
ensinou que, se ndo estiverem com a textura padrdo e se ndo fizerem ruidos,
alguns alimentos estardo velhos, improprios para o consumo (LAMBERT,
2003, p. 9).

Embora ndo facam parte diretamente do processo de recep¢do de mensagens
mediadas, os sentidos de olfato, paladar e tato sdo representados nas imagens e textos das
produgdes midiaticas de carater gastrondmico, evidenciando a distdncia sensorial entre o
receptor € o objeto. A percepcdo dessas caracteristicas ¢ possivel por meio de uma relagdo
com o repertorio individual de experiéncias vividas, por meio da memoria sensorial. A
imagem de uma maca, por exemplo, pode remeter ao seu sabor, aroma e textura por ser um
alimento ja experimentado. O mesmo ndo ocorre com a imagem de um alimento

desconhecido, que ndo se possa sequer imaginar com qual outro alimento ele se assemelha.

Figura 21 — Trufa
Fonte: Caderno Paladar, n. 6, do jornal O Estado de S. Paulo, 27 out. 2005
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A imagem de uma trufa (figura 21) — o fungo raro, ndo o tipo de bombom de chocolate
— pode ndo fazer referéncia a seu sabor uma vez que € uma iguaria rara, carissima e que
poucas pessoas tém o prazer de experimentar. Parecida com uma batata mais escura, seu sabor
e aroma podem ser inimaginaveis para quem nao tem a memoria sensorial dessa iguaria ou

informagdes de suas semelhangas gustativas.

Nao é somente possivel como necessario livrar-se desta epistemologia da
comunicacdo que ignora, enquadra e reduz a indizibilidade e a riqueza
polissémica do sensorial humano. Depois de Aristoteles, Tomas de Aquino
tinha razdo, no século XIII, de lembrar aos seus contemporaneos, novos
letrados, que “nada ha no intelecto que ndo tenha estado nos sentidos”
(SAMAIN, 2007, p. 78).

Uma vez que se tenha a memoria sensorial de determinado alimento, a sua imagem
terd significacdes relacionadas com o seu sabor. Olfato e paladar sdo sentidos representados
de forma sutil e diretamente relacionados com experiéncias anteriores, quando nao ha a figura
de um apresentador provando a receita e tecendo seus comentarios com gestos, gemidos e
palavras. Imagens de comidas que apresentam aromas marcantes podem ter aparentes
elementos que indiquem seu aroma, como ervas aromdticas ou mesmo especiarias, mas so
serdo apreendidos de acordo com o repertorio adquirido.

O arroz-doce (figura 22) publicado na revista Prazeres da Mesa (2008) apresenta a
canela em p6 no momento em que cai da peneira para cobrir o doce. A especiaria ndo somente
esta presente na imagem como também ¢ representada indicando seu movimento, de forma
que chama a atengdo até mesmo mais que o doce. Por esse ingrediente apresentar aroma forte
e marcante, a imagem da canela remete ao seu aroma e, portanto, aos sentidos de olfato e
paladar, mesmo que ndo seja possivel sentir diretamente seu aroma e sabor ao observar a

imagem mediada na revista.
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Figura 22 — Arroz-doce
Fonte: Revista Prazeres da Mesa, n. 60, jun. 2008, p. 163
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Uma outra representacdo comum para o aroma ¢ a presenca da fumacga saindo da
comida, o que também indica sua temperatura quente. A preparacdo de alguns alimentos,
especialmente quando sdo levados ao fogo, perfumam o ambiente quando sdo aquecidos,
liberando seu aroma. A reprodu¢do dessa imagem em video ou foto pode remeter, portanto, ao
seu aroma, mas a experiéncia olfativa s6 serd possivel em contato direto com o alimento

durante esse procedimento.

A B

Figura 23 — Fumaga de chocolate derretendo (A); Nigella comenta aroma (B)
Fonte: Programa Receitas de Nigella/ Acervo do site www.youtube.com

Ao derreter chocolate (figura 23A) durante o preparo da receita chocopots no
programa Receitas de Nigella (2008), exibido pelo canal de televisdo paga GNT, a imagem
captura a fumaca saindo da panela e, em momento posterior, retrata a apresentadora Nigella
em close comentando sobre o aroma que estd sentindo enquanto a fumaca fica aparente por
contrastar com seus cabelos escuros ao fundo (figura 23B).

A representagdo dos alimentos nas midias, portanto, envolve os sentidos humanos de
formas diferentes, seja na midia televisiva ou em jornais e revistas. E mesmo considerando as
diferencas da relagdo dessas midias com os sentidos humanos, a experiéncia da percepc¢ao do
alimento mediado serd sempre diferente da percep¢do que ocorre no caso de contato direto
com o alimento, sobretudo no que diz respeito a apreensao de suas caracteristicas por meio da
visdo, da audicdo, do tato, do olfato e do paladar. Entretanto, alguns recursos podem ser
usados para aumentar o impacto desse tipo de imagem nos sentidos do receptor, tentar
compensar a auséncia do contato direto com o objeto por se tratar de uma experi€ncia
mediada.

O capitulo a seguir pretende analisar os recursos utilizados pelas diferentes midias
para ressaltar o sabor, seja evidenciando caracteristicas estruturais dos alimentos, sua textura,
suas cores ou os ingredientes aromaticos, incluindo possibilidades que os suportes

tecnologicos oferecem como recursos para isso.



CAPITULO 3
AS DIMENSOES DO SABOR MEDIADO
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3 AS DIMENSOES DO SABOR MEDIADO

Para analisar as dimensdes da mediacdo do sabor nas imagens gastronomicas
publicadas em jornais e revistas e veiculadas em programas televisivos serdo apresentadas
imagens selecionadas em diversas midias com o intuito de fazer uma andlise comparativa,
identificando e demonstrando a relagdo que os diferentes codigos estabelecem com os cinco
sentidos humanos de apreens@o do mundo. Antes, serd preciso resgatar alguns conceitos
apresentados nos capitulos anteriores, considerando caracteristicas de redu¢do ou ampliacao
do codigo utilizado.

Primeiramente, conforme ja apresentado no segundo capitulo, ¢ preciso considerar que
a imagem mediada representa uma segunda realidade, ou seja, ndo € propriamente o objeto
que estd retratando, mas a imagem desse objeto. Por ser uma imagem, uma representagao,
apresenta o objeto com a perda de algumas dimensodes, conforme serd explicado a seguir.

Imagem, para Baitello (2005), pode ter um sentido bastante amplo, configurada nas
linguagens actsticas, gustativas, olfativas, além das visuais, entre outras, e sempre reserva
uma caracteristica de ndo revelar totalmente o objeto representado, apenas algumas facetas.
“Isso quer dizer que ao lado ou atrds da visibilidade de uma imagem emergem numerosas
configuragdes que a acompanham e que nossos olhos ndo conseguem ver” (BAITELLO,
2005, p. 45). A imagem tem a caracteristica bidimensional e, assim, ¢ recebida como uma
superficie plana, sem profundidade. Portanto, a imagem ndo contempla inimeros recursos que
o objeto antes de ser mediado pode apresentar, ela reproduz apenas parte desses recursos.
Mesmo as imagens em movimento da televisdo sdo formadas por uma sucessdo de imagens
estaticas capturadas e reproduzidas seqiiencialmente, dando a ilusdo optica do movimento e,

da mesma forma, mantendo essa caracteristica bidimensional.

Codigos que existem a partir de simbolos bidimensionais [...] significam o
“mundo”, na medida em que reduzem as circunstancias quadridimensionais
de tempo-espago a cenas, na medida em que eles “imaginam”. “Imaginagdo”
significa, de maneira exata, a capacidade de resumir o mundo das
circunstancias em cenas, e vice-versa, de decodificar as cenas como
substitui¢do das circunstancias (FLUSSER, 2007, p. 131).

As imagens representam algo, sdo superficies, um recorte de espago ¢ tempo de uma
circunstancia, capturando apenas algumas de suas dimensoes ¢ ndo a sua totalidade, uma vez
que planificam essas imagens para serem reproduzidas ¢ mediadas. Dessa forma, as imagens

mediadas implicam necessariamente em uma reducdo das dimensdes do objeto. Cabe a



76

imaginacdo do homem fazer a complementacdo das dimensdes ndo contempladas na
mediagdo para ter no¢do da sua complexidade, o que nem sempre ocorre, sobretudo quando se
confunde as imagens mediadas com a primeira realidade (FLUSSER, 2003). Pross ainda

completa:

O aumento da comunica¢do com os meios eletronicos manifestam que ndo
sdo precisamente as “formas simbolicas”, como dizia Cassier, “as que
enfrentam o que chamamos realidade objetiva das coisas”, visto que
modificam rapidamente essa realidade em virtude da indole material dos
signos (PROSS, 1989, p. 36, tradugdo nossa).

As imagens de gastronomia mediadas podem gerar varias reagdes no receptor: podem
significar um objeto de desejo ou rejeicdo, de acordo com o paladar individual e seus habitos
alimentares; podem representar a possibilidade de saciar a fome ou a gula; podem levar o
receptor a pensar em sua alimentagdo ou mesmo na sua sensacdo de fome ou saciedade; entre
outras infinitas possibilidades. No entanto, a imagem do prato ou do alimento ndo ¢ o objeto e
sim sua representagdo, portanto, ndo teria sentido considera-la uma possibilidade de consumo
nem experimentar as sensagdes de desejo e fome ao observa-la. Ao desejar um pudim
impresso na pagina de uma revista, tem-se disponivel um papel com tinta como possibilidade
improvavel de saciar esse desejo.

A imagem mediada opde-se a uma imagem tradicional que, de acordo com Flusser
(2002), pode ser mais facilmente interpretada pelo homem e compreendida como
representacdo. H4 na imagem tradicional a codificacdo feita pelo agente humano que
transporta para uma tela ou mesmo para um desenho algo que hd em sua mente. Por outro
lado, as imagens técnicas trazem menos evidéncia ao receptor do simbolo, de que se trata de
uma representacdo, pois ha um aparelho envolvido no processo de recepcao, além de um
agente humano que o manipula como no caso da televisdo, da revista e de outras midias.

Também chamadas de tecnoimagens por Flusser — fotografias, videos, etc. — por serem
mediadas por um aparato (meio de comunica¢do), dao a falsa impressdo de que sdo imagens
que ndo precisam ser interpretadas, que retratam integralmente a primeira realidade. As
imagens se igualam ao objeto por ndo parecerem um simbolo e aparentemente nao precisarem
de significagao. Diferentemente do que ocorre com uma obra de arte, por exemplo, que instiga
o observador a dar significagdo a suas caracteristicas. Isso acontece, segundo Flusser, porque
“no caso das imagens tradicionais, ¢ facil verificar que se trata de simbolos: ha um agente

humano (pintor, desenhista) que se coloca entre elas e seu significado” (2002, p. 14).



77

No passado recente o mundo codificado era dominado pelos codigos lineares
dos textos, e atualmente o é pelo codigo bidimensional das superficies.
Planos como fotografias, telas de cinema e da TV, vidros das vitrines,
tornaram-se os portadores das informagdes que nos programam. S3o0 as
imagens, € ndo mais os textos, que sdo os media dominantes (FLUSSER,
1983, p. 97).

A importancia da reflexdo sobre a significacdo das imagens mediadas, ou seja, dos
signos, também ¢ abordada por Pross como fundamental para compreender o sistema em que
o homem vive e compartilha, além de perceber a reducdo das dimensdes do objeto

representado, uma condicdo intrinseca a mediagdo.

O simbolo ndo s6 tem um valor em si porque assegura que ¢ algo que esta
em lugar de algo, mas porque encerra a questdo de valor. Aponta & ordem
superior da ordem superior, até uma ultima instancia e, vice-versa, deriva de
uma ultima instancia os subordinados como coordenac¢des a esta ultima
instancia. O significado dos signos ndo s6 estd em o que designam; esta
também na possibilidade de fazer significativo o designado, em criar objetos
a partir do simbolo (PROSS, 1989, p. 57, tradugdo nossa).

A consciéncia de que a imagem da receita culindria ¢ uma representagdo do objeto
sugere interpretagdes diferentes das citadas nos exemplos anteriores, como uma possivel
avaliacdo da estética da imagem ou mesmo do alimento, ou servir como uma sugestdo de
receita para ser elaborada para a proxima refei¢ao, desde que se tenha a consciéncia de que a
imagem representa a idéia da comida, sua aparéncia, alguns de seus aspectos fisicos, € ndo o
alimento com que se possa ter um contato imediato durante sua mediagao.

Além disso, a imagem pode representar muito mais do que o alimento, pode conter
tracos culturais da localidade de origem da receita, revelar o esteredtipo que uma
representacdo faz de outras culturas externas, indicar valores sociais em relagdo ao seu
consumo, desvendar as relagdes comerciais entre os fabricantes dos ingredientes ¢ a midia,
descobrir as intengdes de estimulo do consumo, interferir indiretamente na saude coletiva
principalmente no que se refere ao aumento da obesidade, representar a indicagdo do que deve
ser consumido para ser mais saudavel e viver por mais tempo, entre tantas outras
possibilidades de relagdes. A interpretacdo das imagens de receitas culinarias mediadas pode
promover a compreensdo mais ampla do alcance da midia e sua interferéncia na vida dos
individuos.

O responsavel pelas tecnoimagens, ou autor dessas imagens técnicas, geralmente nao
esta explicito no processo de mediagao. Ao receptor leigo ndo € claro quem constroi e planeja

as imagens mediadas, e por ser complexo entender o funcionamento da midia s6 € possivel



78

observar o resultado final e ndo o processo e suas intencdes. Flusser chama a falta de
compreensdo do mecanismo da midia de caixa preta. “Quem vé€ input e output vé€ o canal e
ndo o processo codificador que se passa no interior da caixa preta”, explica (FLUSSER, 2002,
p.- 15). O desconhecimento dos mecanismos internos de producdo de imagens e informacgdes
nas midias, portanto, contribui para que suas caracteristicas reducionistas e intencionais se

mantenham também obscuras.

Figura 24 — Pizza de ovo no forno e operadores de camera ao fundo
Fonte: Mais Vocé/ Rede Globo, 1 ago. 2008

As matérias de revistas ou programas de televisdo que eventualmente revelam parte do
processo de producdo de imagens e informacdes ndo revelam toda a complexidade dessa
producao. Em alguns momentos, no programa Mais Vocé, da Rede Globo, a imagem mostra
algumas cameras do estidio (figura 24), revelando parte de seus bastidores. No entanto, as
particularidades de pré-preparo dos alimentos, selecao de informagdes, preparacdo do estidio
para as filmagens, relagdo comerciais com produtores de alimentos e até de confecgdes que
compdem o figurino da apresentadora, entre muitas outras relagdes, ndo sdo reveladas. Nesse
exemplo de revelagdo de bastidores (figura 24) ainda existe a particularidade de oferecer uma
vista do alimento sendo assado como se o observador estivesse no fundo do forno, o que s6 ¢

possivel com a instalacdo de uma camera especial.
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Dentre as dimensdes reduzidas nas imagens mediadas estd a perda das dimensdes
promovidas pelos cinco sentidos humanos de apreensdo do mundo, conforme ja apresentado
no terceiro capitulo deste trabalho.

As imagens mediadas pela televisao t€ém dimensdes reduzidas de profundidade, cores e
outros aspectos que seriam percebidos pelo sentido da visdo no caso de contato direto com a
imagem que foi representada. O mesmo ocorre com a mediagdo dos sons, que sdo captados
por meio de microfones, o que confere uma experiéncia auditiva diferente do que seria se
houvesse a presenga no mesmo ambiente de sua emissdo. Além disso, a recep¢@o de imagens
televisivas ndo inclui a experiéncia dos sentidos do olfato, do paladar e do tato, diretamente
relacionados para a percepcdo do sabor, embora seja possivel fazer referéncia a essas
caracteristicas em suas imagens e até mesmo descrevé-las ou demonstra-las.

O programa Mais Vocé, da Rede Globo, exibiu em 31 de julho de 2008 a
apresentadora ensinando a fazer barras de chocolate. Durante o processo de demonstragdo de
como a receita culinaria deve ser executada, as imagens e o texto falado pela apresentadora
Ana Maria Braga tentam transmitir o aroma, o sabor e a textura dos ingredientes em varios
momentos de seu preparo: quando a apresentadora descreve o aroma das balas de menta que
se espalha no ar quando esmigalhadas e aproxima do nariz a mao cheia de farelos de bala para
sentir melhor o cheiro (figura 25A), quando derruba colheradas das balas esmigalhadas para
demonstrar como devem ficar depois de trituradas (figura 25B), quando derrama vérias vezes
uma por¢ao do chocolate derretido comegando a endurecer para mostrar a sua textura (figura

25C), quando corta os pedagos da barra para finalizar a receita, entre outros momentos.

A B C

Figura 25 — Aroma (A); Textura da bala triturada (B); Chocolate endurecendo (C)
Fonte: Mais Vocé/ Rede Globo, 31 jul. 2008

As tentativas de descricdo do aroma, dos aspectos visuais e da textura dos alimentos
sdo recorrentes nesse tipo de contetido culinario, como no programa exibido em 30 de julho
de 2008, em que a apresentadora aperta e puxa a massa de pao com os dedos para demonstrar

a sua textura (figura 26), enquanto a descreve verbalmente.
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Figura 26— Textura da massa de pao
Fonte: Mais Vocé/ Rede Globo, 30 jul. 2008

As imagens e a fala da apresentadora tentam transmitir o aroma e a textura da receita,
mas o receptor nao sente seu aroma ou seu sabor, uma vez que estd diante da imagem do
alimento mediada pela televisdo. Pode, sim, formar uma idéia de como deve ser o aroma da
bala de horteld triturada ou mesmo imaginar como seria o aroma do chocolate derretido e a
textura da massa de pao, desde que esses ingredientes e procedimentos culinarios fagam parte
do seu repertorio e que tenha a memoria sensorial do sabor, aroma ¢ da textura desses
alimentos.

No caso das midias impressas, de jornais e revistas, a dimensdo visual ¢ ainda mais
reduzida uma vez que ndo apresenta imagens em movimento ou a mesma quantidade de
imagens seqiienciais que ddo a ilusdo optica do movimento. As imagens impressas, estaticas,
também ndo promovem a percepcao de sons, aromas ¢ sabores, reduzindo as dimensoes que
poderiam ser apreendidas pelos sentidos da audig@o, do paladar e do olfato. Da mesma forma,
a experiéncia tatil na recepcao desse tipo de imagem mediada ndo representa o contato direto
com o objeto, mas apenas com o seu suporte técnico, ou seja, com o papel onde a imagem foi
impressa.

As fotos e o texto explicando o passo a passo da receita de farofa (figura 27B) na
primeira pagina da edi¢do 7 do caderno Paladar, do jornal O Estado de S. Paulo (figura 27A),
apresentam menos detalhes visuais do que o video ensinando a fazer as barras de chocolate ou
a massa de pdo no programa Mais Vocé da Rede Globo citados anteriormente. Embora nao
seja uma garantia de oferecer informagdes mais detalhadas ou completas, o codigo televisivo
pode apresentar menos limitagdes visuais no caso de informagdes de receitas culinarias do que

o codigo impresso, pelas proprias caracteristicas de medigao.
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A B

Figura 27 — Farofa na capa (A); Passo a passo ampliado (B);
Fonte: Caderno Paladar, n. 7, do jornal O Estado de S. Paulo, 3 nov. 2005

Apesar da evidente redugdo dessas dimensdes, as imagens mediadas apresentam uma
ampliag@o no que se refere ao alcance de sua recepcdo. Por se tratar de veiculagdo em meios
de comunicagdo de massa, produzidos ou difundidos em larga escala, o acesso a essas
imagens ¢ maior do que provavelmente seria possivel o contato diretamente com
especificamente aquele objeto representado. “A ampliagdo do espaco abrangido — e sua
apropriacdo simbolica — ¢ tdo grande que ja ndao € mais somente delirio falar-se em uma
cultura mundial” (BAITELLO, 2005, p. 73). A mediacdo amplia a recep¢do, o alcance da
informacao, mas ndo necessariamente a experiéncia de contato direto com o objeto, embora

seja possivel induzir a busca para esse contato e influenciar escolhas.
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A comunicagdo permite a visibilidade, na medida em que abre o espago da
deliberagdo publica, expde os temas e controvérsia e suas diferentes
interpretagdes ¢ aumenta a quantidade e, sobretudo, a qualidade das formas
de acesso ao debate social. Nem sempre ¢ assim, certamente. [...] Se o
publico € o que ‘pode ser visto e ouvido por todos, o que recebe a maior
publicidade possivel’, como disse Hannah Arendt, os meios de comunicagao
sdo, hoje, instrumentos fundamentais da ampliagdo ou restricdo do publico.
Amplia-se o publico, ao fazer visiveis preocupacdes de atores que, de outro
modo, ndo se notariam, ao estender os limites do reconhecimento dos
‘outros’, ao qualificar as compreensdes que os cidaddos tém de seus
problemas ou das orientacdes das decisdes de seus governantes. Restringe-
se, ao distorcer a informagdo, ao banalizar os processos, ao tirar a densidade
da complexidade do social (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 86).

Muitos sdo os estudos evidenciando a ampliagdo do alcance das informagdes da midia
e a reducdo do cddigo promovida pela mediacdo, e mesmo as limitagdes técnicas levam
obviamente a conclusdo de que a experiéncia da primeira realidade pode oferecer um volume
maior de informacdes sobretudo visuais e sensoriais em geral do que as experiéncias de
percep¢ao na segunda realidade. No entanto, especialmente no caso de informacdes
gastrondmicas, ¢ possivel observar situagdes em que a medicdo promove uma
supervalorizagdo de caracteristicas do objeto mediado, promovendo a valorizagdo de atributos
que podem levar a uma ampliacdo do codigo em contrapartida a sua reducdo, em busca da

mediacao de seu sabor.

3.1 A preparagdo da cena

As imagens que s3o mediadas por programas televisivos, jornais e revistas geralmente
retratam um objeto, ambiente ou situacdo previamente preparados para serem capturados
pelas cameras de foto ou video.

A produgdo culindria que prepara o alimento antes de ter sua imagem capturada em
fotografia ou video para ser posteriormente disponibilizada em larga escala ¢ inicialmente o
principal recurso de supervalorizagdo dos atributos do objeto. H4 uma selecdo criteriosa do
alimento a ser reproduzido em imagem, escolhendo sua melhor por¢do, com menos
imperfei¢des naturais de seu processo de preparagdo, mostrando o que de mais gostoso ele
pode oferecer. Ao compor um prato de comida para ser fotografado ou filmado, escolhem-se
os pedacos mais bonitos do alimento: o lado mais suculento de um assado, o lado da torta em
que os morangos estdo mais vermelhos, a fatia do pdo em que mais se concentrou o recheio, o

bombom com a cobertura de chocolate mais lisinha, entre outros.
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Se por um lado esse processo indica uma reducdo por ndo mostrar todas as suas
facetas (BAITELLO, 2005), ou seja, as imperfei¢des naturais dos alimentos preparados, por
outro lado amplia a possibilidade de indicar o seu sabor, uma vez que valoriza o visual que
melhor pode estimular o paladar do receptor. Essa tentativa de valorizar seu sabor pode ser a
contrapartida da evidente reducdo que a imagem do objeto ira sofrer ao ser capturada pelos

aparatos de reprodugdo.

Figura 28 — Calda derramada no bom-bocado de mandioca
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 1, 2005, p. 93
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A calda do bom-bocado de mandioca (figura 28) foi capturada em seu melhor
momento, em que se acumula na superficie da sobremesa antes de comecar a escorrer pelas
laterais da fatia. Esse momento, retratado na imagem da edig@o 1 da revista Guia de Receitas,
mostra mais as caracteristicas da textura da calda do que se a imagem do doce tivesse sido
capturada apds a colocagdo do caramelo sobre a sobremesa, mostrando apenas o seu brilho
sobre o doce. O movimento que sugere a imagem, da calda escorrendo, € mais um recurso que
pode dar a idéia de que o objeto esta disponivel para o consumo, para ser degustado, ndo se
tratando de sua imagem impressa na revista. A imagem desse momento da calda amplia a sua
duragdo por ser estatica, plana, uma vez que numa situagdo de contato direto com o objeto, a
calda escorreria e sumiria esse acumulo delicioso em poucos segundos.

O salmao pincelado com 6leo para ser fotografado, mostrado na figura 7 (pagina 40), ¢
um exemplo de técnica que pode ser utilizada na preparagdo culindria especializada para a
producdo fotografica, ampliando os atributos mais saborosos dos alimentos. Outras técnicas,
como usar magarico culindrio ou aquecedor de marmitas para dourar o queijo de pratos que
vao ao forno (figura 4, pagina 42), usar pinca ortodontica para simular uma mordida perfeita
em um pao de mel (figura 29) para evidenciar a textura da massa debaixo da cobertura de
chocolate, borrifar 4gua sobre a cobertura de chocolate para dar a idéia de que o bolo estd
realmente gelado, entre muitas outras, sdo utilizadas para ressaltar e evidenciar a melhor parte
dos alimentos, o que desperta mais o desejo de seu consumo.

Essas técnicas de preparagdo dos alimentos podem ser consideradas recursos que
tentam compensar a perda da dimensao visual que ocorre naturalmente com a planificagdo da
imagem do objeto na segunda realidade, ou seja, tentam compensar as perdas que a imagem
pode demonstrar ao retratar o alimento.

Além da valorizacdo dos alimentos, a preparacdo para fotos ou filmagens também
conta com a produ¢do de objetos. Lougas, pratos, travessas, toalhas e todos os objetos que
compdem as cenas sdo escolhidos intencionalmente para atender a objetivos diversos: seja
para reproduzir o ambiente rastico de fazenda como no caso de imagens de comidas caseiras
em travessas de barro sobre toalhas rendadas ou com estampa xadrez, seja para indicar um
ambiente sofisticado com lougas e objetos refinados e nobres, ou mesmo para contextualizar
uma culinaria tipica como numa ambientacdo com loucas estampadas com ideogramas

japoneses numa foto de sushi. Sao inimeras as possibilidades de ambientacao.



Figura 29 — Pdo de mel mordido a pinga
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 12,2007, p. 23
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Em muitos casos, a escolha dos objetos serve para ressaltar os atributos dos alimentos
que serdo retratados, como o guardanapo vermelho colocado atras do chocolate triple (figura
30) para evidenciar a camada mais clara da sobremesa, o fundo branco para ressaltar as
camadas mais escuras feitas com chocolate e a taca transparente para mostrar as trés camadas

da sobremesa.

Figura 30 — Chocolate triple
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 10, 2007, p. 47
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Figura 31 — Bolo de chocolates
Fonte: Revista Prazeres da Mesa, n. 60, jun. 2008, p. 1

A foto da capa da edicdo 60 da revista Prazeres da Mesa (figura 31), mostrando as
diferentes camadas do bolo de chocolates evidencia os atributos da fatia e ndo mostra o bolo
inteiro. Se a imagem fosse do bolo antes de ser cortado teria um impacto diferente do que
nessa versdo fatiada, uma vez que mostraria apenas a cobertura branca do bolo, sem
evidenciar a textura de sua massa e seus recheios, ou seja, a parte que melhor desperta o

desejo. Além disso, a fatia do bolo esta servida no prato, pronta para ser consumida, ao
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contrario do bolo inteiro, sem ser fatiado. Portanto, a fatia esta mais proéxima de saciar a fome
ou o desejo e de oferecer o prazer, ou seja, oferece uma possibilidade imaginaria de satisfazer
uma necessidade biofisica com intensidade mais forte do que a imagem do bolo ainda nao
servido, seguindo a idéia de que essa produ¢do imaginativa organiza de forma figurativa o que
o codigo biofisico determina (BYSTRINA, 1995).

Da mesma forma, quando o alimento ¢ apresentado com uma parte faltando, como no
caso do pao de mel (figura 29), simulando que ja foi mordido, pode indicar ao receptor que
esta sendo degustado naquele instante, como se o receptor estivesse comendo o alimento
naquele momento de contemplacdo de sua imagem. O mesmo ocorre em imagens em que
aparece a colherada o alimento sendo levantada do prato ou mesmo de sua por¢do sendo
retirada do todo da receita, como se estivesse sendo servida uma fatia de pizza ou um punhado
de macarrao, saciando figurativamente uma necessidade biofisica de reposicdo energética

vital.

3.2 O suporte técnico

Além dessa questdo da producdo visual do alimento e dos objetos da cena, existem
outros fatores relacionados com o suporte técnico que podem contribuir para valorizar o
alimento e ampliar seus atributos. No caso de revistas e jornais, o tamanho da foto e a
aproximacao de sua imagem podem muitas vezes mostrar detalhes do alimento em tamanho
maior do que o que seria visto em uma situag¢do de contato direto com a comida.

A imagem do bolo de chocolates (figura 31) estampado na capa da edicdo 60 da
revista Prazeres da Mesa tem quinze centimetros de altura e mostra detalhes de sua textura
que sé seriam percebidos numa situagdao de contato direto com essa fatia, caso o observador
levantasse o prato na altura dos olhos e aproximasse bem para observar com essa riqueza de
detalhes. O formato magazine (27,5 centimetros de altura por 20,5 centimetros de largura)
contribui para que seja possivel tal aproximacdo e dimensdo da fotografia, além da sua
resolucdo e foco bem ajustados, o tipo e a gramatura do papel utilizado na capa ¢ ainda a
aplicacdo do verniz, que oferece brilho a imagem e valoriza suas cores.

Na capa da edi¢do 161 da revista Gula (figura 32), da Editora Peixes, foi aplicado
verniz em uma area reservada, ou seja, somente a logomarca da revista e a fatia do bolo t€ém
verniz aplicado no papel, e ndo na pagina inteira, o que ressalta ainda mais a fatia do fundo
fosco da capa, além do angulo em que o bolo foi fotografado dar idéia de que esta saltando da

pagina.
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Figura 32 — Bolo brigadeiro
Fonte: Revista Gula, n. 161, mar. 2006, p. 1

Os recursos graficos disponiveis, como o tipo de papel para impressao, a aplicacdo do
verniz em toda a pagina ou em uma area determinada, entre outros, podem ser consideradas
ferramentas que podem valorizar o visual das imagens e, conseqiientemente, ampliar os seus
atributos visuais e o seu impacto na recepgao.

No caso de imagens fotograficas, ha ainda o trabalho de tratamento de imagem feito
antes de sua diagramacdo na pagina e impressdo. O tratamento de imagens, realizado por
profissionais especializados, ¢ feito por programas de computador especificos para esse fim,

como o Photoshop, que € o mais conhecido. Nessa etapa do processo de producdo, a imagem
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tem suas cores modificadas e adequadas para que tenham o melhor resultado depois de
impressas, entre outros ajustes. Muitas vezes, ¢ possivel realizar modificagdes na imagem
para que ressaltem ainda mais a textura dos alimentos ou até modificar parte de suas
caracteristicas para que se apresentem mais suculentos.

No momento da diagramagdo das paginas de revistas e jornais, as fotos sdo
posicionadas, determinando-se o espago que ocupardo na pagina e a sua ampliacdo (o que ¢é
chamado de prismagem). Existe uma possibilidade de aproximar ou afastar a prismagem das
fotos durante o seu posicionamento na pagina, o que vai depender do tamanho original da

imagem, sua qualidade, o volume que o objeto ocupa na area da foto, entre outros fatores.

Muitas reprodugdes em pré-impressdo conservam as mesmas dimensdes do
original. Outras sdo ampliadas ou reduzidas na hora de fotografar. Em ambos
os casos, o calculo de propor¢do, necessario para conferir as imagens e
textos, suas dimensdes definitivas, ¢ realizado durante a execugdo da arte-
final. A redu¢fo das medidas diminui possiveis falhas no desenho e aumenta
a nitidez dos detalhes. Originais mal concebidos, por serem pormenorizados
em demasia em relacio ao tamanho de sua reproducgdo, levam a resultados
andlogos. No extremo oposto, ampliagdes exageradas de originais
“estouram” ou “esfarelam” o contorno de seus grafismos (BAER, 1999, p.
24).

A percepcao do volume dos objetos estd relacionada & sua aproximagdo, esteja o
observador em contato direto com o objeto ou sua imagem. Quanto mais perto dos olhos,

maiores eles parecem; quanto mais distante do observador, parecem menores, conforme

explica Guimaraes:

Quanto mais proximo esta o objeto dos olhos, maior sera a diferenca entre as
imagens projetadas na retina, de onde se conclui que, quanto mais proximo o
objeto, mais volume ele apresenta na sua representacdo, quanto mais
distante, mais desfavoravel serda a percep¢do de seu volume. Podemos
também afirmar que imagens proximas sdo mais adequadas a apresenta¢do
tridimensional, e imagens distantes sdo mais adequadas a representa¢do
plana. E ainda, que a imagem plana e distante exige menos esfor¢o na sua
percepcio (GUIMARAES, 2000, p. 28).

A ampliagdo da foto de um alimento, portanto, aumenta seu volume no espaco que lhe
foi destinado na pagina. Em alguns casos, quando o formato da midia permite, a ampliacdo ¢
tanta que a imagem do alimento o apresenta maior do que seu tamanho natural, como no caso
da azeitona (figura 33) da edicao 30 do caderno Paladar, do jornal O Estado de S. Paulo,

medindo onze centimetros de largura e dezesseis centimetros de altura na pagina,

praticamente do tamanho natural de uma laranja.
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A ampliagdo da imagem do alimento pode sugerir duas significacdes: o aumento de
suas dimensdes ou a aproximacao espacial do receptor, o que pode indicar que o alimento esta
mais ao alcance de ser consumido para satisfazer necessidades biofisicas de sobrevivéncia. De
uma forma ou de outra, essas questdes acabam por relacionar-se com a garantia de

prolongamento da vida.

Figura 33 — Azeitona gigante
Fonte: Caderno Paladar, n. 30, do jornal O Estado de S. Paulo, 13 abr. 2006

Mesmo em revistas com formatos menores do que o magazine ¢ também possivel
aproximar a foto para evidenciar os atributos necessarios da comida para despertar o desejo.
No caso da Guia de Receitas, que tem o formato de 22 centimetros de altura por 14
centimetros de largura, a imagem da musse de chocolate (figura 34 — imagem da pagina
reproduzida em tamanho real) esta tdo aproximada que os flocos de arroz aparecem em
tamanho maior do que o natural. A imagem tao aproximada da musse deixa evidente todos os
furinhos que indicam a textura do doce e mostra a sobremesa como se estivesse bem perto do

observador.
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Figura 34 — Musse de chocolate
Fonte: Revista Guia de Receitas, n. 12, 2007, p. 47
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As mesmas relagdes de ampliagdo e aproximacao do objeto nas fotos podem ser feitas
nas imagens da televisdo. O zoom comumente adotado para mostrar detalhes de um alimento
amplia o objeto na tela e, conseqiientemente, passa a idéia de que o objeto estd se
aproximando do receptor. A figura 25C, da pagina 81, com a espatula mostrando a
consisténcia do chocolate derretido, tem a imagem bem aproximada do objeto, ao contrario da
figura 25A que mostra a cena mais distante do alimento com a apresentadora Ana Maria
Braga sentindo o aroma das balas de menta trituradas. Em outro momento, do mesmo video, a
imagem da receita pronta ¢ aproximada e os quadradinhos de chocolate vao aumentando na

tela (figuras 35A, B e C), como se chegassem mais perto do receptor.

A B C

Figura 35 — Zoom 1 (A); Zoom 2 (B); Zoom 3 (C)
Fonte: Mais Vocé/ Rede Globo, 31 jul. 2008

Na verdade, a distancia do receptor com a tela da televisao ndo muda com o zoom da
imagem, mas sim a sua percep¢do de que a imagem esta se aproximando dos olhos, ou seja,
ficando mais proxima do receptor.

Resumidamente, ¢ possivel afirmar que ao mesmo tempo que a imagem mediada
reduz dimensoes do objeto reproduzido, existe a compensacdo de parte de seus atributos com
a preparacdo da cena a ser capturada em fotografias e videos, com o posterior tratamento
dessa imagem e até mesmo com a utilizagdo dos recursos tecnoloégicos como a ampliagdo de
uma foto ou aproximagao do zoom de uma imagem em movimento, entre outros, o que resulta
na percepc¢ao simbolica de preservagdo da vida. A segunda realidade ndo substitui o contato
direto com o objeto, entretanto, recursos podem ampliar os sentidos valendo-se do referencial

cultural do receptor.



CONCLUSAO
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CONCLUSAO

Ao longo deste trabalho foi possivel perceber que a mediagdo estabelece uma das
principais ligagdes entre o homem e o mundo, a0 mesmo tempo aproximando e distanciando
um do outro. Nesse afastamento do objeto, ha que ser considerada a redug@o das dimensdes
por conta da planifica¢do ocorrida no processo de mediacao.

Em todo processo de mediagdo, alguns dos sentidos utilizados pelo homem para a
percep¢dao do mundo sdo subtraidos. Em uma fotografia publicada em uma revista de
gastronomia, por exemplo, o olfato ¢ prejudicado. Numa imagem em movimento de um
programa televisivo ndo € possivel a percepcao tatil da consisténcia dos alimentos.

Apesar da reducdo da percepcdo pelos sentidos humanos no caso de imagens de
alimentos apresentadas nas midias impressas e televisivas, ¢ preciso considerar possiveis
amplificacdes do codigo além da questdo de ampliacdo do acesso a essas imagens. Recursos
de producdo das imagens, ferramentas tecnoldgicas e possibilidades que os suportes técnicos
podem oferecer sdo mecanismos para compensar a perda dessas dimensdes e amplificar
atributos dos alimentos que poderiam ndo ser percebidos em caso de contato direto com o
objeto.

Conforme foi exemplificado no capitulo 3, a tentativa de compensar as perdas das
dimensodes que ocorrem naturalmente com a mediagdo — como a perda do contato tatil com o
alimento, da percep¢do de suas caracteristicas gustativas e olfativas — resulta na utilizacdo de
alguns recursos técnicos com o objetivo de ressaltar visualmente seus atributos que poderiam
indicar essas caracteristicas gustativas, olfativas e tateis, capazes de serem percebidas somente
por meio da experiéncia direta com o alimento. A aplicacdo de verniz em capas de revistas, a
ampliagdo das imagens no video e o tratamento das cores das fotografias sdo alguns
exemplos.

A analise da relacdo entre as midias ¢ os cinco sentidos humanos utilizados para a
apreensao do mundo evidencia a caracteristica reducionista da media¢do, por ndo envolver os
sentidos do tato, olfato e paladar na recepgao de informagdes mediadas pela televisao e, além
desses, também do sentido da audi¢do na recepcdo de informagdes mediadas por jornais e
revistas. Mesmo o sentido da visdo, que € envolvido na experiéncia de recep¢ao das midias
impressas e televisivas, apresenta redugao das dimensdes em relagdo ao objeto.

Os mesmos sentidos que sofrem reducdo na experi€ncia de recepgdo sdo os sentidos

necessarios para a percep¢do do sabor dos alimentos. A tentativa da midia de representar o



96

sabor dos alimentos e de compensar a auséncia dos sentidos da recep¢do mediada resulta na
amplificacdo do codigo, compensando até certo ponto também os sentidos que estdo
envolvidos no processo de percepcdo do sabor. Ao ampliar uma imagem para perceber melhor
sua textura, a mediagdo expde um alimento em tamanho maior do que pode ser encontrado.
Ao preparar visualmente a cena que sera retratada, evidencia um objeto que apresenta
caracteristicas mais atrativas do que poderia apresentar numa situagdo ndo mediada. Isso pode
levar o receptor a criar um desejo que pode ndo ser correspondido numa experiéncia de
contato direto com o objeto.

Embora muitos estudos a respeito da mediagdo indiquem essencialmente as
caracteristicas reducionistas dos codigos utilizados pelas midias, é possivel concluir que a
mediagdo também pode amplificar os codigos, especialmente em se tratando de informacdes
gastrondmicas.

Em vista da importdncia que a mediacdo representa na interagdo social dos
individuos com o mundo ¢ na transmissao cultural de informagdes, ¢ preciso ter consciéncia
das limitacoes e possibilidades dos codigos midiaticos para que seja feito o melhor uso de
seus recursos. Com essa dissertacdo, espera-se contribuir para o estudo da Comunicagdo ¢
suas perspectivas de atuagdo pratica. Uma vez que a habilidade de ler imagens ndo ¢ inata,
como a habilidade de vé-las, essa pesquisa pode servir para o despertar da consciéncia das
praticas envolvidas na construcdo das informag¢des midiaticas. Particularmente, por pertencer
ao universo de produtores de informacdes especializadas em gastronomia, a pesquisadora
acredita que as informacdes dessa pesquisa podem contribuir para o conhecimento ou
aperfeicoamento da pratica profissional de jornalismo, levando ao uso consciente das
ferramentas mididticas para a construgao das informacgodes, seja na produgdo de imagens, na

construcdo de textos ou mesmo na concepe¢ao geral da informagao.
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