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RESUMO

Os programas de gastronomia na televisdo tem aumentado consideravelmente, com o
desenvolvimento e inovacao das tecnologias voltadas para os meios de comunicagao e
neste caso com destaque para a midia televisiva. Estes programas sao apresentados
por chef de cozinha ou apresentador, os quais sao responsaveis pela mensagem que
trara os resultados em relacao a aceitacao do telespectador. A proposta deste estudo é
pesquisar a contribuicdo dos programas de gastronomia na possivel transformagéao do
saber e da pratica do ouvinte ou telespectador. Participaram da pesquisa 50 sécios de
um clube do bairro Morumbi (Telespectador 1) e 50 funcionarias do centro comunitario
de trabalho do bairro Paraisopolis (Telespectador 2). Foi aplicado um questionario
contendo questdes sobre as caracteristicas do perfil do respondente e a opinido sobre
os programas de gastronomia na TV. Dezessete chefs de cozinha também
responderam um questionario com nove questdes, referentes aos programas
gastronémicos na TV que ja participaram. As respostas obtidas foram comparadas
através do teste ndo paramétrico de Friedman, o qual é utilizado para trés ou mais
grupos e o teste ndao paramétrico de Mann-Whitney, que é utilizado para dois grupos
(T1 e T2). Também foi aplicado o teste Qui-Quadrado para medir a associagdo da
hospitalidade com os grupos de telespectadores. O nivel de confianca utilizado nas
analises comparativas foi de 95%. Quanto ao perfil dos entrevistados a maioria do
grupo T1 (46%) estd com idade superior a 50 anos e do grupo T2 (32%) entre 31 e 40
anos. A maior parte dos telespectadores T1 (66%) e T2 (44%) tem ensino superior
completo. Em relagdo aos programas de gastronomia favoritos, a porcentagem de T2
(80%) indicaram o programa da Ana Maria Braga/Rede Globo, como o preferido, sendo
que o T1 apresentou 36% para o programa Menu Confianca/GNT e 36% para outros
onde esté incluido o programa do Jamie Olivier, o que pode ser explicado pelo poder
aquisitivo mais alto do grupo T1, tendo acesso a TV por assinatura/paga. Referente ao
“‘motivo que assistem os programas de gastronomia na TV”, 38% do grupo T1 e T2
responderam que é essencial aprender com as receitas apresentadas. 90% do grupo
T1 considera um momento de lazer e entretenimento. 58% do grupo T2 respondeu que
faz o prato apresentado na refeicdo do dia a dia. A maioria dos chefs (64,7%) considera
que acontece mudancas nos habitos de consumo de alimentos do seu publico alvo.
70,6% dos chefs indicaram o item “os programas de gastronomia que participaram,
tinham como foco atingir todas as camadas de publico, independente do nivel
econdmico ou status social. Sobre hospitalidade, a concentracdo no resultado obtido de
T1 (54%), T2 (52%) e dos chefs (65%) foi para o item “o programa procura falar claro
sobre o0 assunto proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia
mostrando na pratica aquilo que estd falando”. A andlise dos resultados destaca a
hospitalidade na interacdo desejada entre os telespectadores dos programas de
gastronomia e os chefs apresentadores.

PALAVRAS-CHAVE: Hospitalidade. Programas de Gastronomia. Televisao.
Comunicacgao.



ABSTRACT

The programs about gastronomy on TV have considerably increased with the
development of technology and innovations concerning means of communication and in
this case with the focus on TV media. These programs are presented by a “chef du
cuisine” or a presenter, who are broadcasters responsible for the message which will
bring the results concerning the viewers acceptance. The purpose of this study is to
research about the contribution of the gastronomy programs in the transformation of the
know-how and the practice of the listener or viewer. In this way, two groups were studied
and researched, 50 were members of a sport club in the Morumbi neighborhood, in Sao
Paulo, (viewer of group 1) and the other 50, employees from a work communitary center
in the neighborhood of Paraisopolis (viewer of group 2). It was applied a questionnaire
asking about the profile of the person and their opinion about gastronomy on TV.
Seventeen “chefs du cuisine” also answered the questionnaire with nine questions about
the gastronomy TV shows that they had already participated. The answers were
compared to a non- parametric test of Friedman, which was used for three or more
groups and the non-parametric test of Mann-Whitney, which was used in two groups,
being in this study the two groups of viewers (T1 and T2). It was also used the test of
Qui-Square to measure the association of hospitality with the groups of viewers. The
level of accuracy used in the analysis was compared to 95%. Concerning the profile of
the viewers, the majority from group 1 (46%) are over 50 years old and in group T2
(32%) are between 31 and 40 years old. The biggest part of the viewers T1 (66%) and
T2 (44%) has a college degree. In relation to favorite gastronomy programs the
percentage of group T2 (80%) showed Ana Maria Braga's program, from Globo Web, as
the favorite. T1 showed 36% preference for the program “Menu Confianga”’GNT and
36% for others among which is included Jamie Olivier's program, which can be
explained by the high buying power of T1, who have access to paid cable TVs.
Concerning the reason “watch the gastronomy TV shows”, 38% of the group T1 and T2
answered that it is essential to learn with their daily cooking. 90% of the viewers T1
considered it a moment of leisure and entertainment. 58% of the viewers T2 said that
they make the dish presented in their daily cooking. The biggest majority of chefs (64%),
consider that there are changes in the comsuption habits of food in their target public.
70,6% of the chefs showed that the programs which participated aimed at reaching all
social layers of public, irrespective their social status. About hospitality the majority of
the viewers T1 (54%), T2 (52%) and the chefs (65%) reported that “the shows try to
speak clearly about the issue proposed, showing, actually, what they are saying”. The
analysis of the results highlighted the hospitality on the desired integration between the
viewers of the gastronomy shows and the presented chefs.

KEYWORDS: Hospitality. Gastronomy programs. Television. Communication.
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INTRODUCAO

A gastronomia tem sido estudada como um meio de sociabilidade que integra o
conjunto de agdes de acolhimento, tendo assim um vinculo com a hospitalidade. Houve
uma transformacao na histéria da alimentagéo a partir da Idade Moderna e do advento
da gastronomia, que nascia com 0s cozinheiros, “chefs”, dos reis da corte francesa. As
misturas e sabores perseguidos pelos cozinheiros fizeram com que as primeiras
alteragdes quimicas fossem observadas e consideradas como etapas de uma mudanca
magica que legava caracteristicas peculiares de sopas, caldos, cozidos, assados, paes,
bebidas e suas diversas combinag¢des. A hospitalidde estuda o comportamento humano
na busca do entendimento de seus desejos e necessidades na relacao de solidariedade
entre duas ou mais pessoas. Pode-se citar algumas frases de autores (LEAL, 1998),
que nos remetem a uma sensibilidade e percep¢ao da sutileza e realidade ao lidar com
este tema, como:

Feliz o homem que come comida, bebe bebida, e por isso tem alegria.

(Fernando Pessoa, poeta portugués).

Depois de fazer uma boa refeicdo, somos capazes de perdoar a todos, mesmo

aos nossos parentes. (Oscar Wilde, escritor irlandés).

A descoberta de uma nova receita culindria é mais importante para a
humanidade do que a descoberta de uma nova estrela. (Brillat-Savarin, escritor
e advogado francés).

Ha uma comunhédo além do nosso Corpo quando o Pao é partido e o Vinho é

tomado’.

' Traduzido pela autora: “There is a communion of more than our Bodies when Bread is broken and Wine
is drunk. M. F. K Fisher, CIA/ USA”.



17

Conforme essas citagdes, a arte da gastronomia é proporcionar 0 maximo de
prazer e seducdo a quem come. Gomensoro (1999) diz que “a arte do bem comer e do
saber escolher a melhor bebida para acompanhar a refeicdo” remete uma ligacéo entre
0 que o individuo escolhe para satisfazer seus desejos e necessidades referentes a
alimentacdo. Bourdieu (1979) afirma que o comportamento de consumo é uma
expressao da classe social e as escolhas dos alimentos que fazemos sao determinados
por fatores sociais. Apesar de ndo sermos forcados ou obrigados a consumirmos
determinados alimentos, somos individuos livres para fazermos nossas escolhas, no
entanto, adotamos comportamentos que nos parecem 6bvios em nosso meio social. Se
Bordieu refere-se também ao conceito de habitus, que traduz as nossas escolhas,
praticas, acoes e situagdes cotidianas tipicas que costumam estar associadas a
determinada classe social ou posi¢cao do individuo na sociedade: “... 0 que eu gosto € o
que eu acho bom seriam, na realidade, aquilo que estou habituado a comer; aquilo que
minha classe social de origem consome”. Desta forma a gastronomia é uma forma de
distincdo entre a elite e as outras classes menos favorecidas. Os estudos de Bordieu
demonstram que as classes populares possuem uma autonomia em seu modo
alimentar. Seria, portanto, habitus um conjunto de predisposi¢cdes que favorece, mas
nao determina a escolha de certas praticas ao invés de outras. A forma de fazer as
coisas que as pessoas de uma mesma posicao social consideram naturais, 6bvias e
sensatas. Visto desta maneira, as escolhas e 0 gosto ndo sédo formados individualmente
e sim socialmente. E agora midiaticamente, devido o peso “cultural” da televisdo no

Brasil e o seu lugar no espago social.

Definindo gastronomia como a arte de cozinhar de maneira a proporcionar o
maior prazer a quem come, deliciar-se com finos acepipes ou guloseimas e iguarias,
tem-se o diferencial que torna a gastronomia um mundo distinto no universo simbdlico
da alimentacédo. A gastronomia, indo além do prazer gustativo, envolve também um
universo de imaginacao e visibilidade para quem a consome ou pratica. A atividade que
também pode ser definida como “o ato de comer por mais prazer do que necessidade”
(AIGRANTI, 2000). E um ramo que envolve a culindria®, a bebida usada para

% Ocupa mais especificamente com as técnicas e procedimentos de confeccio dos alimentos.
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acompanhar o prato, os materiais e utensilios usados na alimentacado, e em geral os
aspectos culturais a ela associados. Existe um refinamento da alimentacao, incluindo
ndo s6 a maneira como os alimentos sdo preparados, mas também como estes
alimentos sao apresentados, incluindo a arte de cozinhar e o prazer proporcionado pela

comida.

Sendo assim, torna-se necessario a troca de informacdes e conhecimento da
cultura local ou da pessoa a quem se esta reportando, para que haja um entendimento
do significado das palavras e dos termos de cada comunidade e sociedade, sabendo
interpretar suas caracteristicas e peculiaridades, através dos diferentes meios de

relacionamento e comunicacao.

Barthes, (1957, 1967, 1977 e 1993), afirma que a teoria semiética® mostra uma
estrutura em relacdo aos significados apresentados no conteudo textual miditico e
procura identificar como a producdo e veiculacdo desses significados estimulam o
consumo dos telespectadores. Barthes referencia ainda a analise semidtica com a
capacidade de “investigar abaixo da aparente transparéncia do conteudo textual
midiatico, revelando os significados mais sutis postos em circulagdo. Para Bourdieu
(1984, p.359) deve continuar o estimulo da industria midiatica para o consumo da

demanda de seus produtos, com o objetivo de promover seus préprios interesses.

De acordo com Jacob (2006) o mundo contemporaneo, vive um momento de
valorizagdo intensa da gastronomia, especialmente na midia*. Programas de televiso®
nao atingem mais apenas o publico formado por donas de casa, estere6tipo da mulher
que passava suas tardes em casa assistindo aos chamados “programas de receitas”. O
alvo das novas producdes televisivas sobre gastronomia sdo os jovens, de ambos 0s

sexos. Jornais investem em cadernos especiais sobre o tema, buscando atingir esse

® Doutrina filoséfica geral dos sinais e simbolos, especialmente das fungcdes que eles representam no
meio que sao utilizados, tanto nas linguas naturais quanto nas artificialmente construidas.

* Veiculo ou meio de divulgagao, ou qualquer material fisico, que pode ser usado para armazenar dados;
refere-se ao instrumento ou a forma de conteddo utilizados para a realizagdo do processo
comunicacional.

® Do grego tele — distante e do latim — visione — visao, é um sistema eletrdnico de recepgao de imagens e
som de forma instantanea.
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mercado. E as revistas, um dos veiculos mais antigos a investir nesse ramo, mudaram
e cresceram. A publicacdo mais antiga ainda em circulacdo, Claudia Cozinha, no
mercado brasileiro desde a década de 1960, vem passando por mudangas continuas
no seu formato, em busca desse novo publico — que vé na gastronomia um passaporte
para o status social elevado e o prazer. A gastronomia nao é mais uma forma de
consumo, como a moda, neste universo ou meio fragmentado, que torna possivel
diversas combinacdes entre as ofertas e a escolha de consumo dos alimentos e das
bebidas.

A frequéncia de programas de televisao relacionados a gastronomia aumentam
a cada dia. Trocando receitas, falando de temperos e sabores, vinhos e diferentes
degustacdes, de acordo com os costumes, habitos e cultura, a mesa se torna um lugar
em que se estabelecem amizades e lagos afetivos. Personagens famosos, como os
chefs de cozinha e apresentadores, estdo presentes nos meios de comunicagdo, como

os programas de TV, mostrando diferentes estilos de gastronomia e hospitalidade.

Fischler (1993, p. 390) afirma que, “diante de tanta escolha, o consumidor se
torna cada vez mais ansioso em relacao a vida cultural contemporénea e se volta cada
vez mais para a midia a fim de buscar orientagdo”. De modo representativo, neste
mundo globalizado e de grande desenvolvimento tecnoldgico, a industria midiatica € a
principal produtora de bens culturais, especialmente de informacéo e entretenimento,

como: livros, revistas, jornais, Internet, filmes, videos e programas de televiséao.

Segundo estudos de Camargo (2004), Lashley e Morrison (2004) e Bourdieu
(1997), o estudo da gastronomia no contexto da hospitalidade dos programas de TV
deve fugir das limitacées dos estudos de nutricdo — atentos basicamente a alimentacao
adequada, bem como dos estudos de gastronomia — que buscam a estética alimentar,
procurando encontrar uma nova dimensao da refeicao nos aspectos relacionados a
comunicagao, a sociabilidade humana e a elementos distintos de hospitalidade. Com as
facilidades para a informacdo e a comunicacdo, através da midia televisiva, o
conhecimento de novos bens de consumo, o valor social e cultural, a maneira mais
adequada do modo para usa-los, faz com que o telespectador aprenda mais rapido

sobre o consumo e cultivo de um determinado estilo de vida e o significado emocional
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da mensagem, através do status, do habitus ou referéncia de classe social, a qual esta

relacionado.

Descrevendo os formatos e géneros na televisdo brasileira, Aronchi de Souza
(2004), diz que a TV ainda ndo tem cheiro, mas pode ter sabor. E 0 que demonstra a
tradicional Cozinha da Ofélia, um dos formatos mais antigos da televisao brasileira. Seu
formato coloca a apresentadora em primeiro plano, demonstrando sua habilidade em
realizar alguma receita diante da camera. Também ha programas do género culinario
que percorrem 0O universo gastronémico das grandes cidades e apresentam os
restaurantes, seus chefs e maitres, além de entrevistas com o proprietario. Silvio
Lancelloti (Bandeirantes), um colunista da imprensa, marcou seu programa do género
com vérios formatos: entrevistas, demonstra¢des ‘ao vivo’ salpicado com talk show, dao
um tempero especial ao género culinario. O programa de variedades Ana Maria Braga
(produzido pela Record e posteriormente pela Globo) introduziu véarios segmentos
culinarios. A apresentadora imprimiu sua marca de degustadora, realizando uma
performance debaixo da mesa da cozinha cenografica, seguida de sua aprovagao e

recomendacao da receita preparada ao vivo, durante o programa.

Segundo Lashley & Morrison (2004, p.174) foram realizados estudos sobre os
programas de culinéria/gastronomia na midia: “...embora a TV produza conteudo textual
a respeito de diversos aspectos da hospitalidade, um elemento predomina, isto &,
aquele relativo a comer e ao ato de comer. Até agora ndao houve muitas tentativas para
se estudar o género dos programas de culinaria e/ou gastronomia, para identificar que
conteldos contextuais sdo oferecidos pela televisdo e como esses conteldos operam
para produzir significados sobre a hospitalidade mediados pela comunicagdo de massa”
e esta colocacdo pode ser completada, assegurando também a maxima circulacdo e
consumo pela audiéncia. A interpretacdao do conteudo textual da midia e seu significado

— a analise semidtica — é fonte de continuo debate entre os filésofos.

Além da televisdo aberta®, com a recente disponibilidade da televisdo a cabo’ e
por satélite, com seus canais dedicados a estilo de vida, abriu oportunidades ainda

% E como sdo chamados os canais de televisdo gratuitos.
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maiores para se assistir aos programas de culinaria/receitas/gastronomia apresentados
por chefs de cozinha e apresentadores de diferentes paises, culturas e classes sociais.

A aplicacdo da maneira que os simbolos e a linguagem natural e construida
(teoria semiética) dos programas de culinaria/gastronomia na TV sao apresentados,
também permitem identificar particularidades pelas quais procuram desenvolver e
organizar suas estruturas de producdo e significado das mensagens que serao
emitidas. “Uma das caracteristicas dos programas de gastronomia da TV apresentados
por personalidades € a contradicdo dos significados dominantes encontrados em
associacao com a producdo e o consumo das comidas, em particular a justaposicao
paradoxal da tradicdo e do local com o forasteirismo e a inovagao, e da simplicidade
com a sofisticagao. (Randall, 1999; Strange, 1998, p.307).

Afinal, o que deseja e espera o publico de um programa de gastronomia na TV?
Qual é a contribuicdo do programa de gastronomia na TV na possivel transformacao do

saber e fazer do seu telespectador?

Para responder estas duas perguntas, este estudo de pesquisa esta baseado

da seguinte forma:

O capitulo 1 aborda sobre o historico dos programas de gastronomia na TV,
considerando a evolugdo da gastronomia, a comunicagdo e o vinculo humano nas
diferentes décadas. Camargo (2004) escreve as areas de estudo sobre a Hospitalidade
e fala sobre a gastronomia virtual, ou seja, nos programas e sites que tratam da
alimentacao associada as devidas propostas. Com o fenémeno da globalizagcédo, a
gastronomia brasileira adquiriu diversas caracteristicas que foram adicionadas a riqueza
do sabor de seus pratos regionais e caseiros e ao jeito descontraido e hospitaleiro de

seu povo.

7 Ou televisdo de antena comunitaria é um sistema de distribuicdo de conteldos audiovisuais de
televisdo, de radio FM e de outros servigos para consumidores através de cabos fixos, aos invés do
tradicional e antigo sistema de transmissdo via antenas de radio (televisdo aberta). Espalhou-se por
varios paises, principalmente através dos servigos de televisao por assinatura.

® Transmite e recebe sinais de radio utilizando antenas especializadas chamadas parabglicas de satélite
e soluciona os problemas de alcance e distorgcdo por meio da transmissdo de sinais de satélites que
orbitam a Terra.
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O capitulo 2 relata a meméria da TV ligada a gastronomia e comensalidade,
fazendo um estudo sobre a televisdo e sua trajetéria no Brasil, destacando os diversos
programas femininos, com diferentes caracteristicas e propostas, como: decorag¢ao para
casa, atualidades, moda e receitas. Aborda, ainda, a convivialidade constituindo-se de
um sistema de comunicacdo que se refere a um inter-relacionamento, ligando os
hébitos da refeicao e sua ritualizagdo no espago doméstico. Segundo Bordieu (1997) “A
televisdo tem uma espécie de monopdlio de fato sobre a formacao das cabegas de uma
parcela muito importante da populacdo. Existe uma propor¢do muito importante de
pessoas que nao Iéem jornal, livro ou revista e que estdo devotadas de corpo e alma a
televisdo (informacées do IBGE — pesquisa realizada no site (2009) — 90% da

populacao brasileira tem televisdo em casa) como fonte Unica de informacao.

O capitulo 3 faz um breve panorama da sociologia na comunicagao, trazendo o
conceito do imaginario, ligado as palavras e imagens, mostrando a participacdo dos
programas de televisdo e a performance do chef como apresentador no territério do
programa de gastronomia na TV. Ressalta a pirdmide de Maslow, fazendo uma
interligacdo com a hospitalidade ligada a sociologia da recepc¢ao, a gastronomia e 0s
programas na TV com o tempo e espago, o estilo de vida e aspectos sensoriais,

perceptiveis e receptivos nas trocas dos relacionamentos e vivéncias humanas.

O capitulo 4 e 5 descrevem a metodologia e a analise exploratéria de dados
através de freqUéncias e porcentagens, além da construcao de graficos de barras para
melhor visualizagcdo e discussdo dos resultados. Foi realizada uma pesquisa
quantitativa, que foram comparadas através do teste ndao paramétrico de Friedman
(comparagéo entre os itens da questdo) e o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney
(comparacao entre os grupos de telespectadores). Os dados foram colhidos através da
aplicacdo de questionarios e tabulacdo efetuados pelo pesquisador procurando
investigar a influéncia dos programas de gastronomia da TV no comportamento
alimentar dos telespectadores. As informacdes foram obtidas com chefs de cozinha que
ja participaram de programas de gastronomia na TV e considerados dois grupos: socios
de um clube no bairro Morumbi (Sdo Paulo) e funcionarias do centro comunitario de

trabalho do bairro Paraisépolis (Sdo Paulo).
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Sendo assim, este € um estudo sobre a contribuicdo deste mundo ligado aos
programas de gastronomia na TV, que apresentam uma diversidade na maneira de
transmitir e comunicar a sua mensagem, mostrando a inovagao e criacédo ligada a
hospitalidade e o interesse ou ndo do telespectador, num misto de palavras, gestos e
objetos, que se interagem: no ato de cozinhar, na origem dos ingredientes em estado
natural e todo o trabalho na producdo do prato para nao perder a autenticidade, nas
inUmeras e variadas receitas que tem um “mix” de produtos e temperos, nas referéncias

dos pratos, costumes, habitos e tradi¢cdes regionais.
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CAPITULO | — HISTORICO DOS PROGRAMAS DE GASTRONOMIA NA
TV

1. EVOLUCAO DA GASTRONOMIA

Sabendo-se que a palavra gastronomia tem o sentido de estudo das leis do
estdbmago®, o seu significado hoje € muito mais amplo. Leal (1998) refere-se a
gastronomia destacando dois pontos:

1. A arte de preparar pratos saborosos e iguarias, tornando-as com um sabor
peculiar, com o foco para obter o maximo de prazer;
2. Mais acessivel as classes de maior poder aquisitivo, j& que 0 povo come

para se alimentar e sobreviver, e ndo pelo prazer da arte da gastronomia.

Para ele, as memdrias da arte de comer, por assim dizer da gastronomia, tem a
marca do passado, da histéria, da sociedade, do povo, da regido e da nacdo a qual
pertence. Desta forma, cozinhar é uma acao cultural ligada aos habitos pessoais e
regionais, ao clima, as caracteristicas de plantacao e colheita do local, ao periodo de
guerra e de paz. Fatos e realidades que influem e interferem na maneira de alimentar,
beber, saborear e degustar os alimentos acompanhados de suas respectivas bebidas.
Sao diversas as comemoragdes em cerimbnias, com as mais variadas tendéncias e
raizes que cada pais tem em sua culinaria regional, como: casamentos, nascimentos,
batizados, aniversarios e até mesmo a morte. Momentos considerados de grande

sensibilidade e transformagdes na vida do ser humano.

A evolucao da gastronomia passou por periodos, conforme Quadro 1, a seguir,
com situagdes e caracteristicas significativas para cada época: Pré Historia, Idade
Antiga, ldade Média, Idade Contemporanea. As tendéncias da culindria e a troca de

conhecimentos e praticas na cozinha foram sendo aprimoradas com as novas

o Orgéo da digestdo, que segue ao esdfago (conduz os alimentos até o estdmago) e se acha em
comunicacgéao inferior com o duodeno (zona inicial do intestino delgado, entre o estbmago e o0 jejuno).
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descobertas das terras e civilizagdes e com as facilidades de comunicacdo, que foram
surgindo e chegando no Brasil. Com o desenvolvimento e a interacdo dos povos,
culturas, habitos e costumes, as informagdes obtidas refletiram em aprendizados de
novos estilos de vida e facilidades para a execugao das atividades diarias relacionadas
ao comer, beber e dormir e posteriormente o prazer do belo e as inovagdes das

receitas.
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PERIODOS CARACTERISTICA X RESULTADOS OBSERVACOES
- Como tudo comecou Utilizacéo do fogo; o homem ligou-se ao solo; novos habitos, como: dormir, sentar, comer e
Pré historia - Inventou o forno de barro compactado, o qual revelava | guardar alimentos nas moradias fixas; desenvolvimento da agricultura e a domesticagao de
sabores inesperados, dando o exato ponto de assadura ao | animais.
alimento. A cozinha tornou-se mais requintada.
- Os povos dos grandes banquetes O nascimento de Cristo é desta época; o pao foi o alimento de base em todas as classes
- Apareceu a figura do chef de cozinha. sociais da civilizagcdo ocidental; os gregos levaram os principios da sua culinaria para os
Idade Antiga - Os banquetes eram usados também para debater questdes | romanos, quando eles se confrontaram em guerras de conquistas.; a cozinha de Roma
de literatura, filosofia e politica. progrediu e os cozinheiros eram descendentes dos gregos e considerados os
- Nos festins, a refeicdo era tdo exagerada e demorada, que | melhores da regido, habeis e pessoas importantes, reconhecidas como artistas e que
havia intervalos para os convidados tomarem banho e | recebiam altos saldrios. Ter um desses cozinheiros passou a ser um simbolo de
fazerem massagem. ascensao social.
- A tradicao gastrondmica dos mosteiros e os monges Os mosteiros serviam de armazém de alimentos para as populagbes das redondezas e
- O vinho era utilizado na Eucaristia, nas refeicdes dos | ofereciam hospedagem aos viajantes, sempre com mesa muito farta; os monges cultivavam
monges e para seus hdspedes. a uva para o vinho, a maga para a cidra e o malte para a cerveja; dedicaram-se a
Idade Média - As feiras duravam até semanas e foram um marco | jardinagem, levando legumes e frutas de volta para as mesas; foram responsaveis por

importante para o inicio de uma economia internacional.

- A cozinha apresentava mais luxo do que sabedoria. Os
ingredientes eram adicionados sem a preocupagdo com a
combinacéo.

- Nesta época, pouco se escreveu sobre a evolugcdao da
gastronomia e os prazeres da mesa.

mudancas importantes na cozinha da época: exploraram minas de sal, desenvolveram a
pecuéria, curtiram o couro e aprimoraram a conservagdo e preparagdo dos alimentos,
enriqguecendo a qualidade dos produtos.

Idade Moderna

- A época das grandes inovacdes e o Renascimento

- Epoca das grandes inovagées, rico em termos de idéias e
novos comportamentos e que também recebeu o nome de
Renascimento. Este surgiu na ltélia e foi uma época marcada
pela beleza das musicas, pelo brilho e exuberancia das artes
plasticas e pela liberacdo dos prazeres, dentre os quais
estavam os prazeres gastrononicos.

- No meio da crise financeira do século XVIll, que a Franga
também vivenciava, surgiu em Paris o primeiro restaurante.

- Chef Beauvilliers escreveu a “Arte de Cozinhar”, que foi
considerada uma obra prima da gastronomia.

Epoca que na ltalia Leonardo da Vinci pintou a célebre Monalisa, na Inglaterra, o poeta e
autor de teatro, William Shakespeare, escreveu Romeu e Julieta, na Espanha Cervantes se
destacou com a bela obra Dom Quixote e na gastronomia foi Taillevent, que escreveu o
mais antigo livro de cozinha em francés — Le Viandier. Foi cozinheiro de reis, grande
chef , o qual a sua contribuigao foi decisiva para o requinte e a sofisticagéo da cozinha
francesa. Epoca de grandes viagens no mar, descobrimento do Brasil, com consequéncias
para o mundo e a gastronomia. A cozinha e seu refinamento foi marcante com a
expancdo da viagem maritima, provocando um enorme intercambio cultural entre os
europeus e aqueles com os quais mativeram contato. Receitas sado trocadas e
declamadas em verso.

Idade
Contemporanea

- O _caminho do aperfeicoamento e a internacionalizacao
da cozinha brasileira

- Momento do encontro da tradicdo X invengéo, combinagéo
dos bons velhos tempos X a inovagéo das receitas inéditas. -
-- E destaque o grande filésofo da mesa, Anthelme Brillat-
Savarin, que escreveu “Fisiologia do Gosto”, livro que
marcou uma geragcado e que se tornou obrigatorio para
quem desejar exercer o prazer da arte em comer.

A Idade Contemporanea iniciou em 1789, ano da Revolugdo Francesa e vai até hoje;
marcada como sendo o caminho do aperfeicoamento gastronémico com o requinte da
cozinha francesa, cada vez mais artistica e luxuosa e 0 nascimento da cozinha burguesa
que misturava os aromas do campo com a elegancia da alta gastronomia. Napoledo
Bonaparte, Imperador da Franga e uma das figuras que se destacou na época, tinha suas
preferéncias gastronémicas em pratos tradicionais, sem muita especiaria — todos italianos e
nao franceses; atuacdo de grandes chefs, gourmets, cozinheiros, escritores e
fildsofos da mesa; fundou-se grémios e sociedades de gastronomia.

Quadro 1 -

Panorama da gastronomia

Fonte: adaptado do livro: LEAL (1998). A histdria da gastronomia.
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Com a evolucao da gastronomia mostrada no Quadro 1, surgem formas de
informagdo e comunicacdo sobre o assunto com os livros voltados para a arte de
cozinhar, 0os quais comegaram a aparecer entre a ldade Média e a Idade Moderna, com
as diversas cozinhas internacionais e a sabedoria de seus chefs voltando-se para o

aperfeicoamento gastronémico (LEAL, 1998).

De acordo com Cascudo (2004) a gastronomia no Brasil também tem sua
historia nas origens das diferentes regides, nos sabores e criatividade. O indio teve o
seu contato com Pero Vaz de Caminha, escrivdo da expedicdo de Pedro Alvares
Cabral, onde teve o conhecimento do indio brasileiro com a comida européia (vinho,
presunto, peixe cozido, massa folheada e recheada, pao, confeitos de agucar).

Com a colonizagdo do Brasil pelos portugueses, a principal atividade
econdmica era a produgédo e exportacdo do agucar. Nasceu o “brasileiro”, no inicio do
século XVI — filho de indigenas, portugueses e africanos. Assim surgiu a cozinha
brasileira que foi o resultado de uma interagdo da culinaria portuguesa com a indigena

e que foi mesclada com a cozinha africana.

No Brasil, quando os portugueses fundaram a industria do agucar e passaram a
destilar a aguardente, surgiu a cachaca, aproveitando o mel da cana. A cachaca teve
um papel importante durante os encontros dos movimentos de revolta contra o dominio
dos portugueses no Brasil. Os brindes eram realizados com a aguardente,
acompanhada de pratos da cozinha brasileira. Nos grandes banquetes politicos
brasileiros, com foco na independéncia e liberdade, a comida juntamente com a bebida
se tornaram um simbolo bastante representativo da situacdo. Esta era uma maneira de

conhecimento e comunicacgao dos interesses politicos da época.

Leal (1998) e Cascudo (2004) descrevem a chegada do Principe Regente D.
Jodo e os nobres portugueses, em 1808, no Rio de Janeiro, mostrando que a vida
social da tranquila cidade modificou-se completamente com os saraus, jantares ao ar
livre e as ceias a luz de velas. Vieram assim, novos pratos para a mesa brasileira, com
a chegada dos diversos ingredientes, frangos, molhos, enfeites e outras iguarias de
Portugal, para a preparacdo do cardapio que o0s nobres portugueses estavam
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acostumados na Corte. As influéncias tanto na comida quanto na bebida brasileira
continuaram: o vinho portugués, a champanhe francesa (precos altissimos), cervejas
alemas e inglesas. Os cardapios se modificaram com os patés de foiegras, conservas,
queijos, saladas, doces, frutas e licores. Surgiram as confeitarias, as sorveterias e o0s
primeiros restaurantes italianos (povo que mais contribuiu para o enriquecimento da
culinaria no Brasil) e franceses. Foram os italianos que trouxeram este jeito

descontraido e hospitaleiro da cozinha brasileira.

O relacionamento e a interacao com diversos paises fez com que a culinaria
brasileira adquirisse diversas caracteristicas que foram adicionadas a riqueza do sabor
de seus pratos regionais e caseiros. Desta maneira, a gastronomia de hoje com o
fendbmeno da globalizacdo possui peculiaridades como os detalhes da feirinha da
esquina, a utilizagdo dos produtos importados, as caracteristicas da regionalizagao e os
conhecimentos e toque especial de cada chef, cozinheiro e gastrbnomo. Pode-se

encontrar diferentes cozinhas espalhadas por todo o mundo.

A comunicagao, as facilidades da internet e a televisdo com suas imagens e
palavras eliminam as fronteiras e os segredos da culinaria. Essa é a grande revolugao
na comunicagdo vinculada com a gastronomia, interligando as diversas partes do
planeta, quase que instantaneamente, permitindo a divulgacao rapida de usos, habitos

e costumes, na preparagcao das mais variadas receitas, relacionadas a culinaria.



29

2. A COMUNICAGAO E O VINCULO HUMANO NAS DIFERENTES DECADAS

Camargo (2004) referencia o trajeto do nascimento das diferentes ciéncias,
destacando em 1968, o surgimento dos cursos de comunicagdo, como: jornalismo,
radio, televisdo, editoracao, biblioteconomia, publicidade, cinema, entre outros. Explica
as relagbes entre os campos da comunicagdo e do entretenimento. Os egressos das
escolas de comunicacdo ndo se sentem a vontade quando sado registrados dentro do
campo do entretenimento. Para eles a evidéncia é de que o lazer das pessoas é quase
totalmente realizado e vivido dentro das casas. Metade deste tempo esta ligado aos
meios de comunicag¢do de massa em geral: radio, televisao, jornais, revistas, games e a

variedade de eletronicos.

O conceito de comunicagdo para Scanlan (1979, p.372) pode ser definida
simplesmente como 0 processo de se passar informagdes e entendimentos de uma
pessoa para outra. Para Thompson (1998) a comunicacao é caracterizada como um
tipo de atividade social que envolve a producao, a transmisséo e a recepcao de formas

simbdlicas e implica a utilizagao de varios recursos de tipos diferentes.

Segundo Capparelli e Lima (2004), diversas inovagdes ocorrem nas tecnologias
de comunicagoes e informacéao (TCl), no ultimo quarto do século passado. Trata-se da
revolucao digital, identificando-se com a globalizagdo. As redes digitais integradas de
usos multiplos dissolvem as fronteiras entre as tecnologias das telecomunicagdes, da
comunicacdo de massa e da informatica, ou entre o telefone, a televisdo e o

computador.

O vinculo humano necessita ser solidificado e a comunicacdo nas suas
diversas formas demonstra o acesso para que esta interacdo ou aproximacao aconteca
com mais facilidade. Camargo (2004, p.52) define a hospitalidade como o ato humano,
exercido em contexto doméstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar,
alimentar e entreter pessoas que estao deslocadas de seu habitat natural, sendo neste

primeiro caso 0s tempos sociais. Considera também o0s espagos sociais, nos quais o



30

processo acontece, sendo o doméstico, o publico, o comercial e o virtual, onde aparece

0S meios de comunicagao e entre eles a televisao.

Bourdieu (1997, p. 39-41) enfatiza que “... o pensamento é por definicdo
subversivo: deve comecar por desmontar as ‘idéias feitas’ e deve em seguida
demonstrar.” Existe um “...elo entre o pensamento e o tempo. E um dos problemas
levantados pela televisdo € a questdo das relacbes entre o pensamento e a
velocidade.” Como se submete a légica do mercado, a televisao acaba sendo inimiga
do pensamento. Por isto a TV constitui-se no espaco privilegiado dos chamados fast
thinkers (pensadores rapidos), que difundem “idéias feitas” como se estivessem

avaliando profundamente os temas que Ihes s&o propostos.

O Quadro 2, a seguir, sintetiza as caracteristicas de cada década que
influenciaram nos programas de televisao e seus conteudos, pois neste estudo, quando

se fala de meios de comunicacao, o foco é a televisao.

DECADAS CARACTERISTICAS OBSERVACOES

Epoca da aprendizagem, criatividade | - Alto custo do aparelho televisor
e improvizacao, conquistas técnicas | (importado) dava acesso a classe
e experiéncias de linguagem. mais abastada;

1950 - Programas eram feitos ao vivo;

- Objetivo da época: programagao
baseada no respeito humano e na
ética social.

Inicio da industrializacdéo e da |- Surgimento do comunicador de
massificacdo; a ditadura militar | auditério e das  telenovelas
assumiu o governo do pais e | aumentado a audiéncia e com isto
controlou a televisdao que com as | as verbas publicitarias;

1960 telenovelas iniciou sua forgca de | - Incentivo a utilizacdo da gravacgdo
manipulacgéo social. de fitas de video;
Epoca de mudan¢as nos costumes: | - Primeiras idéias de formagédo de

revolucao sexual, revoltas estudantis | rede de emissoras.
e conquista da lua.

Maturidade da televisdo brasileira: | - Formacao de rede via satélite que
novas conquistas da tecnologia | alcancou grande parte do territério
como a cor e os efeitos eletronicos, | brasileiro: reforgando a influéncia
1970 trazendo melhor nivel de producao. social e modificando  habitos,
costumes e opinides;

- As telenovelas foram marcadas
pela preferéncia popular e foram
exportadas para outros paises,




divulgando a televisao brasileira.

- Rede Globo tornou-se caso sui
generis na  historia da televiséo
mundial: fonte de informacdo e
tendéncias para  milhdes de
brasileiros.

Liberdade de expressao e
manipulacao social com o término
da ditadura militar: fim da censura a
imprensa e aos programas de TV e a
forca da televisdao no comportamento

- Surgimento: primeiras
transmissbes via cabo e as
produtoras independentes de video
que tentavam colocar suas
programagbées no ar por meio das

1980 da populacdao, influindo até nas | redes;
eleicoes. - Os programas femininos com
novos formatos e veiculados em
todas as emissoras;
- Expansdo do aparelho de video
cassete residencial, permitindo ao
telespectador escolha dos
programas.
Violéncia (inclusive nas telenovelas | - Continuando com as novidades na
que continuaram com a maior | expansdo, técnicas e contelidos;
audiéncia) e a comercializacdo | - Apareceu novas redes, aumentou o
(transformou a TV em uma vitrine de | sistema de TV a cabo e inaugurou
1990 ofertas). varias emissoras independentes com
publico mais direcionado,
aparecendo os programas femininos;
- A transmissdo esportiva foi
incentivada e apareceram novos
comunicadores;
- Introducédo da TV interativa.
Televisdao digital proporcionando | - A televisdo digital entrou em
uma qualidade superior de som e | operagdo comercial em 2/12/2007;
imagem. - Langada também em 2/12/2007 a
2000 primeira emissora pulblica por

iniciativa do governo federal: TV
Brasil.

Quadro 2 - Evolucao da comunicacao através da midia televisiva
Fonte: adaptado do site: http://www.centrocultural.sp.gov.br/tvano50/pesquisa2.asp
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Com as transformacgdes socio-politicas do pais, a televisao foi sempre revendo
sua programacdo e modificando de acordo com as novas expectativas e
acontecimentos. Os telejornais voltaram-se além da informacdo para a discussao de

idéias e opinides.

Segundo Amorim (1998), o esclarecimento de assuntos diversificados na area
social, econdmica, cultural, tornou-se interesse predominante nos programas na década

de 90, como: programas de debates, juvenis, entrevistas e até nos programas



32

femininos, que nao se limitaram mais aos problemas domésticos e incluiram discussoes
como os direitos da mulher, o posicionamento feminino na sociedade e a mulher como
profissional. A partir dai, os programas femininos adquiriram diferentes formatos e
foram muito veiculados em todas as emissoras, no horario matutino e vespertino,
surgindo a explicacdo de receitas e temperos. Os varios canais de televisdo do Brasil
comecaram a apresentar os mais diversos programas femininos, com diferentes

caracteristicas e propostas, como: decoragdo para casa, atualidades, moda e receitas.

Os programas femininos mostram mudangas em relacdo ao estilo e conteddo
do programa e as alteracdes séo referenciadas pela aceitacdo ou nao do telespectador,
de acordo com a pontuagdo do IBOPE, a qual faz com que o programa tenha

continuidade nas suas apresentacdes ou devera ser cancelando.

Segundo os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) e
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistico (IBGE, 2005) existe cerca de 90% dos
lares brasileiros com aparelhos de TV, o que significa que a televisdo € um meio de
entretenimento em quase todos os lares brasileiros, sendo ao mesmo tempo um
instrumento de integracdo nacional e de informacbes, apesar do Brasil possuir
diferencas culturais, sociais e territoriais. Com o surgimento da televisdo digital’® em
dezembro de 2007, os programas apresentaram uma melhor qualidade de som e
imagem.

"% Usa um modo para enviar video, audio e sinais de dados aos aparelhos compativeis com a tecnologia,
proporcionando assim transmissao e recepg¢ao de maior quantidade de contelddo, por uma mesma
frequéncia (canal) podendo atingir 0 alvo de alta qualidade na imagem e som (alta defini¢cdo).
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3. 0S PROGRAMAS DE GASTRONOMIANA TV

Camargo (2004, p. 63) escreve as areas de estudo sobre a hospitalidade e fala
sobre a gastronomia virtual, ou seja, nos programas e sites que tratam da alimentagao
associada as propostas que assumem, isto é, aos exercicios e as orientacées expostas
para o publico. Porém, deve-se ficar atento ao complemento referente ao entreter
virtual:

“Do século XIX aos dias atuais, iniciou-se e desenvolveu-se o entretenimento
virtual: rédio, televisdo, games, internet. Hoje o entretenimento virtual é o
campo mais poderoso do lazer, do ponto de vista econdmico. Envolve
aproximadamente, mais de 40% da totalidade do tempo livre dos individuos. As
implicagbes do fato sdo relevantes para a hospitalidade em geral, na medida
em que tanto os profissionais do lazer urbano, como do turismo, da hotelaria

ou dos eventos lutam exatamente para tirar o individuo do casulo doméstico
onde, em maior grau, este entretenimento midiatico Ihe prende”.

Com o desenvolvimento virtual e entre eles a televisdo, os individuos foram
afetados em relacdo ao sentido de espaco e de tempo (Thompson, 1998). Antes do
desenvolvimento da midia, a compreensdo que muitas pessoas tinham de lugares
distantes e passados era manifestada pelas interagdes orais face a face. A expansao e
transformacao dos meios de comunicacado alterou a compreensdo que os individuos

tem do passado e do mundo além de seus locais de vida.

De acordo com Almeida e Araujo (1995), destacando a primeira transmissao de
televisdo, a primeira emissora e o primeiro programa feminino na televisdo brasileira,

pode-se citar:

v A primeira transmissdo de televisao no Brasil aconteceu em 28 de
setembro de 1948, na cidade de Juiz de Fora em Minas Gerais. O
apresentador foi Olavo Bastos de Freire e o programa apresentado por ele
foi uma partida de futebol, entre o time local, Tupi, e 0 Bangu do Rio de
Janeiro.

v" A primeira emissora de televisdo do Brasil e da América Latina foi a TV
Tupi de S&o Paulo, fundada em 18 de setembro de 1950 por Assis

Chateaubriand, o “Chato”.
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v' O primeiro programa feminino na televisdo brasileira foi apresentado em
1958, “Revista Feminina” na TV Tupi. O produtor do programa era
Abelardo Figueiredo (produtor), Maria Tereza Gregori, Gilberto Amaral
Campos, Renato Macedo, Laurinha Figueiredo e Ofélia Anunciato. Com
este programa, Ofélia Anunciato tornou-se a culinarista do primeiro

programa feminino de televisdo no Brasil.

Os programas de culinaria/gastronomia na TV eram conhecidos como
“Programas Femininos”, apesar de alguns apresentadores serem do sexo masculino.
Estes programas mostram uma variedade de assuntos que envolvem: noticias, receitas,
prestacdo de servicos e entretenimento. Focam o compromisso da comunicagao:
informar e formar a opiniao publica, sem perder de vista a opcao que muitos buscam
como o lazer e o prazer em assistir a programacao escolhida. A diversidade de
assuntos, unida a um bate-papo e a participacdo do telespectador, sdo: informacao,
praticas de culinaria/gastronomia, novidades do mundo fashion, criatividade e talento
nas artes e artesanato, saude, fatos e flagrantes que movimentam o cenario nacional,

economia doméstica, paisagismo, ambiente, decoracao e curiosidades em geral.

Para exemplificar, por ter tido a oportunidade de acompanhar pessoalmente,
como observadora do programa “Bem Familia”, os bastidores da Rede Bandeirantes de
televisdo, cito a visita realizada no dia 08 de novembro de 2008, as 7 horas da manha,
pois ha uma preparacao de quase uma hora e meia, antes de iniciar a gravacao.

O programa Bem Familia, como o préprio nome ja diz, diz respeito a tudo o que
for novidade em produtos alimenticios, panelas, utensilios domésticos,

eletrodomésticos, embalagens, enfim, tudo aquilo que encanta a dona de casa.

Proposta: apresentar um time de primeira linha de culinaristas e chefs, verdadeiras
aulas de panificacao, arte confeitaria, técnicas de chocolate, faca e venda, gastronomia
internacional e, é claro, a cozinha do dia-a-dia com receitas para facilitar a rotina da

dona de casa.
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Apresentacao: Daniel Bork e diregdo de Catarina Casanova estreou no dia 14 de
mar¢o de 2005. Dias da semana: o programa vai ao ar de segunda a sexta-feira, das
9h00 as 11h30.

Comentarios sobre o apresentador: Daniel Bork € um “homem diferente”. Ha nove
anos, quando sua primeira filha nasceu, ele assumiu o comando da casa para que a
mulher, uma executiva bem-sucedida, pudesse trabalhar. "Na época ela ganhava mais
do que eu. Decidimos entao abrir mao das convencdes e trocar os papéis”. Adaptou ao
trabalho e com o passar dos anos se transformou num verdadeiro pai de familia.
“Quando minha mulher chega em casa, encontra tudo em ordem", diz com indisfargavel
orgulho. Comecou na TV Bandeirantes no comando do sucesso de “Receita Minuto”,
apresentando todos os dias receitas rapidas e econémicas. Com a oportunidade de
espaco na telinha, decidiu ampliar o seu trabalho de ajuda a dona-de-casa. "Eu sei
exatamente quais sdo os problemas e preocupacdes da mulher que cuida de sua

familia porque vivencio cada um deles. Quero ser um amigo no video", ressalta.

A Foto 1, que se refere ao Programa “Bem Familia” mostra o apresentador
(Daniel Bork) e o chef convidado (Rogério Shimura) e o apoio da equipe.

Foto 1: Programa “Bem Familia” — Rede Bandeirantes de televisao
. - I —] e | l"

Fonte: prépria
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Conforme exposto, o apresentador procura cativar o seu publico, criando
momentos inusitados com palavras e situagbes ligadas a rotina de seus clientes
receptores das mensagens do programa € a magia relacionada a gastronomia e a
apresentacao do chef convidado.

O programa foi ao ar apenas no dia 02 de janeiro de 2009, mais de dois meses
apds a gravacgao. A gravacgao (iniciou as 9 horas) foi antecipada, devido o final de ano,
pois a empresa tem férias coletivas para seus funcionarios. Como observadora da
gravacao e de todo o movimento de preparagao e interagcdo da equipe, percebe-se a
presenca da hospitalidade entre a equipe, o apresentador, Daniel Borck, e o chef
convidado, Chef Rogério Shimura, “Chef Confeiteiro”, que apresentou a receita:
“Maravilhoso pao de cebola”. Para que o programa atinja o principal objetivo (lbope)
ficou evidente a necessidade de entrega, carinho e esmero nos detalhes de toda a

equipe.

Além do programa “Bem Familia”, a oportunidade de acompanhar em casa, o
programa “Menu Confianga” e o programa “Mais Vocé”, proporcionaram informacoes e
detalhes com as respectivas caracteristicas de cada programa:

“Menu Confianca”

O programa “Menu Confianga” foi assistido no primeiro semestre de 2008 com uma
atencdo e observacao de pesquisador. A parceria do programa se desfez em outubro
de 2008 entre o Chef Claude Troisgros e o jornalista Renato Machado. A partir do dia 9
de fevereiro de 2009, o programa iniciou uma nova temporada, sob o comando do chef
de cozinha Claude Troisgros € a sommeliére Deise Novakoski.

Quando o programa foi analisado e pesquisado, primeiro semestre de 2008 possuia as
seguintes caracteristicas:

Dias da semana:

22, feira - 9:30 hs e 22:00 hs

4a, feira - 18:00 hs.

5a, feira - 12:00 hs.

62. feira — 7:00 hs.

Domingo — 15:00 hs.
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Duracao do programa: meia hora.

Apresentadores: Claude Troisgros € Renato Machado.

Comandado pelo chef francés Claude Troisgros e pelo jornalista e expert em vinhos,
Renato Machado,"Menu Confianca" trazia a combinacao perfeita entre vinhos e alta
gastronomia. Claude resgatava a tradicdo de sua familia de chefs (pai e av0), seus
tempos na Borgonha e as origens dos alimentos no preparo de um cardapio exclusivo;
enquanto Renato desvendava o universo dos vinhos, com seus produtores, regides e
habitos, em busca da harmonizagao perfeita.

Caracteristicas do Programa:

O “Menu Confianca” recebia a visita de artistas e celebridades, que adoram cozinhar e
resolviam mostrar seus dotes culinarios no programa e suas dicas e detalhes nos mais
variados pratos e sabores. Ao lado do chef Claude Troisgros, para acompanhar o prato,
Renato Machado sugeria vinhos, de acordo com o toque da receita do chef. Os
apresentadores também realizaram viagens para outros paises, a ltalia por exemplo, e

0 programa transmitiu toda a vivéncia e experiéncia da culinaria e dos vinhos italianos.

« Caracteristicas do vinho, segundo Renato Machado: simples, agradavel, é facil de
conseguir no mercado, bom preco.

» Caracteristicas do prato, segundo Claude Troisgros: saborosos e sempre com
detalhes especiais da experiéncia do chef.

+ Caracteristicas do ambiente, segundo observacao do pesquisador como
telespectador: uma atmosfera acolhedora ; panelas, materiais e equipamentos de
grande qualidade e que sdo encontrados com facilidade no mercado; apoio de lojas,
como a Camicado.

* Receita: toda a preparagéao do prato, mostrando os detalhes dos ingredientes, modo
de preparo, toque final e tempo.

* Vinho: 0 mais adequado para acompanhar o prato.

» Degustacao: apreciacao do prato preparado e do vinho escolhido, com troca de idéias
e “papo amigo” sobre todo o processo de preparacao do prato, escolha do vinho para

combinar com o prato e a degustagdo com comentarios.
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“Mais Vocé”

Apresentadora: Ana Maria Braga tem a companhia do papagaio fantoche, Louro José.
O programa: estreou em outubro de 1999 e é produzido pela Rede Globo.

Gravacao: desde marco de 2008 é apresentado diretamente do estudio “F” do Projac,
no Rio de Janeiro, tendo como atual diretor Boninho. Anteriormente o programa era
gravado no estudio “3” da TV Globo de Sao Paulo.

Horario: o programa é diario, de 22. feira a 62. feira, e inicialmente o programa passava
as 13:40 horas. Depois comecou a ser apresentado as 8:00 horas da manha.

Estilo do programa: voltado para o publico feminino, com temas variado sobre
culinaria, onde a apresentadora faz os pratos e explica suas receitas e 0s pratos que
sdo apresentados, além de apresentar também arte, artesanato, beleza, jardinagem e
musica. O programa tem um enfoque diferenciado dos outros programas femininos:
direcionado para a comunidade, temas da atualidade, a conscientizacdo por meio de
reportagens sobre qualidade de vida, apresenta entrevistas com artistas da emissora e
também cobre assuntos da atualidade.

Audiéncia/lbope do programa: os primeiros programas renderam um indice no Ibope
acima de 20 pontos. Passado um més de apresentacao, a audiéncia de “Mais Vocé
caiu, atingindo 12 pontos de média. Quando o programa migrou para as 8:00 horas da
manha, sua performance melhorou. Atualmente, o programa tem uma média de 8 a 9
pontos, sendo lider isolado de audiéncia no género. Novidades estdo acontecendo
como a apresentadora esta colocando no ar reality shows, como o “Super Chefe”.
Assim, com médias de audiéncia de 9 pontos e share de 35% no mercado nacional, o
“Mais Vocé” atinge quase cinco milhdes de telespectadores em todo o Brasil, sempre
sendo lider de audiéncia. (informacgdes obtidas no site

< http://pt.wikipedia.org/wiki/Mais_Voc%C3%AA>. (Acesso em 6 fev.2009).

Segundo Capparelli e Lima (2004), a conquista da audiéncia relaciona-se com o
pacto entre a produgéo e a recepgao, ou seja:

“...um lugar onde desejos e expectativas dos telespectadores e dos produtores
finalmente se encontram, naquilo que constitui a parte que cabe a cada um,
sobre o tipo de relagdo que se estabelece entre eles, sobre as regras que
regem seu encontro e sobre as finalidades a serem buscadas desse encontro”.
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Este pacto esta também na meméria dos programas anteriores, considerando-
se uma sequéncia de temporalidade, com formas de expressao oral e escrita, em

diferentes épocas e culturas.

A interacdo da equipe e o comprometimento na apresentacdo mostraram a
hospitalidade através de atitudes e comportamentos como: equipe entrosada,
relacionamento descontraido, comunicacao verbal em relagdo ao recebimento das
informacdes através dos cinco sentidos (audicdo, visdo, olfato, tato e paladar),
sensibilidade na percepcao do outro, atencdo nos movimentos, cores, som, musica,
surpresa, beleza, atracdo, e compreensdao e interpretacdo no significado das
mensagens e dos simbolos ao redor, com: observacdo versus retencdo versus

repeticéo.

Conforme descrito, percebe-se que a comunicacgéo via olhares e o significado
dos gestos e sinais sustentam a captacdo das sutilezas nas relacdes de trabalho
voltadas para a hospitalidade e nos processos de integracdo e participagdo das

pessoas observadas na Rede Bandeirantes, em relagdo aos estudos realizados.

E necessario destacar que existem trés tipos diferentes de programas voltados
para gastronomia, os quais apresentam diferencas na retorica e apresentacao:

Experiéncia direta: chef de cozinha em espaco publico ou ambiente que Ihe autoriza
expor seus conhecimentos e vivéncia na area;

Experiéncia indireta: domesticidade da culinaria. Exemplo: Ana Maria Braga;
Curiosidade culinaria: elemento organizado de uma situacao cotidiana bem marcada,
como por exemplo, uma senhora da rua, que esta sendo apresentada com a Ana Maria

Braga.

O Quadro 3, a seguir, ilustra a evolucao de diferentes programas de culinaria
e/ou gastronomia apresentados nos diversos canais de TV. Mostra uma sequéncia de
tempo/ano, ndo considerando as caracteristicas e similaridades dos programas.



NOME EMISSORA ANO AUTOR OBSERVACOES

Revista Feminina TV Tupi 1958 Abelardo  Figueiredo | Com este programa, Ofélia
(produtor), Maria | Anunciato  tornou-se a
Tereza Gregori, | culinarista do  primeiro
Gilberto Amaral | programa  feminino da
Campos, Renato | televiséo brasileira.

Macedo, Laurinha | O programa teve uma

Figueiredo e Ofélia | produgdo continua, através

Anunciato. dos anos, marcando época
na televisdo. Ao ser
encerrado na TV Tupi,no
fim da década de 60, ficou
ainda muitos anos no ar na
TV Bandeirantes.

Clube do Lar Paulista 1959 A apresentadora | Produgéo de Heloisa
Regina Macedo | Castellar. Programa
entrevista a  atriz | feminino com  diversas
Henriette Morineau atragdes, desde culinaria a

indicagbes de filmes, livres
e pecas teatrais.
Apresentava entrevistas
com pessoas famosas e
ministrava cursos de
artesanato.

A Cozinha | Bandeirantes 1968 Apresentadora e | Este programa se originou a

Maravilhosa da "mestre de cozinha" | partir de um quadro que a

Ofélia Ofélia Anunciato apresentadora fazia dentro
do programa Revista
Feminina, de Maria Tereza
Gregori. No encerramento
do programa, Ofélia
Anunciato criou um
programa seu, s6 de
culindria, com emissao
diaria, que durou muitos
anos na rede Bandeirantes.

Zeloni, Forno e | TV Tupi 1973 Ator e apresentador | Novidade na televisdo da

Fogao Otelo Zeloni e sua | época um programa de
esposa, a atriz Gibia | culinaria apresentado por
Stefanini. um homem.

Forno, Fogao & Cia | Rede NGT 1987 Apresentado Apresenta uma grande
inicialmente por Ofélia | variedade de receitas:
Anunciato (faleceu | doces, salgados, massas,
1998) e hoje é | carnes, peixes, pizzas e
apresentado por | sobremesas. O programa ja
Cidinha Santiago, que | completou 20 anos de
por muito tempo foi a | sucesso.
principal assistente de
Ofélia na cozinha.

TV Culinéria TV Gazeta 1999 Palmirinha Onofre O programa ensina as mais
variadas receitas de dar
agua na boca, como:
entradas, salgados,
massas, carnes, peixes,
pées e biscoitos, saladas,
sopas, sobremesas.

Mais Vocé Globo 1999 Apresentadora  Ana | O programa é dinamico

Maria Braga e seu fiel

com a participacdo
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companheiro o Louro
José.

constante do Louro José e
apresentacdo de saborosas
e praticas receitas, com
convidados da area.

Bom dia Mulher

Rede TV

2002

Olga Bongiovanni

Programa que apresenta
uma variedade de receitas,
criadas e elaboradas por
conhecedores culinaristas.

Todo Seu

TV Gazeta

2005

Ronnie Von

O apresentador tem a
responsabilidade de trazer
um agradavel bate-papo,
entrevistas, novidades,
curiosidades e moda,
acompanhada da melhor
gastronomia, preparada e
degustada ao vivo com seu
convidado.

Hoje em Dia

Record

2005

Ana Hickmann e Britto
Jr. comandam o}
programa.

Apresentacéo de
comentarios sobre tudo o
que acontece no Brasil e no
mundo e muita culinaria
sob o comando do chef
Eduardo Guedes. Tudo isso
mesclado por um bate-papo
descontraido e a
indispensavel participagao
do telespectador.

Bem Familia

Bandeirantes

2005

Daniel Bork

Com um time de primeira
linha de culinaristas e chefs,
Daniel Bork comanda,
diariamente, verdadeiras
aulas de panificagdo, arte
confeitaria, técnicas de
chocolate, faca e venda,
gastronomia internacional e,
é claro, a cozinha do dia-a-
dia - com receitas para
facilitar a rotina da dona de
casa.

Bon Gourmet

Bandeirantes

2008

Apresentador Haroldo
Bretas

e o chef de cozinha
Olavo Jr.

O programa apresenta
pratos inesqueciveis e é um
passeio ligando o saber e 0
saber fazer. E
conhecimento humano,
porque tem gente criando
sabores novos e 6timos
todos 0s dias. (0]
telespectador assiste na TV
e interage no site e pode
apenas seguir uma receita
ou ousar variagdes sobre o
tema.

Menu Confianga

GNT

2009

Comandada pelo chef
francés Claude
Troisgros

O chef estd voltando a
apresentar o programa,
depois de uma parceria
com  Marcelo Machado,
trazendo novamente a
combinagédo perfeita entre
vinhos e alta gastronomia.
Claude resgata a tradicéo
de sua familia de chefs (pai
e avd), seus tempos na
Borgonha e as origens dos
alimentos no preparo de um
cardapio exclusivo.

Quadro 3: A evolucao dos programas de culinaria/gastronomia na TV

Fonte: adaptado do site < http://www.guiademidia.com.br/televisao/culinaria.htm>
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Segundo Amaral (1999, p.61-63), a preparagao de uma refeicao envolve além
do sabor, a seducao, o requinte e o humor, sendo uma razao de prazer para todos. O
autor expbe que ao cozinhar “Vamos cuidar da “parte intelectual do estémago”. Os
amigos (no caso deste estudo — os telespectadores) merecem dedicagcado plena e as
receitas sdo mais rebuscadas, a preparacao pode levar mais tempo. O cuidado com o
ambiente, encenacdo, textualidade, a lista de convidados, musica, décor,

acompanhamentos, as bebidas e a sobremesa, tudo precisa ser esmerado.”
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CAPITULO Il - MEMORIA DA TV E A GASTRONOMIA E
COMENSALIDADE

1. 0S ESTUDIOSOS SOBRE A TELEVISAO

Segundo Bourdieu (1997), a televisao através de diferentes mecanismos, expde
as diferentes esferas da producao cultural, arte, literatura, ciéncia, filosofia, direito e a
um perigo ndo menor a vida politica. A manipulacao ocorreria porque a exemplo de
outros meios de comunicacao a TV depende das noticias de variedades: sangue, sexo,
drama e crime. "As noticias de variedades consistem numa espécie elementar e
rudimentar da informacgédo, que é muito importante, porque interessa a todo mundo,
omnibus, sem ter consequéncias e porque ocupa tempo, que poderia ser empregado
para dizer outra coisa." Além disso, existe uma propor¢cao muito importante de pessoas
que nao léem jornal, livro ou revista e que estdo devotadas de corpo e alma a televisao

como fonte Unica de informagéo.

Enquanto que no Brasil a televisdo tende a ser a principal forma de
entretenimento (por isso essa domesticidade direta, sem intervencdes criticas), na
Frangca € uma entre outras formas de entretenimento. O peso “cultural” da televisdo no
Brasil € muito maior que na Franga, assim como o seu lugar simbélico no espaco social.
A legitimidade da televisdo no Brasil estéd diretamente ligada ao trago de uniao nacional
projetado pelo Regime Militar. Uma unido que funcionou inicialmente como um marco
ideoldgico, agora é um traco da cultura massiva na medida que pertence ao "universo

globalizado" das midias.

Bourdieu (1997, p. 23-24) afirma, também, que a televisdo ndo manipula s6
pelo que transmite, mas, sobretudo pelas coisas ocultas que muitas vezes sao
preciosas. E por isto que ele insiste na tese:

“A televisdo tem uma espécie de monopodlio de fato sobre a formagao das

cabegas de uma parcela muito importante da populagao. Ora, ao insistir nas
variedades, preenchendo esse tempo raro com o vazio, com nada ou quase
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nada, afastam-se as informacgdes pertinentes que deveria possuir o cidadao
para exercer seus direitos democraticos."

Para o autor, o principio de selecdo do programa e como sera feita a
mensagem é a busca do sensacional, do espetacular. O uso de uma palavra
“grandiloquente”. De fato, o mundo da imagem é dominado pelas palavras. Nomear,

como se sabe, é fazer ver, é criar, levar a existéncia.

Coube a televisdo no Brasil, a invengdao de uma certa cotidianidade através dos
programas diarios, ou seja, naquele determinado horario, o telespectador pode esperar
que tal programa estara la na tela da televisao.

A prépria televisao esta passando por mudangas significativas para ajustar-se a
crescente interatividade e a concorréncia da Internet. Além disto, qualquer pessoa ou
grupo adquiriu direito a existéncia politica e social e pode produzir e difundir conteudos
pela rede mundial de computadores. Assim, a televisdo sofre a pressao da Internet,
onde todos usuarios podem comunicar-se com todos os demais o tempo todo. Nao €
preciso muito conhecimento ou dinheiro para produzir programas de TV e divulga-los
através do youtube, usando webcams, maquinas digitais ou filmadoras portateis e
recursos do Windows, como o moviemaker.

Para a empresa jornalistica, a noticia € mercadoria. De sua venda depende a
existéncia e a lucratividade do neg6cio. O publico, entretanto, tem direito de saber tudo
que precisa para bem orientar sua vida. Resulta dai que a noticia ndo é apenas uma
mercadoria, mas um bem cultural util e necessario.

Com o advento da Internet qualquer cidaddao capaz de produzir um texto
(escrito, sonoro ou imagético) pode divulga-lo na rede por e-mail ou através de um
website. Além de divulgar sua mensagem na rede, 0 usuario ou grupo interessado
pode, ainda, entrar em contato com iniumeros veiculos de informacao para tentar fisgar
um jornalista pela curiosidade ou concorréncia. O monopélio de difusao de informagdes
foi quebrado pela Internet, a atividade do jornalista foi substancialmente modificada. A
interatividade deu aos leitores o poder de ajudar a definir a pauta de pequenas, médias

e grandes publicacdes.
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Bourdieu (1997, p. 16-17) fala que a tela de televisdo se tornou hoje uma
espécie de espelho de Narciso, um lugar de exibicdo narcisica. Para alguns dos
filosofos e escritores, ser é ser percebido na televisdo, isto é, definitivamente, ser
percebido e bem-visto pelos jornalistas (0 que implica muitos compromissos e
comprometimentos) e para existir com continuidade, eles ndo tem outro recurso senao
aparecer tao frequentemente quanto possivel no video, escrever portanto, a intervalos
regulares, e tdo breves quanto possivel, tém por fungdo principal assegurar-lhes

convites na televisao.

Com a televisdo, o telespectador fica diante de um instrumento que
teoricamente possibilita atingir todo mundo. Dai certos questionamentos:

e O que se tem a dizer esta destinado a atingir todo mundo?

e O emissor esta disposto a fazer que seu discurso, por sua forma, possa ser
entendido por todo mundo?

Bourdieu cita expressdes que levam a reflexdes, como:

A televisdo tem uma espécie de monopdlio de fato sobre a formagdo das
cabecas de uma parcela muito importante da populacao;

Ocultar mostrando: o principio da selegdo € a busca do sensacional, do
espetacular. A televisdo convida a dramatizagdo, no duplo sentido: pée em cena, em
imagens, um acontecimentos e exagera-lhe a importancia, a gravidade e o carater

dramatico, tragico.

O mundo da imagem é dominado pelas palavras — € preciso palavras
extraordinarias. Com palavras comuns ndo se “faz cair o queixo do burgués”, nem do

“povoﬂ.

Para ser o primeiro a ver e a fazer ver alguma coisa, esta-se disposto a quase
tudo, e como se copia mutuamente visando a deixar os outros para tras, a fazer antes

dos outros, ou a fazer diferente dos outros, acaba-se por fazerem todos a mesma coisa,
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e a busca da exclusividade, que em outros campos, produz a originalidade, a
singularidade, resulta aqui na uniformizacdo e na banalizacao.

Nas equipes de redacao, passa-se uma parte consideravel do tempo falando de
outros jornais e, em particular, do “que eles fizeram e que nés nao fizemos” (“deixamos
escapar isso!”) e que deveriam ter feito — sem discussao — porque eles fizeram. E assim
que se fazem os sucessos na midia, inUmeras vezes em correlagcdo com sucessos de
venda. Essa espécie de jogo de espelhos refletindo-se mutuamente produz um
formidavel efeito de barreira, de fechamento mental.

Diferencas percebidas contribuem para o sucesso no indice de audiéncia, pois
h&d um enorme mingau homogéneo imposto pelo circulo, muitas vezes vicioso, da
informagéo circulando de maneira circular entre pessoas em comum. Ha hoje, uma

“‘mentalidade-indice-de-audiéncia” nas salas de redacao e nas editoras.

O problema maior da comunicacao, de uma mensagem televisual por exemplo,
€ de saber se as condicoes de recepcao sao preenchidas. Aquele que escuta tem o
cédigo para decodificar o que esta sendo dito?

s

Ainda referindo aos estudos e pesquisa de Bourdieu é levantado o
questionamento de que “o0 que sempre impressiona os telespectadores é o papel do

apresentador?”

1. Considera-se o primeiro nivel o apresentador. O apresentador impde o
respeito pela regra do jogo? Certos socidlogos tentaram destacar o implicito
nao-verbal da comunicagao verbal: dizemos tanto pelos olhares, pelos siléncios,
pelos gestos e pelas mimicas quanto pela prépria palavra. E também pela
entonacao.

O préprio apresentador intervém pela linguagem inconsciente, por sua maneira
de fazer as perguntas, por seu tom: dirqd a uns com um tom cortante, “Queira
responder, 0 senhor ndo respondeu a minha pergunta” ou “Estou esperando a
sua resposta”. Outro exemplo muito significativo, as diferentes maneiras de

dizer “Obrigado”. “Obrigado” pode significar “Eu Ihe agradego, sou-lhe grato,
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acolho com gratiddao suas palavras”. Mas ha uma maneira de dizer “Obrigado”
que equivale a uma despedida. “Obrigado” quer dizer entdo: “Esta bem
terminado. Passemos ao seguinte.” Tudo isso se manifesta de maneira
infinitesimal, em nuances infinitesimais do tom, mas o interlocutor engole,

engole a semantica aparente e a semantica oculta.

2. Considera-se o segundo nivel a composicao do estudio. Ela é determinante.
E um trabalho invisivel, do qual o préprio estdio é o resultado. A composicao
do estudio é importante porque deve dar a imagem de um equilibrio

democratico (o limite € o “cara a cara”).

3. Outro fator invisivel, e no entanto absolutamente determinante é o
dispositivo previamente montado, por conversacbes preparatérias com o0s
participantes sondados e que pode levar a uma espécie de roteiro, mais ou
menos rigido. Nesse roteiro previsto por antecipacao, praticamente nao ha lugar
para a improvisagédo, para a palavra livre, desenfreada, arriscada demais ou

mesmo perigosa para o apresentador e para o programa.

4. OQutra propriedade invisivel desse espaco € a propria légica do jogo de
linguagem, como diz Bourdieu. Ha regras tacitas desse jogo que vai ser jogado,
tendo cada um dos universos em que circula o discurso uma estrutura tal que

certas coisas podem ser ditas e outras nao.

Segundo Bourdieu (1997, p. 50-51), a televisdo € ligada as relagdes sociais e
de cumplicidade, baseada nos interesses dos envolvidos e que tem categorias de

percepcao e apreciagao:

“A televisdo é um instrumento de comunicagao muito pouco auténomo, sobre o
qual pesa uma série de restricbes que se devem as relagdes sociais, relagées
de concorréncia encarnigada, implacavel, até o absurdo que sdo também
relagdes de conivéncia, de cumplicidade objetiva, baseadas nos interesses
comuns ligados a sua posi¢cdo no campo de producgédo simbdlica e no fato de
que tém em comum estrutura cognitiva, categorias de percepgcao e de
apreciagdo ligadas a sua origem social, a sua formagdo (ou a sua ndo-
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formacgao). Dai decorre que esse instrumento de comunicagao aparentemente
desenfreado, que é a televisao, tem freio”.

Sendo assim, constréi-se o objeto para ser apresentado conforme as categorias
de percepgcao e gosto do receptor e com um comprometimento mais ou menos
vergonhoso com as exigéncias do indice de audiéncia, que leva a acumular os
compromissos com a facilidade no horario nobre e o esoterismo nas horas avangadas

da noite.

Baudrillard (1975) desenvolveu uma série de teorias as quais nos remetem ao
estudo dos impactos da comunicagdo e das midias na sociedade e na cultura
contemporaneas. Partindo do principio de uma realidade construida (hiper-realidade'"),
o autor discute a estrutura do processo em que a cultura de massa produz esta
realidade virtual. Os impactos do desenvolvimento da tecnologia e a abstragdo das
representagdes dos discursos sao outros fendmenos que servem de objecto para 0s
seus estudos. Destaca a confusdo medium/mensagem no sentido do desaparecimento
de todas as estruturas duais. Cita que o discurso “circula”, e isto quer dizer que ja néo
vai de um ponto para o outro, mas que percorre um ciclo que engloba indistintamente
as posicdes de emissor e de receptor, de agora em diante ndo identificaveis enquanto
tais.

O segredo e o poder de todo o discurso, a autogestdo consciente ou
inconsciente das palavras, a maneira em que se refere que a televisao olha-nos, a
televisdo manipula-nos, a televisdo informa-nos. Em tudo isso fica este simulacro'?,
esta representacédo que o olho da TV ja ndo é a fonte de um olhar absoluto e o ideal do
controle ja ndo € o da transparéncia. Pelo saber estabelece um modo de ser. A
circularizacdo do poder, do saber, do discurso, pée fim a toda localizacdo das

instancias e dos polos.

"' E um meio de caracterizar a via das interagdes conscientes com a realidade, especificamente quando
uma consciéncia perde sua habilidade de distinguir a realidade da fantasia, e passa a se relacionar com
ela.

' E uma realidade diferente daquela que simula; aquilo que ndo remete a um modelo original ou ndo
busca se langar para além das aparéncias, a fim de atingir a esséncia.
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A experiéncia da vida e do mundo é contaminada pelos varios simulacros, pela
midia. A imagem torna-se centro dos acontecimentos. O exceder as expectativas é
essencial. A imagem é o seu préprio simulacro. A midia tenta naturalizar os produtos e
servigos apresentados, através de gestos e modo de ser, pois na naturalizagéo se torna
real. E pela repeticdo que um habito se estabelece. Toda a gestdo midiatica esta

focada na repetigao.
Ha dois tipos de simulacros nos programas de gastronomia:

1. Os gestos e os atos de producdo de um prato remetem a uma espécie

de domesticidade da cozinha;

2. Os atos e producdo de um prato remetem aos modos de fazer da

cozinha de um restaurante.

Considerando-se duas formas de ver os programas de gastronomia na televisao
e tendo dois tipos de sociabilidade envolvidas, pode-se dizer que as “formas” de
hospitalidade que os programas de culinaria produzem podem estar relacionadas ao
imaginario da diferenca dos gestos e dos atos que levam a confeccao de um prato €, ao
mesmo tempo, ao imaginario da diferenca de identidade que estes programas sao

capazes de encenar.

A partir do interesse e das necessidades das pessoas e a maneira de
assimilacéo e interpretacdo das mensagens e informacdes observadas na televisao,
que leva o telespectador a uma percep¢ao mais adequada dos seus desejos, sendo ou
nao influenciados pelos programas assistidos, pode-se relembrar o estudo realizado por
Bourdieu (1997) reforgcando que o habitus se faz pela repeticdo. Deve ser destacado a
temporalidade quando se fala da midia e nela o foco nos programas de televiséo, pois a
experiéncia do tempo € algo simulado com todo o envolvimento das transformagdes e
mudangas que refletirdo nas interpretagdes e representagdes. Isto reforca a ligacao
entre a repeticao e o habitus.
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A representacdo da comida e do espaco na TV mostra que a midia cria novas
necessidades diante da realidade: simulagéo'® é a preparacédo dos pratos com todos os
detalhes e simulacro sdo os pratos prontos. Neste sentido, a equipe tem que ser uma
Unica, para produzir o que 0 emissor elaborou para o receptor, em uma interacdo em

todo o processo.

A simulacao do programa de TV voltado para a elaboracao dos pratos com todo
o ritual'™ estd ligada a experiéncia histérica de transformar imaginariamente o
presenciado. O simulacro tem os elementos que vao dar forga a uma nova realidade, a
outro contexto de representacao, pois o simulacro transforma o real. O simulacro esta
vinculado ao esquecimento e a temporalidade. A temporalidade trabalha com a cultura
e a experiéncia que fazem parte do contexto apresentado.

Conforme mencionado por Baudrillard (1975) o simulacro na forma midiatica,
tornou possivel o entretenimento através da “naturalizagéo” dos seus procedimentos. O
entretenimento significa a auto-insercdo do mundo representado na producao geral de
realidade. Significa ndo procurar nem encontrar nenhum motivo para responder a
comunicagao com comunicacao. O entretenimento tem um efeito de reforco em relacao
a um saber ja presente e uma simbiose com o contexto. A repeticdo constroi o contexto.
Um programa de culindria televisivo ja € um entretenimento. A comida passa a ser

“fatos midiaticos”, isto é, a transmissao do sécio- cultural para o midiatico.

Deve-se citar também, como destaque dos estudos de Baudrillard, que a
producdo de presencga estd em sintonia com a TV no dinamismo e na concepgédo do
corpo com o ambiente. A medida do mundo ndo é mais o corpo e sim a imagem. Para

interpretar a imagem volta-se para a imaginacao e a experiéncia.

'3 Consiste em empregar conhecimentos com o propdsito de imitar um processo ou operagdo do mundo
real.

b Expressa comportamentos de troca que ganham valor comunicativo: obrigacdes religiosas, satisfacao
de necessidades emocionais e espirituais, fortalecimento de lagos sociais, aprovagao para certo evento,
ou as vezes, apenas o prazer do ritual em si.
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2. TRAJETORIA DA TV NO BRASIL

Ha muito tempo sonhou-se com um aparelho que transportasse som e imagem
a longas distancias — a televisdo — que é hoje uma das principais companhias do ser
humano. Isto aconteceu como fruto de pesquisas que comecaram no principio do
século XIX. O Brasil foi um dos primeiros paises a apostar na “era da modernidade”, na
qual os americanos passaram a exportar técnicas e equipamentos para onde existisse
alguém com disposicao para entrar na nova era da inovagao.

Capparelli e Lima (2004) descrevem sobre a televisdo e a comunicagdo com
seus desafios ap6s globalizacdo: inicio e histéria, mudancas e tendéncias,
programacao e audiéncia. Em fevereiro de 1949, o empresario Francisco de Assis
Chateaubriand Bandeira de Melo, conhecido com “Chat6”, dono dos Diarios

Associados, cadeia nacional de jornais e emissoras de radio, resolveu ter uma TV.

A primeira transmissao foi restrita a Sao Paulo, TV na Taba, nome escolhido em
homenagem ao “indiozinho” do logotipo da Radio Tupi. Depois de algum tempo,
técnicos do radio foram fazer treinamento nos Estados Unidos e, aos poucos, sempre
com um bom aparato publicitario, a TV Tupi foi melhorando, se impondo e se
transformou na grande escola da televisao brasileira. Com o sucesso em Sao Paulo,
Assis Chateaubriand resolveu levar a televisdo para outras cidades e, em 1951,
inaugurou a TV Tupi do Rio de Janeiro. A partir desse momento, outros empresarios
comecgaram a se interessar pelo novo veiculo: (1952) — TV Paulista que mais tarde se
transformou na Rede Globo; (1953) — TV Record de Sao Paulo; (1955) — TV Record do
Rio de Janeiro; (1959) TV Itacolomy de Belo Horizonte e TV Excelsior em Séao Paulo;
(1965) TV Globo no Rio de Janeiro; (1967) TV Bandeirantes em Sao Paulo. (PRADO,
1996, p.11-17).

Iniciando a forca de comunicacdo da televisdo, as agéncias publicitarias
aumentaram as pesquisas de opinidao, com o objetivo de conhecer os habitos de
consumo do telespectador e qual o melhor horario para veicular os respectivos
produtos. Criado em 1954, o IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Pesquisa
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Estatistica fornece informacbdes e dados sobre a audiéncia e apoia na tomada de
decisdes de seus clientes, realizando pesquisas sobre os mais variados temas: midia,
opinido publica, politica, consumo, comportamento, mercado e outros. A publicidade
transformou-se na forca dominante da televisédo. A produgéo televisiva se volta em torno
de géneros, como: telejornal e a telenovela. Os géneros ficcionais, em 1978 ocuparam
57% da programacao da televisdo brasileira, sendo que sé o cinema ocupava 22%, a
telenovela 12%, diversos tipos de séries 16% e 0s desenhos animados 6%.
(CAPARELLI, 1982, p.45).

A televisao brasileira vem vivenciando diversas transformacdes desde a década
de cinquenta até os dias de hoje, sendo quase 60 anos de existéncia. A TV foi
adquirindo novas caracteristicas e interesses com o passar do tempo no que diz
respeito ao aprimoramento profissional das equipes, a evolugcdo tecnolbgica, a

mudanca da mentalidade tanto do emissor dos programas quanto do receptor.

De acordo com Capparelli e Lima (2004, p. 116-117) houveram épocas
diferentes que aconteceram pressdes para alterar os conteudos transmitidos na

televisao:

“Uma das primeiras organizagdes a se formar como grupo de pressao sobre 0s
conteudos da televisao foi conhecido pelas “Senhoras de Santana”. Trata-se
de uma organizagcdo que apareceu pela primeira vez antes de 1964, cujos
participantes com véus e tergcos na mao sairam em procissao “com Deus pela
Paz e pela Liberdade”, exigindo a intervencdo dos militares contra o
comunismo, o que refletiu mais tarde no golpe de 1964. Essas “Senhoras de
Santana” voltaram em 1980, chamando a atengdo para um fato até entédo
pouco noticiado no Brasil: a pressao do telespectador para alterar o contetido
veiculado na televisdo. Catdlicas, as senhoras moradoras do bairro de classe
média alta de Sao Paulo, acamparam na frente da Rede Globo de Sao Paulo,
onde era gravado o quadro de Marta Suplicy sobre sexo para o programa “TV
Mulher”, exigindo a sua extingdo. Considerando que o quadro da sexologa era
a divulgacdo da pornografia, elas coletaram mais de cem mil assinaturas
protestando contra o “abuso” da TV. Num periodo onde a censura estava em
decadéncia, as “Senhoras de Santana” foram rapidamente desacreditadas pela
midia”.

Thompson (1998) e Caparelli e Lima (2004) abordam que a televisao € vista
numa perspectiva que percorre um tempo histérico mostrando-se numa sucessédo de

tecnologias e programagdes, que ndo aparecem por acaso. Este é um assunto

complexo, por estar entre o emissor e o receptor, 0 mercado e a cultura do local, a
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politica e a economia vigentes, o coletivo (a massa) e o individual, o nacional e o
internacional e também no que diz respeito aos limites das propriedades dos diferentes
meios e a propria comunicagao e as telecomunicag¢des. Extrapolando esta continuidade
dos fatos e acontecimentos, a comunicagao foi mediada por computador e a web, que
eram consideradas as estrelas antes da visdo atual da televiséo digital, restrita por
enquanto como uma tecnologia nova a tendéncia do mercado, que acaba influindo

como uma op¢ao social, politica e econébmica, com impactos culturais.

Além disso, uma maior variedade de programas femininos surgiu e, pela
simpatia de suas apresentadoras, atingiram boa audiéncia e as emissoras que nao se
interessavam com esse tipo de emissao, passaram a criar atragcdes do género. Assim,
aumentaram também, principalmente na rede de televisdo por assinatura, programas de

culinaria com apresentagcao masculina.

Criaram-se programas e até canais por assinatura', exclusivamente, para
venda de produtos. Na programagao normal, além do intervalo comercial, inimeros
programas passaram a utilizar vinhetas sobrepostas a imagem da atragao, com o nome
dos patrocinadores ou avisos de promogdes comerciais especiais. O merchandising,
dominante na telenovela, foi utilizado também nos programas de auditério e nos
programas humoristicos. Diversas exibigbes veiculadas pela manha e a tarde,
destinadas principalmente ao publico feminino, inverteram a importancia de suas
mensagens fazendo com que apresentagcdes como moda, culinaria, artesanato ou
prestacdo de servicos servissem de pretexto para a divulgacdo de produtos e de

profissionais.

Amorim (1998) ainda expbe a preocupagao de estudiosos e analisadores da
televisdo, referindo-se a audiéncia/IBOPE sem foco para a qualidade dos programas e

seus conteudos:

'S E uma modadlidade de servigo também conhecida como TV paga. Oferece uma quantidade elevada de
canais em relacao a televisao aberta e cobra uma quantia por isso, geralmente por més.
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“Segundo estudiosos e demais analisadores do veiculo, o fato da televisao ter
como obijetivo principal ganhar dinheiro, sem se preocupar com a qualidade da
grande maioria de suas atragdes, vem propiciando, para a sociedade brasileira,
de maneira geral, um padrdo de informagéo, de convivéncia e de ética cada
vez pior, com graves consequéncias atuais e futuras para a cultura do pais”.

A visita de observacdo da gravacdo do programa de gastronomia/culinaria
“Bem Familia”, na Rede Bandeirantes de Televisao, realizada pela pesquisadora foi
explicada no item sobre os programas de gastronomia na TV e mostrou que a
convivéncia e o relacionamento sao percebidos durante a preparacao e apresentacao

dos programas.
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3. CONVIVIALIDADE E O ESPACO DOMESTICO

Segundo Fernandes (1991), o homem é criador de simbolos e ritos através de
praticas sociais:

“Toda a encenagdo anda associada a uma perpetuacdo dos modos de fazer.

As praticas da comensalidade constituem um campo de particular expressao

da ritualizagao. A absorcdo de alimentos ndo tem uma mera funcao bioldgica,

reveste-se também de inimeras outras dimensdes simbdlicas. A pluralidade de

significagcdes que possui tem a ver com as diferentes camadas sociais e as
situacdes existenciais em que ocorrem.”

O autor contextualiza a comensalidade constituindo-se de um sistema de
comunicagao que se refere a um inter-relacionamento, ligando os habitos da refeicao e
sua ritualizacdo. As diferenciagcdes sociais definem os espagos e aparecem a
diversidade dos modos de vida e a subjetividade. A comensalidade € uma expressao de
poderio. A abundéncia e o cerimonial da mesa séo utilizados como manifesta¢des de
diferenciagbes sociais. Os diversos segmentos da populagdo ndo se alimentam das
mesmas coisas e as pessoas sdo aquilo de que se alimentam e da maneira que o
fazem. A comensalidade encontra-se ligada a diferentes maneiras de sociabilidade que
podem ter lugar em tempos, espacos e publicos diversificados: grupos que se reunem
para a comensalidade, que em diversas situag¢des sao ritualizadas escolhendo os locais
apropriados para reativar e reviver a convivéncia. Integra-se ao prestigio e ritual da
preparacdo e dos acontecimentos de interesse para o grupo especifico ou para a

comunidade envolvida.

Com as mudangas que ocorrem na sociedade e no interior dos lares, com
familias sem filhos, a pratica da convivialidade no espago domeéstico é alterada,
passando a servir interesses, comodidades e conveniéncias, pois 0 homem moderno
come em restaurantes, em pequenas mesas e pequenos grupos, no qual se paga em

seguida;

A comensalidade promove a convivialidade em ocasides particulares dos ritos
de festas familiares como: nascimento, casamento, aniversarios e grandes festas como

o Natal. Estes momentos convidam a convivialidade ao redor da mesa. O comer e
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beber bem na relacdo familiar e social: 0 gesto e o gosto alimentar tem ligacdo com a
classe social, sendo que as classes populares dao importancia a abundancia e as
camadas superiores atribuem importancia ao ritual, ao ritmo e a forma, dando um

refinamento estético e um requinte a mesa.

A comensalidade e a convivialidade no espaco doméstico, presentes em todas
as camadas sociais, reveste-se de acordo com cada uma delas de ritualizacbes
proprias. Esta consideracao interferem no que se come e bebe, na maneira que se
come e bebe e no modo de vida especifico. As classes sociais tendem a encenar o seu
quotidiano existencial em diversas modalidades, e as refeicdes e alimentacdo séo

elementos importantes, marcados pelas conveniéncias e ritualizacoes.

Paula (2002) em diversos estudos e pesquisas focados para a alimentacao,
introduz o conceito de hospitalidade em servicos de alimentagdo, ndo se esquecendo
do convivio e seus rituais, buscando as origens da convivéncia humana, que se
relacionam com o ato de compartilhar o alimento, analisando essa atividade que
envolve desde a satisfacdo dos desejos e necessidades de ordem psicoldgica,
passando pelas trocas culturais, até as relacbes socioecondmicas, chegando a
discussdo sobre os aspectos atuais da gestdo e servigos ligados a hospitalidade e

alimentagéo.
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CAPITULO Ill - BREVE PANORAMA DA SOCIOLOGIA NA
COMUNICAGCAO

1. CONCEITO DO IMAGINARIO

7

Segundo Deleuze (1992) a palavra imagem é uma representacdo mental,
consciente ou nao, que se forma pelas vivéncias, lembrancas passadas e que podem
ser modificadas através de novas experiéncias. O imaginario corresponde a imaginacao
a partir de diversas 6ticas, que podem ser conflitantes. Para Bachelard, a imaginacao é
aberta e evasiva, devido ao imaginario. Para Lacan, o imaginario € um aspecto
fundamental da construgdo da subjetividade, sendo o simbdlico, coletivo e cultural e o

imaginario, individual e ilusério.

Durand (1997) descreve o imaginario como algo dindmico que confere uma
realidade e esséncia propria. Ele afirma que: “0 pensamento l6gico ndo esta separado
da imagem. A imagem seria portadora de um sentido cativo da significagdo imaginaria,
um sentido figurado, constituindo um simbolo intrinsecamente motivado, ou seja, um

simbolo.”

Deleuze levanta duvidas sobre o imaginario, quando considera suas idéias a
partir da imagem no cinema, ou seja, a imagem-movimento. Imagens, coisas e
movimento ndo se diferenciam. Esta imagem compde mais do que algo visivel, porque
h&d o que ver na imagem e atras da imagem. Neste contexto, a imagem torna-se

pensamento. Fala do cinema como produtor de identidade entre o0 movimento e tempo.

Pelo exposto dos estudiosos sobre a imagem, o pensamento, 0 imaginario, o
movimento e o tempo, pode-se fazer uma relagdo das duvidas levantadas por Deleuze
sobre 0 cinema e o0 mesmo podendo acontecer nos programas de televisao,
relacionando o que o emissor propde com suas palavras, gestos e imagens e a

interpretacao do receptor ou telespectador destas mensagens.
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2. PALAVRAS E IMAGENS

A performance do chef, as imagens, as palavras, a produgdo do programa e a
valorizacdo da comensalidade estdo referenciadas em dois territérios diferentes, que
devem ser considerados:

e Territério dos programas — emissor das receitas, dos temperos € como

fazé-los e usa-los.

e Terrritério do consumo e recepcao destes programas — receptor das
mensagens e palavras e como esta informagdo sera interpretada e
descodificada na sua rotina voltada para alimentagdo e preparo de suas
refeicoes.

A receita relacionada a culinéria e/ou gastronomia segue passos ou etapas para
a preparacao daquele alimento. A receita conta detalhadamente sobre o preparo e seus
temperos. Hoje a facilidade para encontrar uma receita é varidada: sites, programas de

TV e de radio, livros, jornais, revistas e “cadernos de receita”.

As imagens ligadas a uma receita dao um toque especial as palavras que
explicam como realizar o alimento ou bebida que esta sendo preparado. Palavras e
imagens devem atrair a atengcao do publico que se deseja atingir.

A Imagem 1, a seguir, expde uma visao deste processo de comunicacao e
interpretacdo das palavras e imagens nos programas, relacionadas com a recep¢ao do
telespectador ou publico alvo do apresentador:

v Proposta do programa;
v Avaliacdo das receitas e classificagao do telespectador, pelas palavras e
imagens, em relacdo a comunicagao feita pelo emissor, que neste estudo é

através da televisdo e dos programas de gastronomia escolhido;
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v' Entre a proposta do programa e a avaliacdo e classificacdo aparece a
percepcdo do telespectador da mensagem emitida pelo chef ou
apresentador;

v Interesse pela receita ou assunto exposto;

v Decisdo de aceitagao e utilizacdo da mensagem e informagao transmitidas,

no seu dia a dia, adaptando ou mudando o seu habito.

A teoria da informacao, segundo Weaver (1987), possibilitou uma descricao do
sistema de comunicacdo bastante duradoura. Até hoje, ao se falar de comunicagao,
parte-se do modelo matematico: a comunica¢do € uma cadeia formada por uma fonte
de informacao, um emissor ou codificador, que transforma uma mensagem em
sinais, a fim de torna-la transmissivel; um canal que € o meio utilizado para o
transporte da mensagem; um receptor ou decodificador da mensagem, que reconstitui
a mensagem a partir de sinais; e o destinatario, que é a pessoa ou coisa a quem a
mensagem € transmitida.

Emissor:
informagao,
servigo e Processo de Julgamento
produto classificagdo e do receptor
apresentado ao avaliagéo do sobre o Recomendagéo
receptor receptor ou potencial sobre a
ouvinte do valor aceitag&o ou
- (CLASSIFICAGAO |:> agregado e rejeicéo da
E AVALIACAO) beneficios proposta do
© programa
INTERESSE) assistido
(A DECISAQ)

Inferencias do
receptor sobre
determinados
atributos

(A PERCEPGAO)

Imagem 1- Processo de avaliacado e qualificacao do receptor X comunicacao.
Fonte: Adaptado de Weaver (1987)
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Numa comunicagdo entre pessoas e objetos, as partes tém que estar
interagidas para que aconteca a compreensao da proposta da mensagem: a informacao
tem que ser clara, o emissor ou apresentador deve conduzi-la para agregar valor ao
ouvinte ou telespectador, o qual tem a percepcao e faz a avaliagdo através do interesse
pessoal despertado. Neste momento, a decisdo de aceitacao ou rejeicdo da mensagem
efetuada tera o seu resultado. Cada interpretacdo vai envolver o estilo de vida do
telespectador, bem como seus habitos e poder aquisitivo, ligados a imaginacédo e

recepgao de cada um ao assistir o programa na TV.



61

3. PARTICIPACAO DOS PROGRAMAS DE TELEVISAQO

A televisao pode ser abordada de duas formas distintas. Primeiro toma-la como
um fenbmeno de massa, de grande impacto na vida social moderna, e segundo,
sbmeté-la a uma analise sociologica. O que vale é a amplitude das experiéncias e as
suas repercussdes. Considerando a televisdo como um sistema de difus&o ou fluxo de
programacao, a concepg¢ao que importa € o que acontece de fato na tela e todo o
sistema politico, econémico e tecnoldgico, no qual acontecem as regras de producao e
as condi¢cdes de recepgao.

A forca de comunicagao da televisdo deve-se voltar para o conhecimento dos
habitos de consumo do telespectador e qual o melhor horario para veicular os
respectivos produtos, programas e publicidade. O foco dado para o IBOPE, fornecendo
as pesquisas e dados sobre a audiéncia, transformou-se na forga dominante da
televisdo, e com isto, a producao televisiva se volta em torno dos diferentes géneros:
telejornal, telenovela, seriados, desenhos animados, programas femininos, programas

de gastronomia e alimentagao, dentre diversos outros.

A atuacado da publicidade, com sua persuasao e insisténcia acaba iludindo,
influindo e impondo as preferéncias do consumidor, fazendo com que ele perca a nogao

de seu préprio desejo, necessidade e gosto.

Rezende (1993, p. 58) fala que:

“A telecomunicagao envolve, entretém, mantém o espectador dentro dele. A
vida cotidiana, o trabalho, o dia cansativo, as vivéncias proprias, enfim, a
personalidade do telespectador refugia-se numa instancia nebulosa; é como
que guardada entre parénteses. Magicamente imerso na comunhdo estética.
Fundidos nessa nova relagao, é possivel ao telespectador, a liberdade psiquica
para exorcizar seus demdnios aprisionados, realizar os sonhos mais secretos,
as necessidades proibidas, ou simplesmente evadir-se para lugares apraziveis,
ter a aparéncia fisica desejada, ou status, bens e dinheiro de que precisa”.

Estudos realizados por Chauvel, Oguri e Suarez (2008) dizem que a Rede
Globo foi a primeira emissora de televisao a utilizar pesquisa junto aos telespectadores
para planejar e administrar sua grade de programacdo. A empresa capta informacoes
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sobre o0s consumidores através de pesquisas/indices de audiéncia (IBOPE), as
pesquisas qualitativas (discussbées em grupos) e a Central de Atendimento ao
Telespectador (CAT), que se manifestam por cartas, imprensa e telefonemas. Segundo

a pesquisa realizada, segue as informagoes ressaltadas:

“Os dados levantados pelo IBOPE sao coletados em tempo real e de forma
continua. O IBOPE Midia tem por objetivo fornecer dados sobre a
segmentacdo da populagdo, habitos de consumo e audiéncia de midia. O
Painel Nacional de Televisdao (PNT), sistema utilizado pela empresa para
afericao eletrénica da audiéncia minuto a minuto. O objetivo principal da PNT é
oferecer ao mercado uma descrigdo do consumo de TV no mercado brasileiro
traduzida em informagbes de estado de sintonia, audiéncia domiciliar e
individual, penetragéo, perfil, alcance e frequiéncia de exposigdo ao meio. Além
de avaliar o volume total de audiéncia, permite aferir a qualificacdo ou perfil do
publico de cada programa. Oferece informagdes por faixas de horario e
programas, apresentando estimativas em percentuais ou nimeros absolutos”.

De acordo com o exposto pelos estudiosos e pesquisadores, o
acompanhamento da audiéncia é permanente nos diferentes programas e canais de
televisdo, acontecendo a improvisagao no processo produtivo, com foco na audiéncia,

na receita e muitas vezes esquecendo-se da qualidade dos programas apresentados.



63

4. PIRAMIDE DE MASLOW: TEMPO E ESPACO, ESTILO DE VIDA E ASPECTOS
SENSORIAIS, PERCEPTIVEIS E RECEPTIVOS, AS TROCAS HUMANAS

O espaco e o tempo ocupado pela pessoa e a atividade interligada, o estilo de
vida com a sensibilidade, percep¢ao e trocas entre 0os seres humanos, permite falar de
hospitalidade dentro do contexto da gastronomia e dos programas de televisdo. “A
hospitalidade pode ser colocada, dentre suas varias definicbes, como “virtude daquele
que recebe com vontade, agrado e acolhimento” (BENEDUCE; PRADO; THEODORUO,
2005, p. 6). Trata-se de uma auténtica virtude que exige entrega, carinho e esmero nos
detalhes.

Segundo Castelli (2005, p. 12), o conceito de hospitalidade permeia o objeto de
varias ciéncias, entre as quais cabe citar a filosofia, a sociologia, a politica, a economia,
a historia, a geografia, a arquitetura, a comunicagao, a antropologia. Apesar de ser um
tema recente, sabe-se que as pesquisas a seu respeito estdo caminhando, de forma
gradual, de maneira que se possa compreender um pouco mais desse campo de
estudo. Contudo, ainda ha muita discussao, muita polémica que se faz em torno do que
chamamos hospitalidade.

Fazendo uma relagdo com os textos e teorias apresentadas de Baudrillard
(1975), a maior parte dos aspectos da hiper-realidade podem ser pensados como
“realidade por representacao”. Como exemplo, alguém que assiste aos programas de
gastronomia na TV, de chefs e apresentadores, comega a viver no mundo nao-existente
da hospitalidade gastronémica, envolvido pelas palavras e imagens, que seja uma
descricdo precisa do ambiente, para aquele que esta a contempla-lo, a realidade se
torna algo nao-existente. Cria-se um mundo com a promessa de uma quantidade de
detalhes (0 chef de cozinha ou o apresentador, a receita ou o prato, o local, a
decoragdo, os produtos, materiais e equipamentos utlizados, as palavras e imagens
para o publico receptor), quando na "realidade" a representacdo produzida ndo é
idéntica ou mesmo infinita, mas de ingredientes diversos que serdo identificados e
interpretados de forma diferente (conhecimento, educacéo, poder aquisitivo, posicao
social, idade, sexo).



64

A interatividade permite a integracdo de elementos que antes se encontravam
separados. Este fendbmeno cria distarbios na percep¢ao da distancia e na definicdo de
um juizo de valor. As partes envolvidas encontram-se tdo ligadas que inibem a
representacdo das diferengas transmitida por elas. A maquina representa 0 homem que
se torna um elemento virtual deste sistema. As representagdes sdo simuladas num
ambiente que fornecem uma ilusdo de informagdes e descobertas. Tudo € previamente
estabelecido: “O sistema gira deste modo, sem fim e sem finalidade”, diz o autor.
Devido a sociedade tecnocratica e ao poder dominador dos meios de comunicacao, a

vida humana acaba se tornando uma "realidade virtual".

De acordo com a piramide a seguir, o dar — receber — retribuir, trés palavras
citadas no contexto da hospitalidade, segundo Camargo (2004), pode permitir dentro da
gastronomia, um entendimento de fendémenos correlatos, como a associacdo e a
solidariedade humana que vem acontecendo no mundo da midia e em especial aos
programas de TV, relacionados aos mais diversos assuntos e as mais variadas

reacdes, desejos e satisfacdo dos telespectadores.

Essa interagao esta relacionada com as diferentes necessidades e interesses,
colocados na “Piramide de Maslow”, do receptor ou telespectador, referente a
informacé&o do programa de TV escolhido.

Camargo (2004) coloca a hospitalidade em diferentes instancias. Define a
hospitalidade como uma interagdo de seres humanos com seres humanos, em tempos
(receber, hospedar, alimentar, entreter) e espagos (doméstico, publico, comercial e

virtual) planejados para essa interacao.

O tema hospitalidade surge atualmente como o vinculo ou elo de ligagao entre
0s seres humanos, tendo a alimentagdo como um fator primordial, fazendo parte das
necessidades basicas na vida das pessoas. O assunto tornou-se extremamente Util ndo
s6 em areas correlatas, mas também em outras formas de questionamento da

sociedade, baseado em trocas de experiéncias e conhecimentos.



65

Desta forma, a “Piramide de Maslow” interagida com a hospitalidade e a
sociologia da recepg¢do, a gastronomia e os programas de TV vem enriquecer este
estudo, fazendo um paralelo com os estudiosos do assunto: Lashley & Morrison, Callié
e Lahire ligados a hospitalidade e a sociologia da recepc¢do, Baudrillard ligado a

gastronomia e Bourdieu ligado aos programas de TV, conforme Imagem 2, a seguir:

HOSPITALIDADE

(DAR/RECEBER/RETRIBUIR)
“Lashley & Morisson, Caillé”

ESTIMA

NECESSIDADES
SOCIAIS E DE
SEGURANCA

NECESSIDADES
FISIOLOGICAS BASICAS

PROGRAMAS DE TV GASTRONOMIA
(MEIOS DE COMUNICACAO/INFORMACAO) (TIPO DE ALIMENTACAO/INTERESSE)
“Bourdieu” “Baudrillard”

Imagem 2: Piramide de Maslow interagida com a Hospitalidade e Sociologia da
Recepcdo X Gastronomia X Programas de TV

Fonte: adapatado pela pesquisadora

A piramide de Abraham Maslow fala sobre a hierarquia das necessidades
humanas que se apresentam em nives, como: necessidades fisiolégicas por abrigo,
roupa e comida; necessidades de seguranca e protecdo contra ameacas fisicas e
danos; necessiddes sociais de pertencer a um grupo e relacionar-se com outros;
necessidade de auto estima para satisfazer o ego e obter status e necessidade de auto
realizacdo, no sentido de utilizar o maximo potencial individual e buscar o bem estar
emocional. Estes niveis sdo analisados de acordo com as motivagdes pessoais e 0

poder aquisitivo. A sociologia da recepcdo em relacdo aos usos sociais das midias
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pode ser apoiada na trajetéria académica e do pensamento do sociélogo Bernard
Lahire (2003), o qual acredita que as mensagens e as imagens se imprimem
diretamente na mente das pessoas que assistem a televisdo ou ao radio. Considera
que, as diferentes experiéncias sociais passadas e as diversas categorias de
telespectadores ou ouvintes ndo tratam da mesma forma os programas assistidos. Os

ouvintes ou telespectadores ndo se apropriam dos programas de maneira homogénea.

A relacao dos estudiosos com a “Piramide de Maslow”, apresentada na Imagem
2, mostra esta interacao e interpretacao, de acordo com a explicacao a seguir:

Lashley e Morrison (2004) e a Hospitalidade: embora a televisdo produza
conteudo textual a respeito de diversos aspectos da hospitalidade, um elemento
predomina, isto é, aquele relativo a comer e ao ato de comer. Até entdo parece que nao
houve muitas tentativas para se estudar os programas de culinaria e/ou gastronomia
como um género televisivo especifico com o objetivo de identificar-se determinados
conteudos contextuais oferecidos e, dessa forma, levantar como esses conteudos
operam na producdo de significados na hospitalidade ou, melhor dizendo, numa
hospitalidade mediada pelos meios de comunicacdo massivos.

Caillé (1998) e a Hospitalidade (dar, receber e retribuir): descreve a hipbtese
que devia ser defendida e que estava patente: é a de que existe de fato em Marcel
Mauss uma teoria sociolégica poderosa e coerente, que fornece as linhas mestras do
unico paradigma propriamente socioldégico que se possa conceber e defender. Esta é
uma intima ligagéo entre o simbolismo e a obrigacao de dar, receber e retribuir que tem
o vinculo com a hospitalidade. O que € préprio de Mauss que estende a nogado de
simbolo para muito além dos signos linguisticos ou pictéricos. Segundo Caillé, para
Mauss, o conceito da natureza simbdlica da relagao social e suas implicacées negativas
e positivas, envolvendo as palavras, as saudagdes e os presentes trocados, recebidos

e retribuidos.

Baudrillard e a Gastronomia (tipo de alimentacéo e interesse): os programas de
gastronomia na TV podem ser relacionados com as teorias e estudos de Baudrillard,

como segue:
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o Uma simulacao: preparacao dos pratos com todos os detalhes;

o Um simulacro: pois simula o sabor;

o Um entretenimento: pois o acompanhamento do preparo da
refeicdo/receita e assistir a um programa de TV sdo considerados como
lazer ou entretenimento;

o Uma producao de presenca: considerando a sintonia do corpo com o

ambiente e a imagem.

Bourdieu e os programas de televisdo (meios de comunicagdo e informacgao):
fala do principio de selegdo do programa e como sera feita a mensagem em busca do
sensacional, do espetacular. A comunicagdo da televisdo convida a dramatizagcao, no
duplo sentido: pde em casa, em imagens, um acontecimento ou informacao e exagera-
lhe a importdncia, a gravidade, e o carater dramatico, tragico. Que palavra
“grandiloquente” — faz-se 0 mesmo trabalho com as palavras. De fato, o0 mundo da
imagem é dominado pelas palavras. Nomear, como se sabe, é fazer ver, é criar, levar a

existéncia.

Sendo assim, o antes, o durante e o depois da preparagao, gestao e efetivacao
de um programa de gastronomia na TV tem que focar na qualidade e conteudo, para
que o receptor ou telespectador assimile e consiga decodificar a mensagem de acordo

com o seu estilo de vida, conhecimento, motivagéo e poder aquisitivo.

Para Camargo (2004, p.79-80), a hospitalidade permite uma ampliacao do seu

campo quando relacionada com a comunicagao:

“Um novo recorte surge quando pensadores da hospitalidade dialogam com os
pensadores da comunicagdo. A nogdo do senso comum de hospitalidade ja
desvela e privilegia um processo de comunicagdo entre aquele que visita e
aquele que recebe. Como a ciéncias da comunicagdo auxiliam no estudo
desse processo? Também a comunicagao sofre diante da amplitude do desafio
de estudar um campo no qual se desenrola um processo ainda mais complexo,
com trés elementos em permanente feedback — o emissor (e sua mensagem),
o canal (sempre supondo que nao existe contato pessoal entre 0 emissor € o
receptor) e o receptor (e a forma como ele elabora a mensagem recebida,
condicao para o inicio do processo de feedback).”
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O setor da hospitalidade pode ser considerado como um grande sistema, em
que o receptor vivencia as suas necessidades e desejos, de acordo com 0s programas
escolhidos por ele na televisdo, e que, os diferentes tipos de servicos e produtos
oferecidos pelas imagens e palavras sdo sub-sistemas das experiéncias vividas neste
ciclo. A qualidade do resultado total e final desta experiéncia e vivéncia de cada pessoa
sera a avaliacdo e classificacao individualizada, sendo a somatéria da avaliagéo e
classificacdo de cada um deles o resultado final, medido pela audiéncia - o IBOPE. E a
partir do perfeito funcionamento desse todo (sistema) que se pode gerar bens e
servicos com a qualidade que as pessoas ou clientes esperam diante daquilo que
procuram, necessitam ou desejam.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA

Este capitulo abordara as etapas do estudo realizado, incluindo a pesquisa e
coleta de dados, dando continuidade posteriormente a tabulacdo e andlise dos

resultados.

1. O ESTUDO

O estudo do comportamento do consumidor, que neste caso € o telespectador
dos programas de gastronomia na TV, leva ao questionamento dos pontos necessarios
para conquistar a atencdo da audiéncia. Grover (2006) e Zaltman (2008) ressaltam a
necessidade de entender o comportamento do cliente, ouvir sua voz e aprender a partir
de suas experiéncias. Afinal, 0 que deseja e espera o publico de um programa de
gastronomia na TV? Qual é a contribuicdo do programa de gastronomia na TV na

possivel transformacgéo do saber e fazer do seu ouvinte?

Callahan e Lasry (2004) e Enkel, Perez-Freije e Gassman (2005) comentam da
importancia da integragao das informagdes dos clientes no processo de inovagao das
empresas, a qual esta prestes a ser incluida no rol das melhores préaticas, com amplo
suporte tedérico e empirico. Para Lusch e Vargo (2006), o consumidor pode ser
entendido como “co-criador” do valor que é oferecido pela empresa. Esta colocacéao
pode variar em relacdo a “quase interagcdo mediada” (Thompson, 1998), isto &, aquela
que implica o uso de um meio técnico, neste caso a TV, o qual possibilita a transmisséo
de informagéo e conteudo simbdlico para individuos situados, no espaco, no tempo ou
em ambos. Os participantes podem estar em contextos espaciais ou temporais
distintos, o que pode diferenciar no valor da mensagem emitida pela organizagéao e

recebida através do produto ou servico exposto.

As caracteristicas deste estudo estdo voltadas para pesquisa quantitativa, a
qual esta no terreno objetivo das caracteristicas e é constituida das variaveis e dos
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indices. Neste caso € ressaltado sobre os programas de gastronomia na TV,
considerando-se como quantificacdo nas ciéncias sociais, os fendbmenos que consistem
em medicbes de atitudes e de opinides, podendo estar sujeito a problemas de
subjetividade. Os resultados terdo como referéncia as caracteristicas do grupo
pesquisado e ndo a cada individuo. As técnicas utilizadas foram a observacao pessoal,
entrevista, questionario aplicado pelo préprio pesquisador, com coleta dos dados,

tabulacao e analise estatistica dos resultados obtidos.

Dencker e Da Via (2001, p. 22-26) citam diversos estudiosos em relacdo a
pesquisa dirigida para as relacdes interpessoais, em busca de métodos e formas que
permitam compreender a realidade influenciada pelos meios de comunicagédo e seus
efeitos. Comentam também sobre a recepcao e influéncia das mensagens veiculadas
nos comportamentos dos individuos e na constituicdo da sociedade e a pesquisa de
controle, de analise de conteldo e dos meios de comunicacdo, permanecendo a
preocupacao de pesquisar a audiéncia e analisar os efeitos da comunicagédo. Referem
também sobre a énfase dada a pesquisa quantitativa na area da comunicacéo, na
década de 90: “A evolugédo tecnoldgica, em especial a disseminagdo do uso do
computador, com sua linguagem acessivel e a criagdo de programas de tabulacéo, que
permitem quantificar dados de maneira mais simples, contribuiram muito para que isso

ocorresse”.
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2. A POPULACAO

Este estudo sera composto por trés tipos de participantes que serdo
entrevistados pelo pesquisador:

Emissor: chefs de cozinha de programas de gastronomia na televisao.

Receptor (telespectador 1): telespectadores associados de um clube no bairro
Morumbi (Sao Paulo), pela facilidade da aplicagdo da entrevista e distincdo de classe
social.

Receptor (telespectador 2): telespectadores do centro comunitario de trabalho do
bairro Paraisopolis (Sao Paulo), pela facilidade da aplicagdo da entrevista e distingao de
classe social.

2.1. Critérios para selecao da amostra

Para obter os dados necessarios para a proposta da pesquisa foram levadas

em consideracao as seguintes informacoes referentes a selecao da amostra:

Dados considerados para os chefs de cozinha: individuos de ambos 0s sexos,
formagédo e pratica na gastronomia e participagdo em pelo menos um programa de

gastronomiana TV.

Dados considerados para os sécios do clube do bairro Morumbi (Sao
Paulo): caracteristicas do perfil dos respondentes (Parte 1) que deverao ser somente
dos associados deste clube do bairro Morumbi, incluindo sexo, idade, formacao,
profissdo, e a opinido destes associados sobre os programas de gastronomia na TV, os
quais devem possuir 0 habito de assistir programas de gastronomia na TV, pelo menos

uma vez por semana (Parte Il).
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Dados considerados para as funcionarias do centro comunitario de trabalho
do bairro Paraisdpolis (Sao Paulo): caracteristicas do perfil dos respondentes (Parte
l) que deverdo ser somente as funcionarias do centro comunitério de trabalho do bairro
Paraisépolis, incluindo sexo, idade, formacéo, profissdo, e a opinidao destes moradores
sobre os programas de gastronomia na TV, os quais devem possuir 0 habito de assistir

programas de gastronomia na TV, pelo menos uma vez por semana (Parte Il).

2.2 O n amostral

Participaram da pesquisa 50 sécios de um clube do bairro Morumbi
(Telespectador 1) e 50 funcionarias do centro comunitdrio de trabalho do bairro
Paraisépolis (Telespectador 2). Foi aplicado um questionario contendo questbées sobre
as caracteristicas do perfil do respondente e a opinido sobre os programas de

gastronomia na TV.

Dezessete chefs de cozinha também responderam um questionario com nove

questdes referentes aos programas gastronémicos na TV que ja participaram.

2.3 A coleta de dados

A coleta de dados foi realizada com trés grupos diferentes:

Chefs de cozinha: por meio de entrevista com questdes abertas, multipla
escolha, mista (Apéndice |) sobre o conteudo dos programas, como estes sao definidos,
a escolha da receita a ser apresentada, a audiéncia e o lbope, o marketing pessoal.
Estas entrevistas foram feitas através de questionario pré-preparado, tabuladas e
passadas literalmente para o papel, de acordo com o exposto por cada entrevistado. A
principio, foram escolhidos aleatoriamente os chefs de cozinha da UAM — Universidade

Anhembi Morumbi, do Curso de Gastronomia e Nutricdo, que atenderam as
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caracteristicas expostas na metodologia e que tinham a experiéncia de pelo menos
uma apresentacao em programa de gastronomia na TV. Foram enviados por email 30
questionarios, dos quais varios chefs que nao puderam responder indicaram um amigo
que estava dentro da proposta da pesquisa. Sendo assim, dos 30 questionarios
emitidos, foram respondidos 17 questionarios, que estavam dentro dos quesitos
necessarios para a pesquisa.

Sécios de um clube do bairro Morumbi de Sao Paulo (Telespectador 1): os
quais receberam do pesquisador, um questionario (Apéndice Il), com a orientacao de
respondé-los imediatamente e devolvé-los ao término. O questionario foi respondido na
hora que foi entregue. O pesquisador aguardou cada participante responder o
questionario, tirou todas as duvidas na hora que cada respondente solicitou e recolheu
logo apds o término completo das questdes propostas.

Funcionarias de centro comunitario de trabalho do bairro Paraisépolis
(Telespectador 2): os quais receberam do pesquisador, um questionario (Apéndice ll),
com a orientacdo de respondé-los imediatamente e devolvé-los ao término. O
questionario foi respondido na hora que foi entregue. O pesquisador aguardou cada
participante responder o questionario, tirou todas as duvidas na hora que cada
respondente solicitou e recolheu logo apds o término completo das questdes propostas.

2.4 Acompanhamento dos vieses

Foram aplicados 4 questionarios para cada um dos trés grupos de estudo: chefs
de cozinha que ja participaram de programa de gastronomia na TV, sécios de um clube
do bairro Morumbi de Séo Paulo e funcionarias do centro comunitario de trabalho de
Paraisépolis. Este pré-teste realizado antecipadamente, num total de 12 questionarios,
possibilitou checar possiveis vieses referentes as perguntas propostas dos 3
questionarios aplicados e alterar as questdes relacionadas com respostas que
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anulavam a pergunta ou davam duplicidade de informagdo, tendo como objetivo a

clareza e compreensao das perguntas solicitadas.

2.5 Analise Estatistica

Foi realizada uma andlise exploratéria de dados através de freqiiéncias e
porcentagens e construidos gréaficos de barras para melhor visualizagdo dos resultados.
As variaveis categoéricas, considerando todas as variaveis, pois € uma pesquisa
quantitativa, (tirando as questbes abertas onde nao séo realizados os testes
estatisticos) foram comparadas através do teste nao paramétrico de Friedman
(comparagéo entre os itens da questdo) e o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney

(comparagao entre os grupos de telespectadores).

A diferenca entre o teste de Friedman e o teste de Mann-Whitney é que o
primeiro é utilizado para 3 ou mais grupos e o segundo é utilizado para 2 grupos,
portanto, na comparacao entre os itens da questdao, como sao mais que 3 itens utilizou-
se o teste de Friedman (Questoes 7, 8 e 10). Ja a comparagcao entre os grupos de
telespectadores (2 grupos apenas) utilizou o teste de Mann-Whitney (questao 7).

Para a questao 7, foi utilizado o de duas proporgbées para comparar 0S grupos

de telespectadores que preferiram o programa da Ana Maria Braga.

Para a questao 9, foi aplicado o teste Qui-Quadrado para medir a associagao
da hospitalidade com os grupos de telespectadores. Testes de proporcées também

foram utilizados nas comparacées.
O nivel de confianga utilizado nas andlises comparativas foi de 95%.

O software estatistico utilizado foi o XLSTAT 2009.
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CAPITULO V — RESULTADOS E DISCUSSAO

1. PERFIL DOS TELESPECTADORES

A caracterizacao sociodemografica dos participantes tem o objetivo de elaborar
um perfil que permita identificar a amostra estudada e inclui informag¢des em relagéo as

seguintes variaveis: idade, estado civil, género, escolaridade e profissao.

A amostra final de 100 telespectadores foi constituida por 50 telespectadores
socios do clube do bairro Morumbi (T1) e 50 telespectadores funcionarias do centro

comunitario de trabalho (CCT) do bairro Paraisopolis (T2).

Com relacao aos resultados por perfil realizou-se apenas as comparagoes por
idade. O motivo é que nao foi possivel observar os resultados por género, pois a
pesquisa apresentou 5 telespectadores do género masculino; para o estado civil, as
frequéncias de respostas para os solteiros, separados e divorciados também foi baixa.
Mesmo na idade, a amostra estava um pouco desbalanceada, considerando os grupos
de telespectadores, onde os telespectadores do grupo 1 tem mais idade comparados
aos telespectadores do grupo 2. O ideal seria que eles estivessem balanceados.



Tabela 1 — Frequéncias e porcentagens para a faixa de idade dos telespectadores

T1 T2
Idade
N % n %
Até 24 anos 3 6,0 7 14,0
De 25 a 30 anos 1 2,0 9 18,0
De 31 a 40 anos 7 14,0 16 32,0
De 41 a 50 anos 16 32,0 10 20,0
Mais de 50 anos 23 46,0 8 16,0
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Porcentagem (%)
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de25a30 de31a40 de41a50 maisde50
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Figura 1 — Porcentagens/idade (anos)

A idade dos telespectadores do grupo T1 foi superior comparado aos
telespectadores do grupo T2. A porcentagem de telespectadores com mais de 40 anos
foi igual a 78%, para os telespectadores T1, e 36% para os telespectadores T2. Apenas
8% dos telespectadores T1 tém 30 anos ou menos, enquanto 32% de T2 tém 30 anos
ou menos. O resultado da pesquisa teve sua influéncia em pontos que devem ser
levantados: a pesquisa dos telespectadores T1 foi realizada no final de semana, pois
durante a semana o pesquisador tentou aplicar os questionarios, 0 que nao teve
aceitacdo dos respondendes. Em relagdo a Paraisopolis, a pesquisa foi aplicada no

meio da semana, pois no final de semana o centro comunitario de trabalho nao

o

oT2

funciona, somente para eventos especiais € comemorativos.



O estado civil apresentou resultados semelhantes entre os grupos de
telespectadores. A grande maioria dos telespectadores T1 (72%) e T2 (58%) séao
casados. Dentre os telespectadores que responderam nao ser casados, solteiros,
separados ou divorciados, um deles afirmou ser viivo para o grupo T1, e para o grupo
T2, quatro telespectadores afirmaram viver juntos/amigados, dois sdo viuvos e um deles

afirmou ser emancipado. Um telespectador do grupo T1, que respondeu a categoria

outro, ndo afirmou qual € o seu estado civil.

Tabela 2 — Frequéncias e porcentagens para o estado civil dos telespectadores

T1 T2
Estado Civil
N % n %
Solteiro 7 14,0 10 20,0
Casado 36 72,0 29 58,0
Separado 4,0 1 2,0
Divorciado 6,0 6,0
Qutro 4,0 14,0
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2
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Figura 2 — Porcentagens por estado civil

Outro
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A grande maioria dos telespectadores T1 e T2 sdo do género feminino, e isto
pode ser explicado pelo fato da pesquisa ter sido realizada no centro comunitario de
trabalho (T2) que mais de 97% dos funcionérios sdo do sexo feminino e no clube do

bairro Morumbi, as mulheres se sentiram mais a vontade para responder 0 questionario.

Tabela 3 — Frequéncias e porcentagens para o género dos telespectadores

T1 T2
Género
N % n %
Feminino 46 92,0 49 98,0
Masculino 4 8,0 1 2,0
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Figura 3 — Porcentagens por género

A maior parte dos telespectadores T1 e T2 tém ensino superior completo. Nota-
se uma maior porcentagem de respostas para a categoria “outros” para 0s
telespectadores T1, sendo que, todos os 9 telespectadores afirmaram possuir pés-
graduacgao (mestrado/ doutorado). O telespectador do grupo T2, afirmou ter o ensino

fundamental incompleto.
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A minoria dos telespectadores tem profissao relacionada a gastronomia ou a
comunicacdo. A profissdo dos telespectadores T1, ndo ligadas a gastronomia ou

comunicacgao, é de 90%. Para os telespectadores T2 esta porcentagem € de 84%.

Tabela 4 — Frequéncias e porcentagens para a escolaridade dos telespectadores

. T1 T2
Escolaridade
N % n %
Ensino médio completo 2 4,0 20 40,0
Ensino médio incompleto 2 4,0 1 2,0
Ensino superior completo 33 66,0 22 44,0
Ensino superior incompleto 4 8,0 6 12,0
Outro 9 18,0 1 2,0
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Figura 4 — Porcentagens por faixa de escolaridade



Tabela 5 — Frequéncias e porcentagens para o tipo de profissdao dos telespectadores
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Figura 5 — Porcentagens por tipo de profissao
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Tabela 6 — Frequéncias das respostas das profissées dos telespectadores
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N

Administragao
Advogada
Aposentada/Prof.
Arquitetura

Artista Plastica
Assistente

Auxiliar Administrativa
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Auxiliar de Cozinha
Auxiliar de limpeza
Dentista
Comerciante

Comunicacgao Social/Marketing

- =4 N O O O O = =< =2 N WM

O O O =4 4 4 a4 4 O O o o =



81

Consultor

Copeira

Cozinheira
Cuidadora de ldoso
Desembargadora
Dona de Casa
Economia

Ed. Fisica
Educadora/Educacao
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Empresaria
Enfermeira
Engenharia
Estudante
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Medicina
Nutricionista Clinica
Pedagoga
Professor
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Publicidade
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Faltantes

Nota-se um destaque para a fungdo educadora (19 respostas) para 0s
telespectadores T2, e isto pode ser explicado pelo fato da pesquisa ter sido realizada
em um centro comunitario voltado para a educacao e apoio a diferentes grupos, em
idade e interesse, com atividades ligadas a valorizagdo da qualidade de vida: saude,
leitura, esportes, pré natal de jovens futuras mamaes (entre 15 anos e 20 anos).
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2. OPINIAO SOBRE OS PROGRAMAS DE GASTRONOMIA NA TV

Tabela 7 — Frequéncias e porcentagens para o programa de gastronomia na TV que os
telespectadores mais gostam de assistir

T1 T2
Programa
n % n %
Ana Maria Braga — Rede Globo 14 28,0 40 80,0
Bem Familia — Rede Bandeirantes 0 0,0 3 6,0
Menu Confianga — GNT 18 36,0 0 0,0
Qutro 18 36,0 7 14,0
90 -
80 -
70
S
E 60 1 @ T
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5 30 - —
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0. | 1
Ana Maria Braga BemFamiia  Menu Confianga Outro
(Globo) (Bandeirantes) (GNT)

Programa Favorito

Figura 6 — Porcentagens por programa favorito

A porcentagem de telespectadores T2 (80%) que indicaram o programa da Ana
Maria Braga como o seu programa favorito de gastronomia foi significativamente

superior comparado aos telespectadores T1 (teste de duas proporcoes; p<0,001).

Um dos motivos dessa diferenca ser significativa € a maior dispersdo dos
resultados dos telespectadores T1. Com um maior poder aquisitivo, estes
telespectadores tém mais opcbes de programas de culinaria em TV por
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assinatura/paga. Nota-se uma grande porcentagem de citacées para o programa Menu
Confianga da GNT, além de outros programas de TV fechada como Jamie Oliver.

A tabela seguinte mostra os resultados dos programas favoritos de gastronomia

citados para a categoria “outros”.

Tabela 8 — Frequéncias das respostas dos outros programas de gastronomia/culinaria

Programa T1 T2
Jamie Olivier 7 0
Olivier Anquier 3 0
Todo Seu/Ronnie Von 2 1
Edu Guedes/TV Record 2 4
Mestre Cuca 1 0
Nigella 1 0
Receita Minuto/Daniel Bork 1 1
Inglés GNT 1 0
Palmeirinha 0 2
TV Gazeta 0 1

Os resultados seguintes referem-se as questdes avaliadas em escala
categorica de 6 pontos onde:

(6) Essencial; (5) Muito importante; (4) Importante; (3) Pouco importante;

(2) Indiferente; (1) Fora do contexto.

Por se tratar de uma escala categérica, e tendo como as questdes foram
apresentadas com a observagdo de serem respondidas de acordo com uma sequéncia
de valores onde a resposta 1 seria a menos importante e a resposta 6 seria a mais
importante, as comparagdes estatisticas foram realizadas através de testes nao-

paramétricos.
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Nenhum telespectador de ambos os grupos (T1 e T2) apontou a categoria
“outro” para nenhum dos itens da questao: “Porque vocé assiste aos programas de
gastronomia na TV?”.

Tabela 9 — Frequéncias e porcentagens para a importdncia sobre o motivo pelo qual os
telespectadores assistem aos programas de gastronomia na TV para a questao “Aprendo com as
receitas apresentadas”.

Aprendo com as receitas T1 T2
apresentadas n % n %
Essencial 19 38,0 29 58,0
Muito importante 10 20,0 10 20,0
Importante 7 14,0 3 6,0
Pouco importante 8 16,0 8 16,0
Indiferente 5 10,0 0 0,0
Fora do contexto 1 2,0 0 0,0
100% -
90% -
383’ i m Essencial
QE, ° m Muito importante
o 60% -
© 11 Importante
g 0% Pouco important
g 40% - I I dL.JfCO Iﬂ‘:)OI’ ante
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Figura 7 — Porcentagens para a questao “Aprendo com as receitas apresentadas”.

Foram encontradas diferencas significativas entre os grupos T1 e T2 (Mann-
Whitney; p-valor=0,020). Os telespectadores do grupo T2 deram maior importancia para
a questdo, comparados aos telespectadores do grupo T1. T2 (58%) respondeu que €
essencial aprender com as receitas apresentadas, adaptando as condi¢des/custos de
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compra dos insumos sugeridos pelo chef de cozinha ou apresentadora, no caso Ana
Maria Braga, e T1 (38%), 0s quais possuem em casa uma empregada domestica que é
responsavel pelas refeicbes e que quando é possivel, assistem televisdo nos horarios
dos programas de gastronomia, para adquirirem novas sugestdes de pratos para suas

patroas e respectivas familias.

Tabela 10 — Frequéncias e porcentagens para a importancia sobre o motivo pelo qual os
telespectadores assistem aos programas de gastronomia na TV para a questao “Faco o prato
apresentado na refeicédo do dia”.

Faco o prato apresentado na refeicao T1 T2
do dia n % n %
Essencial 2 4,0 3 6,0
Muito importante 11 22,0 19 38,0
Importante 11 22,0 14 28,0
Pouco importante 14 28,0 5 10,0
Indiferente 11 22,0 7 14,0
Fora do contexto 1 2,0 2 4,0
100% -
90% ~
383’ i m Essencial
QE, °° m Muito importante
o 60%
© 11 Importante
c 50% ~ Pouco important
g 400/0 i I I dL.JfCO IITIDOI’ ante
g 30% - I1 Inairerente
20% m Fora do contexto
10% -
0%

T T2
Grupo

Figura 8 — Porcentagens para a questao “Faco o prato apresentado na refeicao do dia”.

Foram encontradas diferencas significativas entre os grupos T1 e T2 (Mann-
Whitney; p-valor=0,042). Os telespectadores do grupo T2 deram uma maior importancia
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para a questdo referente em fazer o prato apresentado na refeicdo do dia a dia,

comparados aos telespectadores do grupo T1.

Tabela 11 — Frequéncias e porcentagens para a importancia sobre o motivo pelo qual os
telespectadores assistem aos programas de gastronomia na TV para a questio “Gosto de
observar o ambiente do programa para fazer modificacoes na decoracao da minha casa”.

Gosto de observar o ambiente do programa para T1 T2
fazer modificacoes na decoracao da minha casa n % n %
Essencial 2 4,0 1 2,0
Muito importante 4 8,0 1 2,0
Importante 7 14,0 8 16,0
Pouco importante 10 20,0 8 16,0
Indiferente 26 52,0 22 44,0
Fora do contexto 1 2,0 10 20,0
100% -
90% -
383’ | m Essencial
QE, ° m Muito importante
o 60% -
© 11 Importante
] 50% - Pouco imoortant
g 400/0 | I I dL.JfCO Importante
8 30% | 1 Indiferente
20% m Fora do contexto
10% -
0%
T T2
Grupo

Figura 9 — Porcentagens para a questao “Gosto de observar o ambiente do programa para fazer

modificacoes na decoracao da minha casa”.

Nao foram encontradas diferencas significativas entre os grupos T1 e T2
(Mann-Whitney; p-valor=0,054). A maior parte dos telespectadores apontaram a
resposta “indiferente”, em relagcdo a observar o ambiente do programa para fazer as

modificagdes na decoracéo da casa.
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Tabela 12 — Frequéncias e porcentagens para a importancia sobre o motivo pelo qual os

telespectadores assistem aos programas de gastronomia na TV para a questao “Gosto de

observar os equipamentos e materiais usados na preparacao dos pratos para acompanhar as

novidades do mercado de gastronomia”.

Gosto de observar os equipamentos e materiais

T1 T2
usados na preparacao dos pratos para
acompanhar as novidades do mercado de n % n %
gastronomia
Essencial 7 14,0 4 8,0
Muito importante 13 26,0 10 20,0
Importante 9 18,0 9 18,0
Pouco importante 15 30,0 15 30,0
Indiferente 4 8,0 9 18,0
Fora do contexto 2 4,0 3 6,0
100% -
90% -
38:? i m Essencial
qE.» ° ] m Muito importante
o 60% -
[y} 11 Importante
5 50% - 11 Pouco importante
g 0% | dl'Jf '":0
g 300/07 I Inairerente
20% | m Fora do contexto
10% -
0%

Figura 10 — Porcentagens para a questao “Gosto de observar os equipamentos e materiais usados

na preparacao dos pratos para acompanhar as novidades do mercado de gastronomia”.

Nao foram encontradas diferencas significativas entre os grupos T1 e T2

(Mann-Whitney; p-valor=0,108). Grande parte dos telespectadores de ambos os grupos

(30%) apontou a resposta “pouco importante”.
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Tabela 13 - Frequéncias e porcentagens para a importancia sobre o motivo pelo qual os
telespectadores assistem aos programas de gastronomia na TV para a questdo “Considero um
momento de lazer e entretenimento”.

Considero um momento de lazer e T1 T2
entretenimento n % n %
Essencial 19 38,0 8 16,0
Muito importante 11 22,0 7 14,0
Importante 16 32,0 14 28,0
Pouco importante 1 2,0 9 18,0
Indiferente 2 4,0 7 14,0
Fora do contexto 1 2,0 5 10,0
100% -
90% -
383’ | m Essencial
qE.» ° ] m Muito importante
o 60% -
@ 11 Importante
|5 50% - 11 Pouco importante
8 40% - o m:’
g 300/07 Il Inairerente
20% | m Fora do contexto
10% -|
0%
T T2
Grupo

Figura 11 — Porcentagens para a questao “Considero um momento de lazer e entretenimento”.

Foram encontradas diferencas significativas entre os grupos T1 e T2 (Mann-
Whitney; p-valor<0,001). Os telespectadores do grupo T1 deram uma maior importancia
para a questdo, comparados aos telespectadores do grupo T2. Mais de 90% dos
telespectadores do grupo T1 acharam que a questdo relacionada com momento de

lazer e entretenimento é importante, muito importante ou essencial.
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Tabela 14 - Frequéncias e porcentagens para a importancia sobre o motivo pelo qual os
telespectadores assistem aos programas de gastronomia na TV para a questao “Aprendo para
vender/ negocio”.

. T1 T2
Aprendo para vender/ hegocio
n % n %
Essencial 2 4,0 5 10,0
Muito importante 0 0,0 3 6,0
Importante 0 0,0 2 4,0
Pouco importante 2 4,0 4 8,0
Indiferente 2 4,0 5 10,0
Fora do contexto 44 88,0 31 62,0
100% -
90% -
383’ | m Essencial
g ° ] m Muito importante
o 60% -
@ 11 Importante
|5 50% - 11 Pouco importante
8 40% - o m:’
g 300/07 Il Inairerente
20% | m Fora do contexto
10% A
0%

T T2
Grupo

Figura 12 — Porcentagens para a questao “Aprendo para vender/ negoécio”.

Foram encontradas diferencas significativas entre os grupos T1 e T2 (Mann-
Whitney; p-valor=0,003). 88% dos telespectadores do grupo T1 acharam que o item
“aprendo para vender/negécio” esta fora do contexto enquanto que essa porcentagem
foi inferior para os telespectadores do grupo T2 (62%), o que pode ser explicado pelo
fato de no grupo T2 existirem profissionais ligados a area de gastronomia, como por

exemplo, cozinheira, auxiliar de cozinha e copeira.
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Nota-se claramente que o item “aprendo para vender/negécio” teve um
comportamento diferente dos demais itens (figuras 13 e 14). A grande porcentagem de
respostas “fora do contexto” indica que este item “aprendo para vender/neg6cio” nao é
um dos motivos pelo qual os telespectadores assistem aos programas de gastronomia

na TV em nenhum dos grupos de telespectadores.

Tabela 15 — Frequéncias para a importancia sobre o motivo pelo qual os telespectadores assistem
aos programas de gastronomia na TV para os telespectadores do grupo T1.

Item
Resposta
a b c d e f
Essencial 19 2 19 2
Muito importante 10 11 4 13 11 0
Importante 7 11 7 16 0
Pouco importante 8 14 10 15 2
Indiferente 5 11 26 4 2 2
Fora do contexto 1 1 1 1 44
100% -
90% A n
80% A
. 70% - T B Essencial
o @ Muito importante
o 60% -
© 1 - O Importante
c 50% A .
) = o Pouco importante
o 40% ~ .
g O Indiferente
o, -
30% _ m Fora do contexto
20% ~
10% ~
0%

a b c d e f
Questao

Figura 13 — Porcentagens para o grupo T1
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Legenda:

a. Aprendo com as receitas apresentadas.

b. Fago o prato apresentado na refeigao do dia.

c. Gosto de observar o ambiente do programa para fazer modificagdes na decoragdo da minha casa.

d. Gosto de observar os equipamentos e materiais usados na preparagédo dos pratos para acompanhar
as novidades do mercado de gastronomia.

e. Considero um momento de lazer e entretenimento

f. Aprendo para vender/ negécio

Tabela 16 — Frequéncias para a importancia sobre o motivo pelo qual os telespectadores assistem
aos programas de gastronomia na TV para os telespectadores do grupo T2.

Resposta ttem
a b c f
Essencial 29 3 1 5
Muito importante 10 19 1 10 3
Importante 3 14 8 14 2
Pouco importante 8 5 8 15 4
Indiferente 0 7 22 5
Fora do contexto 0 2 10 3 31
100% -
90% -
80% -
m Essencial

70% -
60% -
50% -
40% A
30% A
20% A
10% +

0% -

@ Muito importante
O Importante
O Pouco importante

Porcentagem

O Indiferente
m Fora do contexto

a b c d e f
Questao

Figura 14 — Porcentagens para o grupo T2
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Legenda (item):

a. Aprendo com as receitas apresentadas.

b. Fago o prato apresentado na refeigdo do dia.

c. Gosto de observar o ambiente do programa para fazer modificagdes na decoragdo da minha casa.

d. Gosto de observar os equipamentos e materiais usados na preparagédo dos pratos para acompanhar
as novidades do mercado de gastronomia.

e. Considero um momento de lazer e entretenimento

f. Aprendo para vender/ negécio

Comparacao entre os itens — Grupo T1
Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “considero um momento de lazer e entretenimento”

foi superior comparada aos itens “faco o prato apresentado na refeicdo do dia”, “gosto
de observar o ambiente para fazer modificagcbes na decoracdo da minha casa’ e
“aprendo para vender/negécios”. A importancia dos itens “aprendo com as receitas
apresentadas” e “gosto de observar 0s equipamentos e materiais usados na preparagcao
dos pratos para acompanhar as novidades do mercado de gastronomia” foi superior
comparada aos itens “gosto de observar o ambiente para fazer modificacdes na
decoracao da minha casa” e “aprendo para vender/negécios”. A importancia dos itens
“faco o prato apresentado na refeicdo do dia” e “gosto de observar o ambiente para
fazer modificagdes na decoracdo da minha casa” foi superior comparada ao item

“aprendo para vender/negécios”.

Comparacao entre os itens — Grupo T2
Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “aprendo com as receitas apresentadas” foi

” 13

superior comparada aos itens “fago o prato apresentado na refeicdo do dia”, “gosto de
observar o ambiente para fazer modificagcdes na decoragcdo da minha casa”, “gosto de
observar 0s equipamentos e materiais usados na preparacdo dos pratos para
acompanhar as novidades do mercado de gastronomia”, “considero um momento de
lazer e entretenimento” e “aprendo para vender/neg6cios”. A importancia dos itens

“‘considero um momento de lazer e entretenimento”, “faco o prato apresentado na
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refeicdo do dia” e “gosto de observar os equipamentos e materiais usados na
preparagao dos pratos para acompanhar as novidades do mercado de gastronomia”, foi
superior comparada aos itens “gosto de observar o ambiente para fazer modificacoes
na decoracao da minha casa” e “aprendo para vender/negocios”.

Os resultados das comparagdes indicam que o principal motivo pelo qual os
telespectadores do grupo T1 assistem TV é o lazer/ entretenimento, 0 que esta
relacionado com os estudos apresentados do filosofo Baudrillard (1975), em que o
entretenimento significa ndo procurar nem encontrar nenhum motivo para responder a
comunicagao com comunicacgao. O entretenimento tem um efeito de reforco em relacao
a um saber ja presente e uma simbiose com o contexto. A repeticdo constroi o contexto.
Um programa de culindria televisivo ja € um entretenimento. A comida passa a ser
“fatos midiaticos”.

Para os telespectadores do grupo T2 o principal motivo € aprender com as
receitas apresentadas, que pode ser relembrado com a comensalidade e convivialidade
citadas por Fernandes (1991) dizendo que o sistema de comunicacéo se refere a um
inter-relacionamento, ligando os habitos da refeicao e sua ritualizagao.

Tabela 17 — Frequéncias para o que os telespectadores do grupo T1 mais gostam no programa de

gastronomia/culinaria na TV.

Item
Resposta

a b c d e f
Essencial 10 12 9 13 2 3
Muito importante 13 15 4 9 8 1
Importante 10 13 13 5 2
Pouco importante 9 5 14 10 10 2
Indiferente 4 5 8 9 17 8

Fora do contexto 4 0 2 2 8 34
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Figura 15 — Porcentagens para o grupo T1
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Tabela 18 — Frequéncias para o que os telespectadores do grupo T2 mais gostam no programa de

gastronomia/culinaria na TV.

Resposta ftem

a b c d e f
Essencial 15 15 3 8 6 3
Muito importante 13 11 10 7 8 1
Importante 12 7 10 12 5 4
Pouco importante 3 6 9 13 14 5
Indiferente 5 7 13 6 13 6
Fora do contexto 2 4 5 4 4 31
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Figura 16 — Porcentagens para o grupo T2

Legenda (item):

a. Estimula a preparacéo de pratos especiais nas refeicbes em familia;

b. D& informagdes claras e faceis sobre a preparacdo dos pratos realizados, influenciando nas receitas
que gosto de fazer;

c. Motiva novas técnicas de preparo dos alimentos, com palavras, termos da culinaria e utilizando
produtos e utensilios cada vez mais praticos;

d. Tem uma fungao educativa, fazendo o telespectador aprender uma maneira mais saudavel de comer.
e. Propicia detalhes importantes na preparacao dos pratos realizados pelo chef de cozinha, que ensina
como economizar com 0s gastos em alimentacao;

f. Tem a participagdo direta com seus telespectadores, com perguntas e respostas na hora da

apresentacao do programa, esclarecendo com facilidade as duvidas e curiosidades.

Comparacao entre os itens — Grupo T1

Foram encontradas diferencas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia dos itens “Estimula a preparacao de pratos especiais nas
refeicdes em familia”, “da informacdes claras e faceis sobre a preparacao dos pratos
realizados, influenciando nas receitas que gosto de fazer” e “tem uma fung¢ao educativa,

fazendo o telespectador aprender uma maneira mais saudavel de comer” foi superior
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comparada aos itens “propicia detalhes importantes na preparagcdo dos pratos
realizados pelo chef de cozinha, que ensina como economizar com 0s gastos em
alimentacao” e “tem a participagédo direta com seus telespectadores, com perguntas e
respostas na hora da apresentagdo do programa, esclarecendo com facilidade as
duvidas e curiosidades”. A importancia dos itens “motiva novas técnicas de preparo dos
alimentos, com palavras, termos da culindria e utilizando produtos e utensilios cada vez
mais praticos” e “propicia detalhes importantes na preparacdo dos pratos realizados
pelo chef de cozinha, que ensina como economizar com o0s gastos em alimentacao” foi
superior comparada ao item “tem a participagao direta com seus telespectadores, com
perguntas e respostas na hora da apresentacdo do programa, esclarecendo com

facilidade as duvidas e curiosidades” .

Comparacao entre os itens — Grupo T2

Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “estimula a preparagdo de pratos especiais nas
refeicbes em familia” foi superior comparada aos itens “motiva novas técnicas de
preparo dos alimentos, com palavras, termos da culinaria e utilizando produtos e
utensilios cada vez mais préaticos”, “propicia detalhes importantes na preparacao dos
pratos realizados pelo chef de cozinha, que ensina como economizar com 0s gastos em
alimentacao” e “tem a participagédo direta com seus telespectadores, com perguntas e
respostas na hora da apresentagdo do programa, esclarecendo com facilidade as
duvidas e curiosidades”. A importancia dos itens “da informacdes claras e faceis sobre a
preparacao dos pratos realizados, influenciando nas receitas que gosto de fazer” e “tem
uma fung¢ado educativa, fazendo o telespectador aprender uma maneira mais saudavel
de comer” foi superior comparada ao item “tem a participacdo direta com seus
telespectadores, com perguntas e respostas na hora da apresentagdo do programa,
esclarecendo com facilidade as duvidas e curiosidades”.
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Tabela 19 — Frequéncias e porcentagens para a importancia da hospitalidade do programa de

gastronomia assistido.

L T1 T2
Hospitalidade

n % n %

a) O chef de cozinha atende VOCE em relagédo ao programa,
. . ~ 3 6,0 12 24,0

porque ha uma interagéo.
b) O programa procura ser simpatico e alegre. 7 14,0 2 4,0
¢) O programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores. 0 0,0 2,0
d) O programa procura falar claro sobre o assunto proposto, seja
nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia, 27 54,0 26 52,0
mostrando na pratica aquilo que esta falando.
e) Troca de conhecimentos: vocé compreende claramente as

13 26,0 9 18,0

receitas explicadas e faz a receita em casa.

Nao foram observadas respostas para a categoria “Outro”.

Dos 3 telespectadores do grupo T1 que responderam o item a (interagdo), dois

afirmaram ter interacdo pela Internet e um interacdo ao vivo. Para os telespectadores

do grupo T2, oito afirmaram haver interacao ao vivo e quatro interagdo pela Internet. A

concentracao do resultado nos 2 grupos (53%, aproximadamente) mostra a importancia

da comunicacao, que nos remete ao tripé da Piramide de Maslow, no qual foi feita a

relacdo: Hospitalidade e a Comunicagdo através dos programas de gastronomia na

televisao.
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Figura 17 — Porcentagens para a importancia da hospitalidade do programa de gastronomia
assistido.

Foi encontrada associacao significativa entre os grupos e a importancia da
hospitalidade do programa assistido (Qui-Quadrado; p-valor=0,042). As maiores
diferencas entre os grupos T1 e T2 ocorreu em relagdo aos itens “o chef de cozinha
atende VOCE em relacdo ao programa, porque ha uma interacdo” e “o programa
procura ser simpatico e alegre”. Os telespectadores do grupo T1 apontaram uma maior
importancia para o item “o programa procura ser simpatico e alegre” e menor
importancia para o item “o chef de cozinha atende VOCE em relagdo ao programa,
porgue ha uma interacdo” comparados aos telespectadores do grupo T; no entanto, a
maior importancia de ambos 0s grupos ocorreu para o item “o programa procura falar
claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou na mensagem de
culinaria/gastronomia, mostrando na prética aquilo que esté falando”. Pode-se ressaltar
como a comunicacao clara entre o emissor e o receptor influéncia em relagdo ao

acolhimento ou hospitalidade do programa apresentado.

Foi utilizado o teste de k propor¢des para a comparagao dos itens dentro de
cada grupo de telespectadores, ou seja, telespectadores associados de um clube no
bairro Morumbi (Sao Paulo), denominados T1 e telespectadores do centro comunitario
de trabalho do bairro Paraisopolis (Sao Paulo), denominados T2.
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Na comparacao entre os itens para o grupo T1, a importancia do item “o
programa procura falar claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou na
mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando na prética aquilo que esta falando” foi
significativamente superior & importancia dos itens “o chef de cozinha atende VOCE em
relacdo ao programa, porque ha uma interagdo”, “o programa procura ser simpatico e
alegre” e “o programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores”. Para o grupo
T2, a importancia do item “o programa procura falar claro sobre o assunto proposto,
seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando na pratica
aquilo que estd falando” foi significativamente superior a importancia dos itens “o
programa procura ser simpatico e alegre”, “o programa faz sorteio e oferece brindes aos
telespectadores” e “troca de conhecimentos: vocé compreende claramente as receitas

explicadas e faz a receita em casa”.

Nota-se que o item c (sorteio/brindes) nao foi selecionado como um fator
importante para a hospitalidade do programa de gastronomia assistido, para nenhum

dos grupos de telespectadores.

Tabela 20 — Frequéncias para a importancia dos programas de gastronomia no estilo de vida dos
telespectadores do grupo T1.

Resposta ftem
a b c d e f
Essencial 4 17 5 13 6
Muito importante 6 9 8 9 13
Importante 7 8 8 15
Pouco importante 7 9 7 10
Indiferente 11 5 15 7
Fora do contexto 15 2 7 12 3 11
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Figura 18 — Porcentagens para o grupo T1

Legenda (item):
. Oferecendo um maior conhecimento sobre diversas receitas de um chef de cozinha;
. Proporcionando novas idéias para fazer a receita no dia a dia;

. Tornando um momento prazeroso, de descanso e lazer, ao assistir o programa;

a
b

c¢. Atualizando sobre os diferentes assuntos ligados a gastronomia/culinéria;

d

e. Aprendendo sobre novos temperos para incrementar o sabor dos alimentos;
f.

Conhecendo novas técnicas de preparo dos alimentos.

Tabela 21 — Frequéncias para a importancia dos programas de gastronomia no estilo de vida dos
telespectadores do grupo T2.

Item
Resposta

a b c d e f
Essencial 9 22 2 6 7 4
Muito importante 12 7 11 6 8 6
Importante 5 10 8 10 9 8
Pouco importante 4 8 17 10 10 1
Indiferente 13 3 8 13 11 2

Fora do contexto 7 0 4 5 5 29
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Figura 19 — Porcentagens para o grupo T2

Comparacao entre os itens — Grupo T1

Foram encontradas diferengas significativas entre as respostas (Friedman; p-
valor=0,001). A importancia do item “proporcionando novas ideias para fazer a receita
no dia a dia” foi significativamente superior comparada aos itens “oferecendo um maior
conhecimento sobre diversas receitas de um chef de cozinha” e “atualizando sobre os

diferentes assuntos ligados a gastronomia/culinaria”.

Comparacao entre os itens — Grupo T2

Foram encontradas diferengas significativas entre as respostas (Friedman; p-
valor=0,001). A importancia do item “proporcionando novas ideias para fazer a receita
no dia a dia” foi significativamente superior comparada a todos os outros itens
“oferecendo um maior conhecimento sobre diversas receitas de um chef de cozinha”,
“atualizando sobre os diferentes assuntos ligados a gastronomia/culinaria”, “tornando
um momento prazeroso, de descanso e lazer, ao assistir o programa”, e “conhecendo

novas técnicas de preparo dos alimentos” . A importancia do item “oferecendo um maior
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conhecimento sobre diversas receitas de um chef de cozinha” foi significativamente

superior comparada ao item “conhecendo novas técnicas de preparo dos alimentos”.

Tabela 22 — Frequéncias e porcentagens dos aspectos positivos que os programas de TV trazem
para o dia a dia do telespectador.

T1 T2
Aspectos positivos
n % n %
1-Nao respondeu 9 18 17 34
2-Renovar cardapio, variedade de receitas, criatividade e
o 23 46 3 6
simplicidade
3-Novos conhecimentos culinaria 20 40 29 58
4-Lazer, entretenimento e relaxamento com a familia 19 38 5 10
5-Incrementar o trivial caseiro e informagdes praticas para
) . 15 30 28 56
o dia a dia
6-Novas técnicas de preparo dos alimentos e dicas de
] 4 8 6 12
culinaria
7-Transmitir valor dos alimentos e salde 4 8 5 10
8-Papel educativo para as domésticas 3 6 0
9-Novos conhecimentos do pais e da lingua e cultura 2 4 0
10-Experimentagéo ao vivo e a cores 1 2 0
11-Otimas receitas 0 0 5 10
12-Facilidade de encontrar a receita na Internet 0 0 1 2

As porcentagens foram calculadas sobre o nimero total de telespectadores por grupo (50).
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Figura 20 — Numero de respostas para os aspectos positivos que os programas de TV trazem para
o dia a dia do telespectador.

Nota-se que 18% (T1) e 34% (T2) dos telespectadores ndo responderam a
questao referente aos aspectos positivos que os programas de TV trazem para o seu

dia a dia.

Os aspectos positivos mais citados pelo grupo T1 foram: renovar cardapio/
variedade receitas/criatividade/simplicidade (46%), novos conhecimentos de culinéria
(58%), lazer/entretenimento/relaxamento com a familia (38%).

Os aspectos positivos mais citados pelo grupo T2 foram: novos conhecimentos
culinarios (58%), incrementar o trivial caseiro/informacdes praticas para o dia a dia

(56%), tendo 34% que nao responderam.
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Tabela 23 — Frequéncias e porcentagens dos aspectos negativos que os programas de TV trazem
para o dia a dia do telespectador.

Aspectos negativos n T

n % n %
1-Nao respondeu 35 70 43 86
2-Receitas sofisticadas — ndo para o dia a dia (dicas +
oraticas) 13 26 14 28
3-Horario ruim para quem trabalha/Falta de tempo 10 20 17 34
4-Muito anuncio/propaganda 9 18 6 12
5-Repetitivo/nao existe mudanca 8 16 1 2
6-Programas longos/falta objetividade 6 12 0 0
7-Receitas ¢/ ingredientes dificeis para encontrar no
mercado ° 12 0 0
8-Higiene (uso de luvas/toca) 3 6 1 2
9-Nao relaciona com aspecto saude/alimentos 2 4 1 2
10-Atrapalha dieta/hipocalérica 2 4 0 0
11-Receitas ¢/ produtos do patrocinador 2 4 0 0
12-Produtos caros 1 2 14 28
13-Usa + produtos naturais 1 2 0 0
14-Quero fazer a receita na hora 1 2 0 0
15-D4 fome 1 2 0 0
16-Da vontade de comprar + itens ligados a cozinha 1 2 0 0
17-Falta interagcdo com o telespectador 1 2 0 0
18-Nao ha aproveitamento dos alimentos 0 0 2 4
19-Convidados que ndo conhecem o assunto 0 0 1 2

As porcentagens foram calculadas sobre o numero total de telespectadores por grupo (50).
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Figura 21 — Numero de respostas para os aspectos negativos que os programas de TV trazem para
o dia a dia do telespectador.

Nota-se que grande parte dos telespectadores, 70% (T1) e 86% (T2) nao
responderam a questdo referente aos aspectos negativos que os programas de TV

trazem para o seu dia a dia.

Os aspectos negativos mais citados pelo grupo T1 foram: (26%) receitas
sofisticadas e ndo para o dia a dia (dicas + praticas); (20%) horario ruim para quem
trabalha e falta de tempo e (18%) muito anuncio/propaganda.

Os aspectos negativos mais citados pelo grupo T2 foram: (34%) horario ruim
para quem trabalha e falta de tempo; (28%) receitas sofisticadas e ndo para o dia a dia
(dicas + praticas) e (12%) muito anuncio/propaganda. Os aspectos negativos para os

dois grupos foram coincidentes.

Para os telespectadores do grupo T2 também foi observado (28%) das

respostas com relacdo ao preco caro dos produtos.
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3. OPINIAO SOBRE 0OS PROGRAMAS DE GASTRONOMIA NA TV SEGUNDO A
IDADE DOS TELESPECTADORES

A idade dos telespectadores foi categorizada em dois grupos com a finalidade
de compara-los segundo as questdes avaliadas. Os grupos foram categorizados com
telespectadores com até 40 anos (grupo 1) e telespectadores com mais de 40 anos
(grupo 2). Os telespectadores com até 40 anos corresponderam a 43% da amostra e os
telespectadores com mais de 40 anos corresponderam a 57% da amostra.

Tabela 24 — Frequéncias para a importancia sobre o motivo pelo qual os telespectadores assistem
aos programas de gastronomia na TV para os telespectadores do grupo 1.

Resposta item

a b c d e f
Essencial 20 2 12 4
Muito importante 10 11 2 10 7 2
Importante 4 14 7 9 2
Pouco importante 9 5 7 12 6 3
Indiferente 0 8 16 5 5
Fora do contexto 0 2 9 4 27

Tabela 25 — Frequéncias para a importancia sobre o motivo pelo qual os telespectadores assistem
aos programas de gastronomia na TV para os telespectadores do grupo 2.

Resposta tem
a b c d e f
Essencial 28 2 1 8 15 3
Muito importante 10 19 3 13 11 1
Importante 6 11 8 11 21 0
Pouco importante 7 14 11 18 3
Indiferente 5 10 32 4 2
Fora do contexto 1 1 2 3 48
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Figura 22 — Porcentagens para o grupo 1 (a esquerda) e grupo 2 (a direita).

Legenda (item):

a. Aprendo com as receitas apresentadas.

b. Faco o prato apresentado na refeicao do dia.

c. Gosto de observar o ambiente do programa para fazer modificagcdes na decoragdo da minha casa.

d. Gosto de observar os equipamentos e materiais usados na preparagao dos pratos para acompanhar
as novidades do mercado de gastronomia.

e. Considero um momento de lazer e entretenimento

f. Aprendo para vender/ negécio

Comparacao entre os itens — Grupo 1

Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “aprendo com as receitas apresentadas” foi
superior comparada aos itens “gosto de observar o ambiente do programa para fazer
modificacdes na decoragdo da minha casa”, “gosto de observar os equipamentos e
materiais usados na preparagcao dos pratos para acompanhar as novidades do
mercado de gastronomia”, e “aprendo para vender/ negécio”. A importancia do item
“considero um momento de lazer e entretenimento” foi superior comparada aos itens
“gosto de observar o ambiente do programa para fazer modificacées na decoracéao da

minha casa” e “aprendo para vender/ neg6cio”. A importancia do item “fago o prato
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apresentado na refeicao do dia” foi superior comparada ao item “aprendo para vender/

negécio”.

Comparacao entre os itens — Grupo 2

Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “aprendo com as receitas apresentadas” foi
superior comparada aos itens “fago o prato apresentado na refeicdo do dia”, “gosto de
observar o ambiente do programa para fazer modificagcdes na decoracdo da minha
casa’, e “aprendo para vender/ negécio”.

A importancia dos itens “faco o prato apresentado na refeicdo do dia”, “gosto de
observar os equipamentos e materiais usados na preparacdo dos pratos para
acompanhar as novidades do mercado de gastronomia” e “aprendo para vender/
negocio” foi superior comparada aos itens “gosto de observar o ambiente do programa
para fazer modificacbes na decoracdo da minha casa” e “aprendo para vender/
negoécio”.

A importancia do item “gosto de observar o ambiente do programa para fazer
modificacdes na decoracdo da minha casa” foi superior comparada ao item “aprendo
para vender/ negécio”.

Tabela 26 — Frequéncias para o que o telespectador do grupo 1 mais gosta no programa de

gastronomia/culinaria.

Resposta ftem

a b c d e f
Essencial 9 13 3 10 5 3
Muito importante 11 8 6 8 9 1
Importante 13 6 7 10 2 5
Pouco importante 4 7 10 9 9 4
Indiferente 4 5 11 2 13 8
Fora do contexto 2 4 6 4 5 22
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Tabela 27 — Frequéncias para o que o telespectador do grupo 2 mais gosta no programa de

gastronomia/culinaria.

Resposta ttem

a b c d e f
Essencial 16 14 9 11 3 3
Muito importante 15 18 8 8 7 1
Importante 9 14 16 9 8 1
Pouco importante 8 4 13 14 15 3
Indiferente 5 7 10 13 17 6
Fora do contexto 4 0 1 2 7 43

Legenda:

a. Estimula a preparagao de pratos especiais nas refeicdes em familia;

b. Da informagdes claras e faceis sobre a preparagdo dos pratos realizados, influenciando nas receitas que gosto de

fazer;

c. Motiva novas técnicas de preparo dos alimentos, com palavras, termos da culinaria e utilizando produtos e

utensilios cada vez mais praticos;

d. Tem uma fungao educativa, fazendo o telespectador aprender uma maneira mais saudavel de comer.

e. Propicia detalhes importantes na preparagdo dos pratos realizados pelo chef de cozinha, que ensina como

economizar com os gastos em alimentagéo;

f. Tem a participagao direta com seus telespectadores, com perguntas e respostas na hora da apresentagdo do

programa, esclarecendo com facilidade as dividas e curiosidades.
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Figura 23 — Porcentagens para o grupo 1 (a esquerda) e grupo 2 (a direita).
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Comparacao entre os itens — Grupo 1

Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia dos itens “estimula a preparagcdo de pratos especiais nas
refeicdes em familia”, “da informacdes claras e faceis sobre a preparagdao dos pratos
realizados, influenciando nas receitas que gosto de fazer” e “tem uma fungao educativa,
fazendo o telespectador aprender uma maneira mais saudavel de comer” foi superior
comparada ao item “tem a participagao direta com seus telespectadores, com perguntas
e respostas na hora da apresentacdo do programa, esclarecendo com facilidade as
duvidas e curiosidades”.

Comparacao entre os itens — Grupo 2

Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “tem a participacdo direta com seus
telespectadores, com perguntas e respostas na hora da apresentacdo do programa,
esclarecendo com facilidade as duvidas e curiosidades” foi inferior comparada aos
demais itens. A importancia dos itens “estimula a preparacao de pratos especiais nas
refeicdes em familia” e “da informacgdes claras e faceis sobre a preparacao dos pratos
realizados, influenciando nas receitas que gosto de fazer” foi superior comparada ao
item “propicia detalhes importantes na preparacdo dos pratos realizados pelo chef de

cozinha, que ensina como economizar com 0s gastos em alimentacao”.
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Tabela 28 — Frequéncias e porcentagens para a importancia da hospitalidade do programa de

gastronomia assistido.

L Grupo 1 Grupo 2
Hospitalidade
n % n %

a) O chef de cozinha atende VOCE em relagéo ao programa,

) © chefde coznha ¢80 80 Prog 11 25,6 4 7,0
porque ha uma interagéo.
b) O programa procura ser simpatico e alegre. 3 7,0 10,5
c) O programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores. 1 2,3 0,0
d) O programa procura falar claro sobre o assunto proposto, seja
nas receitas ou na mensagem de culinria/gastronomia, 21 48,8 32 56,1
mostrando na pratica aquilo que esta falando.
e) Troca de conhecimentos: vocé compreende claramente as

: P 7 16,3 15 26,3

receitas explicadas e faz a receita em casa.

Nao foram observadas respostas para a categoria “Outro”.

Dos 11 telespectadores do grupo 1 que responderam o item a (interacao), seis

afirmaram ter interacdo ao vivo e cinco interacao pela internet. Para o grupo 2, trés

telespectadores afirmaram haver interagdo ao vivo e um telespectador afirmou haver

interacao pela Internet.
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Figura 24 — Porcentagens para a importancia da hospitalidade do programa

assistido.

de gastronomia
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Nao foi encontrada associagao significativa entre os grupos e a importancia da
hospitalidade do programa assistido (Qui-Quadrado; p-valor=0,070). A maior diferenca
em percentual ocorreu para o item “o chef de cozinha atende VOCE em relacdo ao
programa, porque ha uma interagdo’, onde os telespectadores do grupo 1
representaram 25,6% do total e os telespectadores do grupo 2 apenas 7% do total de

respostas.

Foi utilizado o teste de k propor¢cdes para a comparagcao dos itens dentro de
cada grupo de telespectadores.

Na comparacao entre os itens para o grupo 1, o item “o programa procura falar
claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou na mensagem de
culinaria/gastronomia, mostrando na pratica aquilo que esta falando” foi
significativamente superior comparada aos itens “o programa procura ser simpatico e
alegre”, “o programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores” e “troca de
conhecimentos: vocé compreende claramente as receitas explicadas e faz a receita em
casa” com relacao a ser uma manifestacdo de hospitalidade do programa. O item “o
chef de cozinha atende VOCE em relagdo ao programa, porque h& uma interagéo foi
superior ao item “o programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores”.

Para o grupo 2, o item “o programa procura falar claro sobre o assunto
proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando na
pratica aquilo que esta falando” foi significativamente superior comparado aos itens “o
chef de cozinha atende VOCE em relagdo ao programa, porque ha uma interagéo’, “o
programa procura ser simpatico e alegre”, “o programa faz sorteio e oferece brindes aos
telespectadores” e “troca de conhecimentos: vocé compreende claramente as receitas
explicadas e faz a receita em casa” com relagdo a este ser uma manifestacao de
hospitalidade do programa. O item “troca de conhecimentos: vocé compreende
claramente as receitas explicadas e faz a receita em casa” foi superior comparado ao

item “o programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores”.
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Nota-se que o item c (sorteio/brindes) nao foi selecionado como um fator
importante para a hospitalidade do programa de gastronomia assistido, para nenhum
dos grupos de telespectadores. O item mais importante em ambos os grupos foi o item
“o0 programa procura falar claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou na

mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando na pratica aquilo que esté falando”.

Tabela 29 — Frequéncias para a importancia dos programas de gastronomia no estilo de vida dos
telespectadores do grupo 1.

Resposta ftem
a b c d e f
Essencial 6 21 3 4 3
Muito importante 7 7 6 9 9
Importante 6 4 8 9 10 6
Pouco importante 7 8 12 6 2
Indiferente 13 3 8 9 1
Fora do contexto 4 0 6 6 22

Legenda:

a. Oferecendo um maior conhecimento sobre diversas receitas de um chef de cozinha;
b. Proporcionando novas idéias para fazer a receita no dia a dia;

c¢. Atualizando sobre os diferentes assuntos ligados a gastronomia/culinaria;

d. Tornando um momento prazeroso, de descanso e lazer, ao assistir o programa;

e. Aprendendo sobre novos temperos para incrementar o sabor dos alimentos;
f

. Conhecendo novas técnicas de preparo dos alimentos.
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Tabela 30 — Frequéncias para a importancia dos programas de gastronomia no estilo de vida dos

telespectadores do grupo 2.

Resposta ttem
a b c d e f
Essencial 18 4 15 7
Muito importante 11 9 13 2 12 10
Importante 14 8 8 14
Pouco importante 9 12 12 12
Indiferente 11 5 15 9 9
Fora do contexto 18 2 5 11 3 18
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Figura 26 — Porcentagens para o grupo 2

Comparacao entre os itens — Grupo 1
Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor<0,001). A importancia do item “proporcionando novas idéias para fazer a receita

no dia a dia” foi superior comparada a todos os demais itens da questao.

Comparacao entre os itens — Grupo 2

Foram encontradas diferengas significativas entre os itens avaliados (Friedman; p-
valor=0,001). A importancia do item “proporcionando novas idéias para fazer a receita
no dia a dia” foi superior comparada aos itens “oferecendo um maior conhecimento
sobre diversas receitas de um chef de cozinha” e “conhecendo novas técnicas de
preparo dos alimentos”. O telespectador T1 e o T2 responderam que em relacado a
importancia dos programas de gastronomia para o seu estilo ou modo de vida, “as
novas idéias para fazer a receita no dia a dia” é o item mais significativo.
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4. QUESTIONARIO APLICADO AOS CHEFS DE COZINHA

O questionario teve por objetivo pesquisar como sao preparados 0s programas
de gastronomia na TV e qual € o principal motivo que o chef de cozinha aceita o convite
para participar de um programa de gastronomia na TV.

Tabela 31 — Frequéncias e porcentagens para a maneira como é feita a escolha da preparacao

culinaria a ser apresentada?

Como é feita a escolha da preparacao culinaria a ser apresentada? n %
a) O chef de cozinha faz a sugestao 8 47,1
b) Por meio das solicitagdes feitas pelos telespectadores 0 0,0
c) Os telespectadores solicitam “on time” (no ar) para o programa seguinte 0 0,0
d) De acordo com a proximidade de datas comemorativas (Natal, Fim de
Ano, Mae, Crianga, outros) 294
e) Por uma equipe determinada pela produgéo do programa 4 23,5
f) Outro 0 0,0

Porcentagem (%)
N
[6)]

a b c d e f

Como é feita a escolha da preparac¢ao culinaria a ser
apresentada?

Figura 27 — Porcentagens de como é feita a escolha da preparacao culinaria a ser apresentada.
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A Tabela 31 mostra que 47,1% dos chefs indicou que o principal motivo da
escolha da preparacao culinaria € a sugestao do préprio chef de cozinha. O restante
dos chefs apontou que a escolha é feita devido a proximidade de datas comemorativas
(Natal, Fim de Ano, Mae, Crianga, outros) ou por uma equipe determinada pela

producao do programa.

O principal problema identificado na escolha da preparagcao culinaria,
comparativamente com o0s resultados encontrados para as respostas dos
telespectadores, é que nenhum dos chefs apontou que a preparagao culinaria depende
das solicitagcdes dos telespectadores do programa. Este fato pode explicar o motivo da
ocorréncia de alguns aspectos negativos apontados pelos telespectadores, como por
exemplo receitas sofisticadas e produtos caros.

Tabela 32 - Frequéncias e porcentagens para o tipo de telespectador que o programa de
gastronomia que o chef ja participou quer cativar/atingir?

Qual o tipo de telespectador que o programa de gastronomia que

VOCE ja participou quer cativar/atingir? : %
a)Um programa que atinja todas as camadas de publico, independente do
seu nivel econdmico ou status social 12 708
b)Um programa que cative a alta sociedade, pois € um publico de poder
aquisitivo que pode comprar os produtos e insumos que uso nas minhas 0 0,0
receitas
c¢)Um programa que desperte o interesse do publico jovem para a arte de
cozinhar 1 >9
d)Um programa que envolva os adultos que ja sdo conhecedores de
receitas e querem aprender novidades que possam incrementar seus 2 11,8
conhecimentos para implantar novidades no dia a dia de sua culinaria
e)Um programa para pessoas leigas, mas apreciadoras de boa comida 2 11,8

A grande maioria dos chefs (70,6%) indicou que os programas de gastronomia
em que participaram desejam atingir todas as camadas de publico independente do
nivel econémico ou status social.
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Figura 28 — Porcentagens para o tipo de telespectador que o programa de gastronomia que o chef
ja participou quer cativar/atingir?

Tabela 33 — Frequéncias para os aspectos mais importantes considerados no programa que o chef
ja apresentou.

Resposta Aspecto

a b c d e f
Essencial 7 0 2 6 3 1
Muito importante 5 4 1 5 6 4
Importante 5 6 7 5 7 5
Pouco importante 0 3 5 1 0 2
Indiferente 0 3 1 0 0 2
Fora do contexto 0 1 1 0 1 3

Legenda:

a. Facilidade de execugéo da receita apresentada;

b. Custo do prato apresentado;

c. Ambiente: decoragao do estlidio, materiais e equipamentos usados;

d. Imagem pessoal do chefde cozinha: carisma;

e. Palavras e termos relacionados a gastronomia e que sao de facil entendimento;

f. Palavras de carinho durante a apresentagao do programa, com o objetivo de criar um vinculo com o telespectador.
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Apenas trés chefs indicaram um outro aspecto além dos aspectos indicados na
questao. As respostas foram: pratos da cozinha brasileira, originalidade/praticidade da

receita e materiais e insumos faceis de encontrar no mercado.
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Figura 29 — Porcentagens de respostas por aspecto

Foram encontradas diferencas significativas entre os itens avaliados (Friedman;
p-valor<0,001). A importancia dos itens “facilidade de execugéo da receita apresentada”
e “imagem do chef de cozinha:carisma” foi superior comparada os itens “custo do prato
apresentado”, “ambiente: decoragdo do estudio, materiais e equipamentos usados” e
“palavras de carinho durante a apresentacao do programa, com o objetivo de criar um

vinculo com o telespectador”.



Tabela 34 — Frequéncias e porcentagens das respostas para as afirmacoes.
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. . Verdadeira Falsa
Afirmacoes
n % n %
A. Os programas de gastronomia na TV alteram o habito do
. . 13 76,5 4 23,5

consumo de alimentos do seu publico alvo.

B. Os programas de gastronomia na TV devem dar prémios de

culindria para seus telespectadores, como um carinho e 4 23,5 13 76,5
interacdo, além do conhecimento em fazer o prato apresentado .

C. Os programas de gastronomia na TV devem ter a participagéo

direta, com perguntas e respostas na hora da apresentacdo do 9 52,9 8 47 1
programa, com seus telespectadores.

D. Os programas de gastronomia na TV incentivam novas

. i 16 941 1 5,9
técnicas de preparo dos alimentos.

E. Os programas de gastronomia na TV devem ter uma fungao

educativa para seus telespectadores, no que diz respeito a uma 14 82,4 3 17,6

alimentacdo saudavel.
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Figura 30 — Porcentagens das repostas verdadeiras e falsas para cada afirmacao.

@ Verdaddeira
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A opinido da maioria dos chefs foi verdadeira com relacdo as afirmacdes “os

programas de gastronomia na TV incentivam novas técnicas de preparo dos alimentos”

(94,1%), “os programas de gastronomia na TV devem ter uma fungédo educativa para

seus telespectadores, no que diz respeito a uma alimentagdo saudavel” (82,4%) e “os
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programas de gastronomia na TV alteram o habito do consumo de alimentos do seu
publico alvo” (76,5%).

A porcentagem de respostas verdadeiras foi significativamente superior a
porcentagem de respostas falsas para estas afirmacdes (teste de uma proporcao; p-
valora=0,029; p-valorp<0,001 e p-valorg=0,008).

Para o item “os programas de gastronomia na TV devem dar prémios de
culinaria para seus telespectadores, como um carinho e interacdo, além do
conhecimento em fazer o prato apresentado”, a porcentagem de respostas falsas foi
significativamente superior a porcentagem de respostas verdadeiras (teste de uma
propor¢ao; p-valorg=0,008).

Nao foram encontradas diferengcas significativas entre a porcentagem de
respostas verdadeiras e falsas para o item “os programas de gastronomia na TV devem
ter a participacao direta, com perguntas e respostas na hora da apresentacdo do
programa, com seus telespectadores” (teste de uma proporcéo; p-valorc=0,808). Neste
caso, as respostas estdo quase iguais (52,9 verdadeiras e 47,1 falsas), sugerindo uma
indefinicdo para a avaliacdo deste item. Serd que os chefs ndo querem aproximacao
com os telespectadores?

Tabela 35 — Frequéncias e porcentagens para o motivo que os chefs consideram mais importantes
com relacao a hospitalidade?

O que vocé considera mais importante com relacao a hospitalidade? n %
A. Acredito que o programa deva atender as solicitagbes dos telespectadores 4 235
tornando-se um momento de entretenimento no espago familiar
B. Minha intengdo é que o programa seja todo ao vivo, permitindo uma maior
interagdo com o publico através de ligagdes telefonicas no ar 0 0.0
C. Fago com que o programa procure ser simpatico: tendo momentos alegres, com
sorteio e oferecendo brindes 0 0.0
D. Procuro durante toda a apresentagdo do programa falar claro sobre o assunto
proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando 11 64,7

na pratica aquilo que estou falando

E. Nao respondeu 2 11,8
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Figura 31 — Porcentagens para o item mais importante com relacao a hospitalidade

A grande maioria dos chefs (65%) indicou que o fator mais importante com
relagéo a hospitalidade é que procuram durante toda a apresentacao do programa falar
claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou na mensagem de
culinaria/gastronomia, mostrando na pratica aquilo que estdo falando. Quatro chefs
indicaram que o fator mais importante € que o programa deva atender as solicitagdes
dos telespectadores tornando-se um momento de entretenimento no espaco familiar e
dois chefs ndo responderam a questao.

O resultado em relacdo a hospitalidade, referente a letra b (intengédo que o
programa seja todo ao vivo, permitindo uma maior interagdo com o publico através de
ligacbes telefbnicas no ar) mostra que os chefs nao percebem a comunicacao direta
como hospitalidade.

Outro resultado interessante com relacao a hospitalidade, é que as respostas
dos chefs e dos telespectadores foram coincidentes. A maioria dos telespectadores,
conforme Tabela 19 (54% - grupo 1 e 52% - grupo 2) e a maioria dos chefs (65%)
responderam que procuram falar claro sobre o assunto proposto, mostrando na pratica
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aquilo que esta falando. Percebe-se neste caso, a ligacdo entre a hospitalidade e a

comunicacao.

Tabela 36 — Frequéncias e porcentagens para as principais medidas tomadas para que o
telespectador se envolva nao mudando de canal ou desligando a TV (questao aberta).

Quais sao as principais medidas tomadas para que o telespectador se

o
envolva hao mudando de canal ou desligando a TV? . %

A. Receitas interessantes/simples que podem ser reproduzidas em casa 10 58,8
B. Carisma do Chef independente da receita apresentada 4 23,5
C. Ser dindmico e manter contato com o telespectador, indo além da receita 4 23,5
D. Receitas do dia com pontos atraentes: custo, requinte, salde, facilidade de

execugao e adequagao da receita para diabetes, hipertensao, criangas 4 23,5
E. Contar a histéria da gastronomia de uma forma clara 1 5,9
F. Falar sobre as propriedades dos alimentos 1 5,9
G. Explicar como deve ser a manipulagdo dos alimentos 1 5,9
H. Bom humor e técnicas, desvendando alguns mistérios da gastronomia 1 5,9
l. Velocidade de execucgéo da receita, clareza nas explicagbes 1 5,9
J. Quebra de etapas da receita com intervalo comercial 1 5,9

A porcentagem foi calculada sobre o total de chefs que participaram da pesquisa (17).
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Figura 32 — Porcentagens para as principais medidas tomadas para que o telespectador se
envolva nao mudando de canal ou desligando a TV.
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Com relagcao a questao aberta sobre as principais medidas tomadas para que o
telespectador se envolva ndo mudando de canal ou desligando a TV, a maioria dos
chefs (58,8%) apontou a medida A (receitas interessantes/simples que podem ser

reproduzidas em casa) como sendo a principal.

Tabela 37 — Frequéncias para a questdo: Como VOCE se prepara para que o programa consiga se

comunicar de forma clara com seu publico?

Item
Resposta

a b c d e
Essencial 1 0 4 4 9
Muito importante 2 0 6 5 3
Importante 1 1 4 5 2
Pouco importante 6 6 0 1 1
Indiferente 5 8 1 0 0

Foram observadas 2 respostas para a letra f - ltem “Outro”, comentadas apds a legenda.

Legenda (item):

a. Preparando a voz e a dicgdo com um fonoaudiologista;

b. Vestindo-me com roupas de marca que o publico se identifique, de acordo com a classe social que assiste meu
programa;

c. Explicando o valor/custo dos alimentos e temperos usados e as facilidades de encontra-los no mercado;

d. Relacionando a preparagao dos pratos com os beneficios que os produtos utilizados fazem para a saude;

e. Direcionando a mensagem através das receitas, utilizando palavras e imagens na tela da televisdo, para
conhecimento e compreensao do publico e explicando os termos mais técnicos.

f. Palavras de carinho durante a apresentagao do programa, com o objetivo de criar um vinculo com o telespectador.

Apenas dois chefs indicaram um outro item além dos itens indicados na
questao. O primeiro afirmou que procura sempre fazer algo instrutivo e divertido para se
comunicar com o publico e o segundo indicou que atende as solicitacdes e é claro nas

demonstragdes.
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Figura 33 — Porcentagens de respostas para cada item

Foram encontradas diferencgas significativas entre os itens avaliados (Friedman;
p-valor<0,001). A importancia do item “direcionando a mensagem através das receitas,
utilizando palavras e imagens na tela da televisdo, para conhecimento e compreensao
do publico e explicando os termos mais técnicos” foi superior comparada aos itens
“preparando a voz e a dicgdo com um fonoaudiologista” e “vestindo-me com roupas de
marca que o publico se identifigue, de acordo com a classe social que assiste meu
programa”. A importancia dos itens “explicando o valor/custo dos alimentos e temperos
usados e as facilidades de encontra-los no mercado” e “relacionando a preparagao dos
pratos com os beneficios que os produtos utilizados fazem para a saude” foi superior
comparada ao item “vestindo-me com roupas de marca que o publico se identifique, de
acordo com a classe social que assiste meu programa”.

A maioria dos chefs indicou que a maneira como 0s programas acompanham a

avaliagdo dos telespectadores é feita através do IBOPE/Audiéncia do programa

(52,9%), seguida pela Internet, através dos emails enviados, com 35,3% de citagdes.
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Tabela 38 — Frequéncias e porcentagens para a maneira como os programas acompanham a
avaliacao dos telespectadores (questao aberta).

Como o programa acompanha a avaliagao dos telespectadores? n %
IBOPE/Audiéncia 9 52,9
Internet: através dos emails enviados 6 35,3
Ligacoes feitas para a produgao do programa 4 23,5
Site do programa/TV 2 11,8
N&o conhece 2 11,8

A porcentagem foi calculada sobre o total de chefs que participou da pesquisa (17).

IBOPE/Audiéncia

emails enviados

Ligagdes feitas para a
produgéo do programa

Site do programa/TV

Nao conhece

onais anvacos

Porcentagem (%)

Figura 34 — Porcentagens para a maneira como 0os programas acompanham a avaliacdao dos
telespectadores.
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Tabela 39 - Frequéncias e porcentagens para a questdo: Vocé como chef de cozinha e
apresentador de programas de gastronomia na TV considera que aconteca mudancas nos habitos
de consumo de alimentos do seu publico alvo?

Resposta n %
Sim 11 64,7
Nao 3 17,6
Nem sempre 3 17,6
70
__ 60+
2
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Figura 35 — Porcentagens para a questdo: Vocé como chef de cozinha e apresentador de
programas de gastronomia na TV considera que aconte¢ca mudancas nos habitos de consumo de
alimentos do seu publico alvo?

A maioria significativa dos chefs (64,7%), considera que acontece mudancas
nos habitos de consumo de alimentos do seu publico alvo. Trés chefs (17,6%)
consideram que ndo ha mudancga e outros trés apontaram que nem sempre ha esta

mudanca.

As tabelas seguintes indicam o motivo pelo qual os chefs acreditam que ha ou
nao esta mudanca no consumo de alimentos de seu publico alvo. Os destaques

positivos foram: (36,4%) “explicagdo das funcbes de cada alimento, fazendo o
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telespectador utilizar na pratica o que foi ensinado” e “vantagens citadas sobre saude e

valores nutricionais, agregando valor para sua vida”.

Tabela 40 - Freqiiéncias e porcentagens para as respostas SIM.

% sobre o % sobre o
L total de total de Chefs
Resposta Frequéncia
respostas SIM
(11) 17)
Explicacdo das fungdes de cada alimento, fazendo o
- . L 4 36,4 23,5
telespectador utilizar na pratica o que foi ensinado
Gastronomia é assunto da moda/ “prazer de comer” e
o link que mais estimula o telespectador esta ligado as
] ] C 3 27,3 17,6
vantagens citadas sobre saude e valores nutricionais,
agregando valor para sua vida
Ensinando o aproveitamento de produtos baratos e
) o 2 18,2 11,8
pouco usados de maneira criativa
Midia televisiva tem grande influéncia na populagéo: “O ’ 9.1 59
brasileiro acredita porque passou na TV” ’ ’
A busca de status pode ser o principal fator:
o 1 9,1 5,9
sofisticagao
Tabela 41 — Freqiiéncias e porcentagens para as respostas NAO.
% sobre o % sobre o
. total de total de Chefs
Resposta Frequéncia
respostas
NAO (3) (17)
As pessoas resistem ao novo. Os habitos alimentares
estdo arraigados e dificeis de serem modificados, ou, é 1 33,3 5,9
modismo como petit gateau e bem casado
O publico acaba fazendo alguns pratos apresentados,
mas nao acredito que venha mudar os habitos 1 33,3 5,9
alimentares do telespectador
Nao acredito na mudanca de habitos, mas num maior
conhecimento  sobre alimentagdo, gastronomia, 1 33,3 5,9

nutricdo.
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Foi encontrado uma porcentagem igual (33,3%), para todos os itens de
respostas negativas em relacao a opiniao do chef de cozinha entrevistado, sobre “os
programas de gastronomia apresentados na TV e se acontecem mudangas nos habitos

de consumo de alimentos do seu publico alvo”.

Tabela 42 — Freqiiéncias e porcentagens para as respostas NEM SEMPRE.

% sobre o total % sobre o
Resposta Frequéncia de respostas total de Chefs
NEM SEMPRE (3) (17)
Depende do grau de alcance/entendimento e
2 66,7 11,8
credibilidade
Depende das questdes culturais e renda 1 33,3 5,9

Dois chefs responderam que NEM SEMPRE ha mudangas nos habitos de
consumo de alimentos do seu publico alvo, dizendo que depende do grau de alcance,
entendimento e credibilidade da apresentacdo do programa e um chef respondeu que
depende das questdes culturais e renda. Bordieu fala que a televisdo € ligada as
relacdes sociais e ao habitus das pessoas. A partir das necessidades das pessoas e a
maneira de assimilagdo e interpretagdo das mensagens e informacdes, que leva o
telespectador a uma percepcdo mais adequada dos seus desejos, sendo ou nao

influenciados pelos programas assistidos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Pesquisar os programas de gastronomia na televisdo ligados a comunicagao e
a hospitalidade mostra que ha muito que ser estudado neste campo, com tantos
aspectos que envolvem as modificagées, transformacdes e inovagdes em relacdo ao
publico alvo dos diversos produtos e servigcos. Para analisar a receptividade dos
programas de gastronomia da TV foram consideradas as influéncias do programa para
o dia a dia dos telespectadores, em relagdo ao comportamento alimentar e as
transformacdes no aprender e saber da recepgcdo das mensagens recebidas.

Considerou-se a identificacao de informacdes com chefs de cozinha, diante dos
aspectos que norteiam a concepcao de um programa de gastronomia da TV que eles ja
participaram e como esta construgdo € percebida pelos receptores. A maioria
significativa dos chefs considera que acontece mudancas nos habitos de consumo de
alimentos do seu publico alvo. Colocam que em seus programas, 0s pontos positivos
sdo referentes a explicagdo clara das fungbes de cada alimento para que o
telespectador utilize na prética e as vantagens sobre saude e valores nutricionais dos
alimentos. O principal problema identificado na escolha da preparagcdo culinaria,
comparativamente com o0s resultados encontrados para as respostas dos
telespectadores, é que nenhum dos chefs apontou que a preparagao culinaria depende
das solicitagdes dos telespectadores do programa. Este fato pode explicar o motivo da
ocorréncia de alguns aspectos negativos apontados pelos telespectadores, como por
exemplo receitas sofisticadas e produtos caros.

O resultado em relacao a hospitalidade, referente a intencao que o programa
seja todo ao vivo, permitindo uma maior interagdo com o publico através de liga¢oes
telefbnicas no ar mostra que os chefs nao percebem a comunicacdo direta como
hospitalidade. Referente as principais medidas tomadas para que o telespectador se
envolva ndo mudando de canal ou desligando a televisdo, pode-se notar que os chefs

apontaram como sendo a principal, que as receitas sejam interessantes e simples,



131

podendo ser reproduzidas em casa. Percebe-se a necessidade de envolvimento com o
publico com palavras que sejam de facil compreensdo e receitas que cativem o0s

telespectadores para que possam fazé-las no dia a dia.

Relacionado aos dois grupos de telespectadores (T1 e T2), de bairros de poder
aquisitivo diferentes em Sao Paulo, segue uma sintese dos testes comparativos, os
quais mostram resultados comparados entre os itens da questao (teste ndo paramétrico
de Friedman) e entre os dois grupos de telespectadores pesquisados ( teste nao
paramétrico de Mann-Whitney):

O teste nao paramétrico de Friedman em relacdo ao grupo T1 destacou que a
importancia do item “considero um momento de lazer e entretenimento” foi superior
comparada aos itens “faco o prato apresentado na refeigdo do dia”, “gosto de observar
0 ambiente para fazer modificacbes na decoragdo da minha casa” e “aprendo para
vender/negocios”. Os itens “aprendo com as receitas apresentadas” e “gosto de
observar 0s equipamentos e materiais usados na preparacdo dos pratos para
acompanhar as novidades do mercado de gastronomia” foi superior comparada aos
itens “gosto de observar o ambiente para fazer modificacbes na decoracdo da minha
casa” e “aprendo para vender/negocios”. A importancia dos itens “faco o prato
apresentado na refeicdo do dia” e “gosto de observar o ambiente para fazer
modificacdes na decoracdo da minha casa” foi superior comparada ao item “aprendo
para vender/negécios”. Verificou-se que os telespectadores que foram entrevistados
ndo demonstraram interesse em assistir os programas de gastronomia na televisao
como aprendizado para um negécio préprio. Este pode ser um nicho para ser explorado
frente ao estudo e a pesquisa realizada.

O teste ndo paramétrico de Mann-Whitney em relacao ao grupo T2 demonstrou
a importancia do item “aprendo com as receitas apresentadas” que foi superior
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comparada aos itens “faco o prato apresentado na refeigcdo do dia”, “gosto de observar
o ambiente para fazer modificagcbes na decoracdo da minha casa”, “gosto de observar
0s equipamentos e materiais usados na preparacao dos pratos para acompanhar as
novidades do mercado de gastronomia”, “considero um momento de lazer e

entretenimento” e “aprendo para vender/negécios”. A importancia dos itens “considero
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um momento de lazer e entretenimento”, “faco o prato apresentado na refeicdo do dia”
e “gosto de observar os equipamentos e materiais usados na preparagdao dos pratos
para acompanhar as novidades do mercado de gastronomia”, foi superior comparada
aos itens “gosto de observar o ambiente para fazer modificagdes na decoracdo da

minha casa” e “aprendo para vender/negocios”.

Os resultados das comparacdes indicam que o principal motivo pelo qual os
telespectadores do grupo T1 assistem televisdo é o lazer/ entretenimento, o que esta
relacionado com os estudos apresentados do filosofo Baudrillard (1975), em que o
entretenimento significa ndo procurar nem encontrar nenhum motivo para responder a
comunicacao com comunicacao. O entretenimento tem um efeito de reforco em relacao
a um saber ja presente e uma simbiose com o contexto. A repeticao constroi o contexto.
Um programa de culindria televisivo ja € um entretenimento. A comida passa a ser

“fatos midiaticos”.

Para os telespectadores do grupo T2 o principal motivo € aprender com as
receitas apresentadas, que pode ser relembrado com a comensalidade e convivialidade
citadas por Fernandes (1991) dizendo que o sistema de comunicacéo se refere a um
inter-relacionamento, ligando os habitos da refeicdo e sua ritualizacdo. Os
telespectadores do centro comunitario de trabalho do bairro Paraisépolis demonstraram
aprender com as receitas apresentadas nos programas de gastronomia na televisdo, e
quando necessario, adaptando as condi¢cdes e os custos de compra dos insumos
sugeridos pelo chef de cozinha ou apresentadora, no caso Ana Maria Braga. Por outro
lado, os telespectadores entrevistados associados de um clube no bairro Morumbi
possuem em casa uma empregada doméstica que é responsavel pelas refeicdes e que
quando é possivel, assistem televisdo nos horarios dos programas de gastronomia,
para adquirirem novas sugestdes de pratos para suas patroas e respectivas familias.

Ainda relacionado aos dois grupos de telespectadores (T1 e T2), onde foram
solicitadas as opinides sobre os programas de gastronomia da TV e a contribuicdo que
eles proporcionam para estas pessoas, pode-se observar que sao pessoas que gostam
de aprender com as receitas apresentadas. Porém, ndo possuem muito interesse em

observar o ambiente do programa para fazer modificacées na decoracao da casa, € nos
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equipamentos e materiais usados na preparacdo dos pratos para acompanhar as
novidades do mercado de gastronomia. O grupo T2, de telespectadores do centro
comunitario de trabalho do bairro Paraisépolis, citou a falta de tempo e os horarios dos
programas nao serem adequados para aqueles que trabalham fora de casa. Estas
pessoas muitas vezes preparam as receitas para as familias onde trabalham, mas por
serem sofisticadas e caras ndo podem fazer em seus lares. Nota-se a necessidade de
proporcionar ao telespectador de poder aquisitivo mais baixo, maiores opg¢des nos
horarios disponiveis para os programas de gastronomia, pois sdo pessoas que nao
podem comprar TV por assinatura, devido ao valor cobrado. Além disso € importante a
explicacdo e indicagédo de locais onde pode-se comprar insumos sugeridos nas receitas

apresentadas, com custos adequados a esta faixa de poder aquisitivo mais baixo.

A maioria dos telespectadores e dos chefs destacaram que falar claro sobre o
assunto proposto dos programas de gastronomia na TV, mostrando na pratica aquilo
que esta falando, é um fator importante relacionado com a hospitalidade. Percebe-se
neste caso, a ligacao entre a hospitalidade e a comunicacao: acolhimento na troca de

ideias e informacdes.

Algumas limitagdes foram encontradas no decorrer do trabalho no que se refere
ao numero de pesquisados, devido ao tempo disponivel e a delimitacado de um perfil
mais especifico dos entrevistados, relacionados principalmente a idade, estado civil,
escolaridade e profissdo. O estudo sobre a hospitalidade percebida na recepcao das

mensagens no meio televisivo € importante considerar o perfil dos entrevistados.

Por outro lado, os chefs nao demonstraram intencdo ou vontade que o
programa seja ao vivo, com participacéo direta de seus telespectadores, com perguntas
e respostas através de ligagdes telefénicas no ar , permitindo uma maior interagdo com
0 publico, ou outra forma que possa esclarecer com facilidade as duvidas e

curiosidades.

As respostas (falsa ou verdadeira) referentes as perguntas sobre este assunto
foram quase iguais, sugerindo uma indefinicao para a avaliacao deste item. Sera que os
chefs ndo querem aproximacao com os telespectadores?
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Os programas de gastronomia na TV podem direcionar o conteudo da
apresentacao voltado as conveniéncias e vantagens para o publico alvo, no aspecto do
empreendedorismo e do negocio, pois foi demonstrado pouco interesse, ou talvez até

falta de conhecimento dos beneficios da atividade ligada a alimentagéo.

Na area académica, este estudo permite que outros profissionais das areas
ligadas a hospitalidade, gastronomia e comunicacdo, possam aprofundar sobre a
identificacdo dos aspectos que contribuem para uma relacdo hospitaleira entre o
telespectador e os programas de gastronomia na televisao.

Na area da Comunicacao: estudar a forca de comunicacdo da televisao
aumentando as pesquisas de opinido, com o objetivo de conhecer os habitos de
consumo do telespectador e qual o melhor horario para veicular os respectivos
programas. Alguns questionamentos: O que se tem a dizer estd destinado a atingir todo
mundo? O emissor estd disposto a fazer que seu discurso, por sua forma, possa ser
entendido por todo mundo? Considera-se o primeiro nivel o apresentador ou o
receptor? O apresentador impde o respeito pela regra do jogo? Aquele que escuta tem
0 codigo para decodificar o que esta sendo dito?

Na éarea da Gastronomia: € necessario destacar que existem trés tipos
diferentes de programas voltados para gastronomia, os quais apresentam diferencas na
retérica e apresentacao: 1. experiéncia direta, o chef de cozinha em espaco publico ou
ambiente que Ihe autoriza expor seus conhecimentos e vivéncia na area; 2. experiéncia
indireta, que mostra a domesticidade da culinéria; 3. curiosidade culinaria, elemento
organizado de uma situagéo cotidiana bem marcada, como por exemplo, uma senhora
da rua, que esta sendo apresentada num programa de gastronomia da TV. Neste caso
torna-se importante a atencdo com o perfil do publico alvo e os tipos de receitas e
insumos que serdo apresentados. Poderao ser pratos sofisticados e caros, se os chefs
de cozinha entrevistados indicaram que os programas de gastronomia que participaram
desejam atingir todas as camadas de publico independente do nivel econébmico ou
status social?
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Na area da Hospitalidade: os entrevistados dos dois grupos de telespectadores
nao consideraram o programa que faz sorteio e oferece brindes como uma maneira de
acolhimento. Mas, deve-se destacar que a comunicagao e informacao clara sobre o
assunto proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia,
mostrando na préatica aquilo que esta falando foi um item relevante na pesquisa, pois
coincidiu como forma de hospitalidade tanto para os telespectadores entrevistados
quanto para os chefs. A concentragdo dos resultados obtidos mostra a importancia da
comunicagao, que nos remete ao tripé baseado na “Piramide de Maslow”, no qual foi
feita a relacdo: Hospitalidade e a Comunicacao através dos programas de gastronomia

na televisao.

O presente trabalho procurou trazer respostas para a contribuicdo dos
programas de gastronomia da televisdo no saber e fazer para os telespectadores. Que
outros estudiosos e pesquisadores possam encontrar neste estudo e pesquisa
referéncias para dar continuidade ou aprofundamento no assunto.
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~T, universidade
+Janhembi
morumbi

Laureate International Universities’

Mundialmente criativa e inovadora

MESTRADO EM HOSPITALIDADE

PESQUISA: “A influéncia dos programas de gastronomia da TV no
comportamento alimentar dos telespectadores”

Prezado(a) Chef,

Sou professora da Universidade Anhembi Morumbi e, também, aluna do Programa de

Mestrado em Hospitalidade, e por este motivo Ihe pego um grande favor.

Este formulério faz parte de minha pesquisa, que € requisito obrigatério para conclusao
do curso. Tem por objetivo identificar os aspectos que norteiam a concepgcdo de um
programa de gastronomia em TV e como essa construcdo € percebida pelos

telespectadores.

Sua participacao devera ser livre e espontanea. Qualquer duvida ou esclarecimento,
por favor, entre em contato comigo (email: silvanamfurtado@uol.com.br ou cel: (11)
81558545).

Suas respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos.

Nao serdo divulgados nomes e nem sera feita a identificagdo dos respondentes.

Muito obrigada pela sua participagao !
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FORMULARIO:

1. Como é feita a escolha da preparacéao culinaria a ser apresentada?

Assinale apenas 1 resposta.

) O chef de cozinha faz a sugestao;

) Por meio das solicitagdes feitas pelos telespectadores;

) Os telespectadores solicitam “on time” (no ar) para o programa seguinte;

) De acordo com a proximidade de datas comemorativas (Natal, Fim de
Ano, Mae, Crianga, outros);

) Por uma equipe determinada pela produgéao do programa.

) Outro. Qual?

2. Qual o tipo de telespectador que o programa de gastronomia que VOCE j4 participou

quer cativar/atingir?  Assinale apenas 1 resposta.

) Um programa que atinja todas as camadas de publico, independente do
seu nivel econémico ou status social,

) Um programa que cative a alta sociedade, pois € um publico de poder
aquisitivo que pode comprar os produtos e insumos que uso nas minhas
receitas;

) Um programa que desperte o interesse do publico jovem para a arte de
cozinhar;

) Um programa que envolva os adultos que ja sdo conhecedores
de receitas e querem aprender novidades que possam incrementar seus
conhecimentos para implantar novidades no dia a dia de sua culinaria;

) Um programa para pessoas leigas, mas apreciadoras de boa comida

3. Quais sdo os aspectos mais importantes considerados no programa que VOCE ja

apresentou? Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:

(6) Essencial;

{5) Muito importante;
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4) Importante;
3
2
1

Pouco importante;

Indiferente;

~ o~ o~ o~

)
)
)
) Fora do contexto.

a.( ) Facilidade de execucao da receita apresentada;

b. ( ) Custo do prato apresentado;

c.( ) Ambiente: decoracao do estudio, materiais e equipamentos usados;

d. () Imagem pessoal do chef de cozinha: carisma;

e.( ) Palavras e termos relacionados a gastronomia e que séo de facil
entendimento;

f.( ) Palavras de carinho durante a apresentagao do programa, com 0
objetivo de criar um vinculo com o telespectador.

g.( ) Outro Qual(is)?

4. Assinale como Falsa ou Verdadeira as seguintes afirmativas, de acordo com a SUA
opinido.

A. Os programas de gastronomia na TV alteram o hébito do consumo de alimentos do
seu publico alvo. (F) (V)
B. Os programas de gastronomia na TV devem dar prémios de culinéria para seus
telespectadores, como um carinho e interagéo, além do conhecimento em fazer o prato
apresentado . (F) (V)
C. Os programas de gastronomia na TV devem ter a participagéo direta, com perguntas
e respostas na hora da apresentacao do programa, com seus telespectadores. (F) (V)
D. Os programas de gastronomia na TV incentivam novas técnicas de preparo dos
alimentos. (F) (V)
E. Os programas de gastronomia na TV devem ter uma fungédo educativa para seus
telespectadores, no que diz respeito a uma alimentagao saudavel. (F) (V)
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5. Sendo a palavra “Hospitalidade” entendida como recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter pessoas, o que VOCE, como apresentador do programa de gastronomia
considera mais importante em relacdo a “Hospitalidade”, ou seja, o “acolhimento” do

programa de gastronomia com seu telespectador?

Assinale 1 item que vocé destaca como sendo uma manifestacao de hospitalidade do

Seu programa para os que o assistem.

() Acredito que o programa deva atender as solicitagdes dos telespectadores

tornando-se um momento de entretenimento no espago familiar.

() Minha intengéo € que o programa seja todo ao vivo, permitindo uma maior
interacao com o publico através de ligacoes telefénicas no ar.

() Fago com que o programa procure ser simpatico: tendo momentos alegres, com
sorteio e oferecendo brindes.

() Procuro durante toda a apresentacao do programa falar claro sobre o assunto
proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando
na pratica aquilo que estou falando.

( ) Outro Qual?

6. Quais sdo as principais medidas tomadas para que o telespectador se envolva nao

mudando de canal ou desligando a TV?

7. Como VOCE se prepara para que o programa consiga se comunicar de forma clara com

seu publico?
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Coloque em uma escala de valores (5, 4, 3, 2 e 1), sendo:
(5) Essencial;

(4) Muito importante;
(3) Importante;

(2
(

1

Pouco importante;

)
)
)
) Indiferente.

a.( ) Preparando a voz e a dicgcdo com um fonoaudiologista.
b. ( ) Vestindo-me com roupas de marca que o publico se identifique, de acordo com
a classe social que assiste meu programa.
c.( ) Explicando o valor/custo dos alimentos e temperos usados e as facilidades de
encontra-los no mercado;
d. ( ) Relacionando a preparagao dos pratos com os beneficios que os produtos
utilizados fazem para a saude
e. ( ) Direcionando a mensagem atraves das receitas, utilizando palavras e
imagens na tela da televisao, para conhecimento e compreensao do publico e
explicando os termos mais técnicos.
f.( )Outro Qual?

8. Como o programa acompanha a avaliagao dos telespectadores?

9. VOCE como chef de cozinha e apresentador de programas de gastronomia na TV
considera que aconteca mudangas nos habitos de consumo de alimentos do seu
publico alvo? Por qué?
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APENDICE II

universidade
anhembi
morumbi

Laureate International Universities®

Mundialmente criativa e inovadora

MESTRADO EM HOSPITALIDADE

PESQUISA: “A influéncia dos programas de gastronomia da TV no
comportamento alimentar dos telespectadores”

Prezada (o) sécia (o) deste Clube no bairro do Morumbi,

Sou professora da Universidade Anhembi Morumbi e, também, aluna do Programa de

Mestrado em Hospitalidade, daquela universidade.

Este formulario faz parte de minha pesquisa, que é requisito obrigatério para conclusao
do curso. Tem por objetivo levantar informagdes sobre o seu interesse nos programas
de gastronomia na TV. Esta dividido em duas partes:

PARTE | — onde séao solicitadas suas informacgdes pessoais, de forma que seja possivel
tracar o perfil dos telespectadores deste tipo de programa.

PARTE Il — onde s&o levantadas sua opinidao sobre os programas de gastronomia na
TV, para poder analisar a contribuicdo que estes programas fazem aos seus
telespectadores.

Suas respostas serao utilizadas apenas para fins académicos.

Nao serdo divulgados nomes e nem sera possivel a identificacdo dos respondentes.

Muito obrigada pela sua participagao !



PARTE I

POR FAVOR, RESPONDA DE ACORDO COM AS

FORMULARIO:

CADA UMA DAS QUESTOES A SEGUIR:

1.

(

—_~ N~~~ ~ DN

—_~ o~

Idade

) até 24

) de 25 a 30 anos
) de 31 a 40 anos
) de 41 a 50 anos
) mais de 51 anos

. Estado Civil

Solteiro
Casado

Divorciado

)
)
) Separado
)
) Outro Qual?
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Caracterisiticas do perfil do respondente

INSTRUCOES DADAS PARA

Sexo
) Feminino

) Masculino

. Escolaridade

) Ensino médio completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino superior completo

) Ensino superior incompleto
) Outro  Qual?
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5. Profissao

() ligada a Gastronomia Qual?

() ligada a Comunicagdo Qual?
() Outra Qual?

PARTE I Opiniao sobre os programas de gastronomia na TV

POR FAVOR, RESPONDA DE ACORDO COM AS INSTRUCOES DADAS PARA
CADA UMA DAS QUESTOES A SEGUIR:

6. Qual o programa de gastronomia na TV que vocé mais gosta de assistir?
Assinale apenas 1 resposta.

Ana Maria Braga — Rede Globo

Menu Confianga — GNT

()

() Bem Familia — Rede Bandeirantes

()

() Outro programa de gastronomia/culinaria  Qual?

7. Porque vocé assiste aos programas de gastronomia na TV?
Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:
6) Essencial;

{5) Muito importante;

3
2) Indiferente;
1

(6)
(5)
(4) Importante;
(3) Pouco importante;
(2)
(1)

Fora do contexto.

a. () Aprendo com as receitas apresentadas.
b. ( ) Fago o prato apresentado na refeicao do dia.
c.( ) Gosto de observar o ambiente do programa para fazer modificagées na

decoracao da minha casa.



d. (

e. (
f. (
g (
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) Gosto de observar os equipamentos e materiais usados na preparacao dos
pratos para acompanhar as novidades do mercado de gastronomia.

) Considero um momento de lazer e entretenimento
Aprendo para vender/ negdécio

) Outro Qual?

8. O que vocé mais gosta no programa de gastronomia/culinaria na TV?

Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:

(
{
(4
(3
(
(

)
)
)
)
)
)

1

6) Essencial,
5) Muito importante;
Importante;
Pouco importante;
2) Indiferente;
Fora do contexto.

Por favor, NAO repita a numeracio.

) Estimula a preparagao de pratos especiais nas refeicoes em familia;

) Da informacdes claras e faceis sobre a preparagao dos pratos realizados,
influenciando nas receitas que gosto de fazer;

) Motiva novas técnicas de preparo dos alimentos, com palavras, termos da
culinaria e utilizando produtos e utensilios cada vez mais praticos;

) Tem uma funcéo educativa, fazendo o telespectador aprender uma maneira

mais saudavel de comer.

) Propicia detalhes importantes na preparagéao dos pratos realizados pelo chef
de cozinha, que ensina como economizar com os gastos em alimentacao;

) Tem a participagao direta com seus telespectadores, com perguntas e
respostas na hora da apresentacdo do programa, esclarecendo com facilidade
as duvidas e curiosidades.



150

9. Entendendo que “Hospitalidade” é recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
pessoas, 0 que vocé considera mais importante em relagdo a “Hospitalidade”, ou seja, o
“acolhimento” do programa de gastronomia que vocé assiste.

Assinale 1 item que vocé destaca como sendo uma manifestacao de hospitalidade do

programa.

a.( ) O chefde cozinha atende VOCE em relagdo ao programa, porque ha uma
interacao:
() Ao vivo de perguntas e respostas;
() Pelainternet;
( )Outro Qual?
b. ( ) O programa procura ser simpético e alegre.

c.( ) O programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores.

d. () O programa procura falar claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou
na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando na pratica aquilo que esta
falando.

e. () Troca de conhecimentos: vocé compreende claramente as receitas explicadas e
faz a receita em casa.

f.( ) Outro Qual?

10.Qual a importancia dos programas de gastronomia no seu estilo ou modo de vida?
Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:

6) Essencial,

{5) Muito importante;

4
3
2) Indiferente;
1

Importante;

(6)
(5)
(4)
(3) Pouco importante;
(2)
(1)

Fora do contexto.

Por favor, NAO repita a numeracéo.
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a. () Oferecendo um maior conhecimento sobre diversas receitas de um chef de
cozinha.

Proporcionando novas idéias para fazer a receita no dia a dia.

Atualizando sobre os diferentes assuntos ligados a gastronomia/culinaria.

Tornando um momento prazeroso, de descanso e lazer, ao assistir o programa.

Aprendendo sobre novos temperos para incrementar o sabor dos alimentos.
Conhecendo novas técnicas de preparo dos alimentos.

Outro Qual?

@ =0 o0 F

)
)
)
)
)
)

11. Cite dois pontos positivos e dois pontos negativos que os programas de TV trazem
para o seu dia a dia.
ASPECTOS POSITIVOS:
1.
2.
ASPECTOS NEGATIVOS
1.
2.
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APENDICE il

universidade
anhembi
morumbi

Laureate International Universities®

Mundialmente criativa e inovadora

MESTRADO EM HOSPITALIDADE

PESQUISA: “A influéncia dos programas de gastronomia da TV no
comportamento alimentar dos telespectadores”

Prezada funcionaria do centro comunitario de trabalho de Parais6polis (SP),

Sou professora da Universidade Anhembi Morumbi e, também, aluna do Programa de

Mestrado em Hospitalidade, daquela universidade.

Este formulario faz parte de minha pesquisa, que é requisito obrigatério para conclusao
do curso. Tem por objetivo levantar informagcdes sobre o seu interesse nos programas

de gastronomia na TV. Esté dividido em duas partes:

PARTE | — onde s&o solicitadas suas informagdes pessoais, de forma que seja possivel

tracar o perfil dos telespectadores deste tipo de programa.
PARTE Il — onde s&o levantadas sua opinido sobre os programas de gastronomia na
TV, para poder analisar a contribuicdo que estes programas fazem aos seus

telespectadores.

Suas respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos.
Nao serao divulgados nomes e nem sera possivel a identificacdo dos respondentes.

Muito obrigada pela sua participacao !



PARTE I

POR FAVOR, RESPONDA DE ACORDO COM AS

FORMULARIO:

CADA UMA DAS QUESTOES A SEGUIR:

1.

(

—_~ N~~~ ~ DN

—_~ o~

Idade

) até 24

) de 25 a 30 anos
) de 31 a 40 anos
) de 41 a 50 anos
) mais de 51 anos

. Estado Civil

Solteiro
Casado

Divorciado

)
)
) Separado
)
) Outro Qual?
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Caracterisiticas do perfil do respondente

INSTRUCOES DADAS PARA

Sexo
) Feminino

) Masculino

. Escolaridade

) Ensino médio completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino superior completo

) Ensino superior incompleto
) Outro  Qual?
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5. Profissao

() ligada a Gastronomia Qual?

() ligada a Comunicagdo Qual?
() Outra Qual?

PARTE I Opiniao sobre os programas de gastronomia na TV

POR FAVOR, RESPONDA DE ACORDO COM AS INSTRUCOES DADAS PARA
CADA UMA DAS QUESTOES A SEGUIR:

6. Qual o programa de gastronomia na TV que vocé mais gosta de assistir?
Assinale apenas 1 resposta.

() Ana Maria Braga — Rede Globo

() Bem Familia — Rede Bandeirantes

() Menu Confianga — GNT

() Outro programa de gastronomia/culinaria  Qual?

7. Porque vocé assiste aos programas de gastronomia na TV?
Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:

(6) Essencial;

{5) Muito importante;

(4) Importante;

3

(2) Indiferente;

(

1

Pouco importante;

)
)
)
)
)
) Fora do contexto.

a. () Aprendo com as receitas apresentadas.

b. ( ) Fago o prato apresentado na refeicao do dia.
c

. () Gosto de observar o0 ambiente do programa para fazer modificacdes na

decoracdo da minha casa.



d. (

e. (
f. (
g (
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) Gosto de observar os equipamentos e materiais usados na preparacao dos
pratos para acompanhar as novidades do mercado de gastronomia.

) Considero um momento de lazer e entretenimento

) Aprendo para vender/ neg6cio

) Outro Qual?

8. O que vocé mais gosta no programa de gastronomia/culinaria na TV?

Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:

(
{
(4
(3
(
(

)
)
)
)
)
)

1

6) Essencial,
5) Muito importante;
Importante;
Pouco importante;
2) Indiferente;
Fora do contexto.

Por favor, NAO repita a numeracio.

) Estimula a preparagao de pratos especiais nas refeicoes em familia;

) Da informacdes claras e faceis sobre a preparagao dos pratos realizados,
influenciando nas receitas que gosto de fazer;

) Motiva novas técnicas de preparo dos alimentos, com palavras, termos da
culinaria e utilizando produtos e utensilios cada vez mais praticos;

) Tem uma funcéo educativa, fazendo o telespectador aprender uma maneira

mais saudavel de comer.

) Propicia detalhes importantes na preparagéao dos pratos realizados pelo chef
de cozinha, que ensina como economizar com os gastos em alimentacao;

) Tem a participagao direta com seus telespectadores, com perguntas e
respostas na hora da apresentacao do programa, esclarecendo com facilidade
as duvidas e curiosidades.
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9. Entendendo que “Hospitalidade” é recepcionar, hospedar, alimentar e entreter
pessoas, 0 que vocé considera mais importante em relagdo a “Hospitalidade”, ou seja, o
“acolhimento” do programa de gastronomia que vocé assiste.

Assinale 1 item que vocé destaca como sendo uma manifestacao de hospitalidade do

programa.

a.( ) O chefde cozinha atende VOCE em relagdo ao programa, porque ha uma
interacao:
() Ao vivo de perguntas e respostas;
() Pelainternet;
( )Outro Qual?

b. ( ) O programa procura ser simpético e alegre.

c.( ) O programa faz sorteio e oferece brindes aos telespectadores.

d. () O programa procura falar claro sobre o assunto proposto, seja nas receitas ou
na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando na pratica aquilo que esta
falando.

e.( ) Troca de conhecimentos: vocé compreende claramente as receitas explicadas e
faz a receita em casa.

f.( ) Outro Qual?

10. Qual a importancia dos programas de gastronomia no seu estilo ou modo de vida?
Coloque em uma escala de valores (6, 5, 4, 3,2 e 1), sendo:

6) Essencial;

{5) Muito importante;

4
3
2) Indiferente;
1

Importante;

(6)
(5)
(4)
(3) Pouco importante;
(2)
(1)

Fora do contexto.

Por favor, NAO repita a numeracao.



157

a. ( ) Oferecendo um maior conhecimento sobre diversas receitas de um chefde
cozinha.

) Proporcionando novas idéias para fazer a receita no dia a dia.

) Atualizando sobre os diferentes assuntos ligados a gastronomia/culinaria.

) Tornando um momento prazeroso, de descanso e lazer, ao assistir o programa.
) Aprendendo sobre novos temperos para incrementar o sabor dos alimentos.
() Conhecendo novas técnicas de preparo dos alimentos.
.( ) Outro Qual?

11. Cite dois pontos positivos e dois pontos negativos que os programas de TV trazem
para o seu dia a dia.
ASPECTOS POSITIVOS:
1.
2.
ASPECTOS NEGATIVOS
1.
2.




