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RESUMO: Os programas de gastronomia na televisdo tem aumentado com o desen-
volvimento e inova¢do das tecnologias voltadas para os meios de comunicagdo e neste
caso, com destaque para a midia televisiva. A proposta deste estudo ¢ pesquisar a con-
tribuicdo dos programas de gastronomia na possivel transformag¢do do saber e da pra-
tica do telespectador. Participaram da pesquisa 50 socios de um clube do bairro Mo-
rumbi (Telespectador 1) e 50 funciondrias do centro comunitario de trabalho do bairro
Paraisopolis (Telespectador 2). Dezessete chefs de cozinha também participaram. A
maioria dos chefs (64,7%) considera que acontece mudancgas nos hébitos de consumo
de alimentos do seu publico alvo. 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 o assunto proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/
gastronomia mostrando na pratica aquilo que esta falando”. A andlise dos resultados
destaca a hospitalidade na interacao desejada entre os telespectadores dos programas

de gastronomia e os chefs apresentadores.
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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. 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 Paraisdpolis (viewer of group 2). Seventeen “chefs du
cuisine” also participated. The biggest majority of chefs (64,7%) consider that there
are changes in the comsuption habits of food in their target public. 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 integra-

tion between the viewers of the gastronomy shows and the presented chefs.

KEY WORDS: Hospitality; Gastronomy programs; Television; Communication.

INTRODUGAO

A arte da gastronomia € proporcionar o maximo de prazer ¢ seducdao a quem come.
Gomensoro (1999) diz que “a arte do bem comer e do saber escolher a melhor bebida
para acompanhar a refei¢do” remete uma ligagao entre o que o individuo escolhe para
satisfazer seus desejos e necessidades referentes a alimentagao. Bourdieu (1979) afir-
ma que o comportamento de consumo ¢ uma expressao da classe social e as escolhas
dos alimentos que fazemos sdo determinados por fatores sociais. Apesar de nao ser-
mos for¢ados 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 Bourdieu refere-se também ao conceito de
habitus, que traduz as nossas escolhas, praticas, acdes e situagdes cotidianas tipicas
que costumam estar associadas a determinada classe social ou posi¢ao do individuo
na sociedade: “... 0 que eu gosto e o que eu acho bom seriam, na realidade, aquilo que

estou habituado a comer; aquilo que minha classe social de origem consome”.
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Desta forma a gastronomia ¢ uma forma de distingdo entre a elite e as outras classes
menos favorecidas. Os estudos de Bourdieu demonstram que as classes populares pos-
suem uma autonomia em seu modo alimentar. Seria, portanto, habitus um conjunto de
predisposi¢des 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 posi¢ao social con-
sideram naturais, 6bvias e sensatas. Visto desta maneira, as escolhas e o gosto nao sao
formados individualmente e sim socialmente. E agora midiaticamente, devido o peso

“cultural” da televisdo no Brasil e o seu lugar no espaco 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 simbolico da
alimenta¢do. A gastronomia, indo além do prazer gustativo, envolve também um uni-
verso de imaginacdo 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 culinaria, a bebida usada para acompa-
nhar o prato, os materiais e utensilios usados na alimentacdo, e em geral os aspectos
culturais a ela associados. Existe um refinamento da alimenta¢do, incluindo nao so
a maneira como os alimentos sao preparados, mas também como estes alimentos sdo

apresentados, incluindo a arte de cozinhar e o prazer proporcionado pela comida.

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 limitacdes dos estudos de nutrigdo — atentos basicamente a alimentagiao adequada,
bem como dos estudos de gastronomia — que buscam a estética alimentar, procurando
encontrar uma nova dimensao da refeigdo nos aspectos relacionados a comunicacgao,
a sociabilidade humana e a elementos distintos de hospitalidade. Com as facilidades
para a informac¢do e a comunicag¢do, através da midia televisiva, o conhecimento de no-
vos bens de consumo, o valor social e cultural, a maneira mais adequada do modo para
usa-los, faz com que o telespectador aprenda mais rdpido sobre o consumo e cultivo
de um determinado estilo de vida e o significado emocional da mensagem, através do

status, do habitus ou referéncia de classe social, a qual esta relacionado.

Este ¢ um estudo sobre a contribuigdo deste mundo ligado aos programas de gastro-

nomia na TV, que apresentam uma diversidade na maneira de transmitir e comunicar
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a sua mensagem, mostrando a inovag¢ao e criacao 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 inimeras e variadas receitas
que tem um “mix” de produtos e temperos, nas referéncias dos pratos, costumes, hé-

bitos e tradi¢cdes regionais.

A COMUNICAGAO E O VINCULO HUMANO NO DECORRER DO TEMPO

O conceito de comunicac¢do para Scanlan (1979, p.372) pode ser definida simples-
mente como o processo de se passar informagdes e entendimentos de uma pessoa para
outra. Para Thompson (1998) a comunicacao ¢ caracterizada como um tipo de ativida-
de social que envolve a produgdo, a transmissdo ¢ a recepcdo de formas simbdlicas e

implica a utilizagdo de varios recursos de tipos diferentes.

Segundo Capparelli e Lima (2004), diversas inovagdes ocorrem nas “Tecnolo-
gias de Comunicag¢des e Informacao” (TCI), no altimo quarto do século passado.
Trata-se da revolucgao digital, identificando-se com a globalizacao. As redes digi-
tais integradas de usos multiplos dissolvem as fronteiras entre as tecnologias das
telecomunicagdes, da comunicacao de massa e da informatica, ou entre o telefone,

a televisao e o computador.

O vinculo humano necessita ser solidificado e a comunica¢do nas suas diversas for-
mas demonstra o acesso para que esta interagdo ou aproximacao acontega 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 estdo deslocadas de seu habitat natural, sendo neste primeiro caso
os tempos sociais. Considera também os espagos sociais, nos quais 0 processo acon-
tece, sendo o doméstico, o publico, o comercial e o virtual, onde aparece os meios de

comunicac¢ao e entre eles a televisao.

Bourdieu (1997, p. 39-41) enfatiza que “(...) o pensamento ¢ por defini¢do subver-

sivo: deve comecar por desmontar as ‘idéias feitas’ e deve em seguida demonstrar.”



—VRevista

FURTADO, Silvana Mello. Uma reflexao sobre a hospitalidade
nos meios de comunicagao: um estudo da gastronomia nos pro-
gramas de TV. Revista Hospitalidade. Sao Paulo, v. VIIL, n. 1, p.

SN 2175-9164 ———  109-130, jan.-jun. 2011.

Existe um “(...) elo entre o pensamento e o tempo. E um dos problemas levantados pela
televisdo ¢ a questdo das relagdes entre o pensamento e a velocidade.” Como se subme-
te a l16gica do mercado, a televisdo 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 lhes sdo propostos.

Com as transformagodes socio-politicas do pais, a televisdo foi sempre revendo sua
programag¢ao e modificando de acordo com as novas expectativas e acontecimentos. Os

telejornais voltaram-se além da informacdo para a discussdao de idéias e opinides.

Segundo Amorim (1998), o esclarecimento de assuntos diversificados na area so-
cial, econdmica, cultural, tornou-se interesse predominante nos programas na década
de 90, como: programas de debates, juvenis, entrevistas e até nos programas femini-
nos, que ndo se limitaram mais aos problemas domésticos e incluiram discussdes como
os direitos da mulher, o posicionamento feminino na sociedade e a mulher como pro-
fissional. A partir dai, os programas femininos adquiriram diferentes formatos e foram
muito veiculados em todas as emissoras, no hordrio matutino e vespertino, surgindo a
explicacdo de receitas e temperos. Os varios canais de televisao do Brasil comegaram
a apresentar os mais diversos programas femininos, com diferentes caracteristicas e

propostas, como: decoracdo para casa, atualidades, moda e receitas.

Os programas femininos mostram mudan¢as em relacdo ao estilo e conteudo do
programa e as alteragdes sdo referenciadas pela aceitagdo ou nao do telespectador, de
acordo com a pontuagdo do IBOPE, a qual faz com que o programa tenha continuidade

nas suas apresentagdes 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 instru-
mento de integracdo nacional e de informacdes, apesar do Brasil possuir diferengas
culturais, sociais e territoriais. Com o surgimento da televisdo digital em dezembro de

2007, os programas apresentaram uma melhor qualidade de som e imagem.
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OS PROGRAMAS DE GASTRONOMIA NA TV

Com o desenvolvimento virtual e entre eles a televisdo, os individuos foram afeta-
dos em relacdo ao sentido de espaco e de tempo (Thompson, 1998). Antes do desen-
volvimento da midia, a compreensdo que muitas pessoas tinham de lugares distantes
e passados era manifestada pelas interagdes orais face a face. A expansdo e transfor-
mag¢ao dos meios de comunicagdo alterou a compreensdo que os individuos tem do

passado e do mundo além de seus locais de vida.

Os programas de culindria/gastronomia na TV eram conhecidos como “Programas
Femininos™, apesar de alguns apresentadores serem do sexo masculino. Estes progra-
mas mostram uma variedade de assuntos que envolvem: noticias, receitas, prestacao
de servigos e entretenimento. Focam o compromisso da comunicacdo: informar e for-
mar a opinido publica, sem perder de vista a op¢do que muitos buscam como o lazer e
0 prazer em assistir a programacao escolhida. A diversidade de assuntos, unida a um
bate-papo e a participacdo do telespectador, sdo: informagao, praticas de culinaria/
gastronomia, novidades do mundo fashion, criatividade e talento nas artes e artesana-
to, saude, fatos e flagrantes que movimentam o cenario nacional, economia doméstica,

paisagismo, ambiente, decora¢do e curiosidades em geral.

Segundo Amaral (1999, p.61-63), a preparacdo de uma refeicdo envolve além do
sabor, a seducdo, o requinte ¢ o humor, sendo uma razao de prazer para todos. O autor
expode que ao cozinhar “Vamos cuidar da “parte intelectual do estomago”. Os amigos
(no caso deste estudo — os telespectadores) merecem dedicagdo plena e as receitas sdo
mais rebuscadas, a preparagdo pode levar mais tempo. O cuidado com o ambiente,
encenacao, textualidade, a lista de convidados, musica, décor, acompanhamentos, as

bebidas e a sobremesa, tudo precisa ser esmerado.”

Os estudiosos sobre a televisao

Bourdieu (1997, p. 16-17) fala que a tela de televisao se tornou hoje uma espécie de
espelho de Narciso, um lugar de exibicdo narcisica. Para alguns dos filosofos e escrito-
res, ser € ser percebido na televisdo, isto ¢, definitivamente, ser percebido e bem-visto
pelos jornalistas (o que implica muitos compromissos € comprometimentos) e para

existir com continuidade, eles ndo tem outro recurso sendo aparecer tdo frequente-
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mente quanto possivel no video, escrever portanto, a intervalos regulares, e tdo breves

quanto possivel, tém por funcdo principal assegurar-lhes convites na televisao.

Com a televisao, o telespectador fica diante de um instrumento que teoricamente

possibilita atingir todo mundo. Dai certos questionamentos:

* O que se tem a dizer estd destinado a atingir todo mundo?

* 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 monopo6lio de fato sobre a formagao das cabecas de

uma parcela muito importante da populacao;

Ocultar mostrando: o principio da selecdo ¢ a busca do sensacional, do espetacular. A
televisdo convida a dramatiza¢do, no duplo sentido: pde em cena, em imagens, um acon-

tecimentos e exagera-lhe a importancia, a gravidade e o carater dramatico, tragico.

O mundo da imagem ¢ dominado pelas palavras — ¢ preciso palavras extraordindrias.

Com palavras comuns ndo se “faz cair o queixo do burgués”, nem do “povo”.

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 trds, a fazer antes dos
outros, ou a fazer diferente dos outros, acaba-se por fazerem todos a mesma coisa, ¢ a
busca da exclusividade, que em outros campos, produz a originalidade, a singularida-

de, resulta aqui na uniformizag¢ao e na banalizagao.

Nas equipes de redacdo, passa-se uma parte consideravel do tempo falando de ou-
tros jornais e, em particular, do “que eles fizeram e que nds nao fizemos” (“deixamos

'9’

escapar isso!”) e que deveriam ter feito — sem discussdo — porque eles fizeram. E assim
que se fazem os sucessos na midia, inimeras vezes em correlacdo com sucessos de
venda. Essa espécie de jogo de espelhos refletindo-se mutuamente produz um formi-

davel efeito de barreira, de fechamento mental.

Diferencas percebidas contribuem para o sucesso no indice de audiéncia, pois ha um
enorme mingau homogéneo imposto pelo circulo, muitas vezes vicioso, da informacao
circulando de maneira circular entre pessoas em comum. H4 hoje, uma “mentalidade-

indice-de-audiéncia” nas salas de redagao e nas editoras.
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O problema maior da comunicac¢do, de uma mensagem televisual por exemplo, ¢ de
saber se as condi¢des de recepcdo sdao preenchidas. Aquele que escuta tem o cdodigo

para decodificar o que est4 sendo dito?

A partir do interesse e das necessidades das pessoas e a maneira de assimilagdo
e interpretacdo das mensagens e informagdes observadas na televisdo, que leva o
telespectador a uma percep¢do mais adequada dos seus desejos, sendo ou nao in-
fluenciados pelos programas assistidos, pode-se relembrar o estudo realizado por
Bourdieu (1997) reforcando que o habitus se faz pela repetigdo. Deve ser destacado a
temporalidade quando se fala da midia e nela o foco nos programas de televisdo, pois
a experiéncia do tempo ¢ algo simulado com todo o envolvimento das transformacgdes
e mudangas que refletirdo nas interpretagdes e representacgdes. Isto reforca a ligacado

entre a repeti¢do e o habitus.

Palavras e imagens

A performance do chef, as imagens, as palavras, a produc¢do do programa ¢ a valori-
zagao da comensalidade estdo referenciadas em dois territérios diferentes, que devem

ser considerados:

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

fazé-los e usa-los.

e Terrritorio do consumo e recepc¢iao destes programas — receptor das mensagens
e palavras e como esta informagao sera interpretada e descodificada na sua rotina vol-

tada para alimentacdo e preparo de suas refeicdes.

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

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

As imagens ligadas a uma receita ddo um toque especial as palavras que explicam
como realizar o alimento ou bebida que estd sendo preparado. Palavras e imagens de-

vem atrair a aten¢do do publico que se deseja atingir.

A imagem a seguir, expde uma visao deste processo de comunicag¢ao e interpretagao
das palavras e imagens nos programas, relacionadas com a recepc¢ao do telespectador

ou publico alvo do apresentador:
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* Proposta do programa;

» Avaliagdo das receitas e classificagcdo do telespectador, pelas palavras e imagens, em
relagdo a comunicagdo feita pelo emissor, que neste estudo ¢ através da televisdo e dos

programas de gastronomia escolhido;

* Entre a proposta do programa e a avaliacdo e classificagdo aparece a percep¢ao do

telespectador da mensagem emitida pelo chef ou apresentador;
* Interesse pela receita ou assunto exposto;

* Decisao de aceitagao e utilizagdo da mensagem e informacao transmitidas, no seu dia

a dia, adaptando ou mudando o seu habito.

A teoria da informag¢do, segundo Weaver (1987), possibilitou uma descricdo do
sistema de comunica¢do bastante duradoura. Até hoje, ao se falar de comunicacgao,
parte-se do modelo matematico: a comunicacdo ¢ uma cadeia formada por uma fon-
te de informac¢ao, um emissor ou codificador, que transforma uma mensagem em
sinais, a fim de torna-la transmissivel; um canal que ¢ o meio utilizado para o trans-
porte da mensagem; um receptor ou decodificador da mensagem, que reconstitui
a mensagem a partir de sinais; e o destinatario, que ¢ a pessoa ou coisa a quem a

mensagem ¢ transmitida.

. Recomendagio
Emissor: Julgamento do sobre a ¢
informagdo, Processo de receptor sobre A
. classificagdo e . aceitagdo ou
servico e produto g o potencial do L
) avaliagdo do 1 4 rejeicdo da
apresentado ao receptor ou ouvinte valor agregado proposta do
receptor ) e beneficios
(CLASSIFICACAO programa
(A PROPOSTA DO E AVALIACAO) (O INTERESSE) assistido
PROGRAMA)
(A DECISAO)

Inferencias do
receptor sobre
determinados
atributos

(A PERCEPGAO)

Figura 1 — Processo de avaliacao e qualificacdo do receptor versus comunicagao.
Fonte: Adaptado de Weaver (1987)
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Numa comunicagdo entre pessoas € objetos, as partes tém que estar interagidas
para que aconteca a compreensdo da proposta da mensagem: a informacdo tem que
ser clara, o emissor ou apresentador deve conduzi-la para agregar valor ao ouvinte ou
telespectador, o qual tem a percepc¢do e faz a avaliagdo através do interesse pessoal
despertado. Neste momento, a decisdo de aceitagdo ou rejeicdo da mensagem efetuada
tera o seu resultado. Cada interpretagdo vai envolver o estilo de vida do telespectador,
bem como seus habitos e poder aquisitivo, ligados a imaginag¢ao e recep¢ao de cada um

ao assistir o programa na TV.

Bourdieu e os programas de televisdo (meios de comunicacdo e informacao): fala
do principio de selecdo do programa e como sera feita a mensagem em busca do sensa-
cional, do espetacular. A comunicagdo da televisdo convida a dramatiza¢do, no duplo
sentido: pde em casa, em imagens, um acontecimento ou informacdo e exagera-lhe a
importancia, a gravidade, e o cardter dramatico, tragico. Que palavra “grandiloquente”
— faz-se o mesmo trabalho com as palavras. De fato, o mundo da imagem ¢ dominado

pelas palavras. Nomear, como se sabe, ¢ fazer ver, ¢ criar, levar a existéncia.

Sendo assim, o antes, o durante e o depois da preparacdo, gestdo e efetivacdo de um
programa de gastronomia na TV tem que focar na qualidade e contetido, para que o
receptor ou telespectador assimile e consiga decodificar a mensagem de acordo com o

seu estilo de vida, conhecimento, motiva¢ao e poder aquisitivo.

Para Camargo (2004, p.79-80), a hospitalidade permite uma amplia¢cao do seu cam-

po quando relacionada com a comunicag¢ao:

Um novo recorte surge quando pensadores da hospitalidade dialogam com
os pensadores da comunica¢ao. A noc¢do do senso comum de hospitalidade ja
desvela e privilegia um processo de comunicagdo entre aquele que visita ¢
aquele que recebe. Como a ciéncias da comunicag¢do auxiliam no estudo desse
processo? Também a comunicagao sofre diante da amplitude do desafio de es-
tudar 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 o emissor e o receptor)
e o receptor (¢ a forma como ele elabora a mensagem recebida, condigdo para
o inicio do processo de feedback).

O setor da hospitalidade pode ser considerado como um grande sistema, em que o
receptor vivencia as suas necessidades e desejos, de acordo com os programas esco-

lhidos por ele na televisao, e que, os diferentes tipos de servigcos e produtos ofereci-
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dos 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 serd a
avaliagdo e classificacdo individualizada, sendo a somatoéria da avaliagdo e classifica-
¢do 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 servigos com a
qualidade que as pessoas ou clientes esperam diante daquilo que procuram, necessitam

ou desejam.

O ESTUDO

O comportamento do consumidor estudado, que neste caso ¢ o telespectador dos
programas de gastronomia na TV, leva ao questionamento dos pontos necessarios para
conquistar a aten¢do da audiéncia. Grover (2006) e Zaltman (2008) ressaltam a neces-
sidade de entender o comportamento do cliente, ouvir sua voz e aprender a partir de
suas experiéncias. Afinal, o que deseja e espera o publico de um programa de gastro-
nomia na TV? Qual ¢ a contribui¢do do programa de gastronomia na TV na possivel

transformacao do saber e fazer do seu ouvinte?

Callahan e Lasry (2004) e Enkel, Perez-Freije e Gassman (2005) comentam da im-
portancia da integrag¢do das informacgdes dos clientes no processo de inovagdo das
empresas, a qual esta prestes a ser incluida no rol das melhores praticas, com amplo
suporte tedrico e empirico. Alguns estudiosos dizem que o consumidor pode ser enten-
dido como “co-criador” do valor que ¢ oferecido pela empresa. Esta colocagdo pode
variar em relacao a “quase interacao mediada” (THOMPSON, 1998), isto &, aquela que
implica o uso de um meio técnico, neste caso a TV, o qual possibilita a transmissao de
informacao e conteudo simbolico 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 organizacdo e recebida atra-

vés do produto ou servigo exposto.

As caracteristicas deste estudo estdo voltadas para pesquisa quantitativa, a qual esta
no terreno objetivo das caracteristicas e ¢ constituida das variaveis e dos indices. Nes-
te caso ¢ ressaltado sobre os programas de gastronomia na TV, considerando-se como

quantificagdo nas ciéncias sociais, os fendmenos que consistem em medigdes de atitu-
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des 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 observagdo pessoal, entrevista, questionario aplicado
pelo proprio pesquisador, com coleta dos dados, tabulagdo e analise estatistica dos

resultados obtidos.

Dencker e Da Via (2001, p. 22-26) citam diversos estudiosos em relagdo a pesquisa
dirigida para as relagdes interpessoais, em busca de métodos e formas que permitam
compreender a realidade influenciada pelos meios de comunicagdo e seus efeitos. Co-
mentam também sobre a recepcdo e influéncia das mensagens veiculadas nos com-
portamentos dos individuos e na constituicao da sociedade e a pesquisa de controle,
de analise de conteudo e dos meios de comunicagdo, permanecendo a preocupacio de
pesquisar a audiéncia e analisar os efeitos da comunicag¢do. Referem também sobre a
énfase dada a pesquisa quantitativa na area da comunicag¢ao, na década de 90: “A evo-
lucdo tecnoldgica, em especial a disseminacdo do uso do computador, com sua lingua-
gem acessivel e a criagdo de programas de tabulagdo, que permitem quantificar dados

de maneira mais simples, contribuiram muito para que isso ocorresse”.

A populagdo

Este estudo foi composto por trés tipos de participantes que foram 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 aplicacao da entrevista e distingdo de

classe social.

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

de classe social.

Critérios para sele¢do da amostra

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

sideracdo as seguintes informacgodes referentes a selecdo da amostra:
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Dados considerados para os chefs de cozinha: individuos de ambos os sexos, for-
macgao e pratica na gastronomia e participagdo em pelo menos um programa de gastro-

nomia na TV.

Dados considerados para os sécios do clube do bairro Morumbi (Sao Paulo):
caracteristicas do perfil dos respondentes (Parte I) que deverdo ser somente dos as-
sociados deste clube do bairro Morumbi, incluindo sexo, idade, formacao, profissao,
e a opinido destes associados sobre os programas de gastronomia na TV, os quais
devem possuir o hébito de assistir programas de gastronomia na TV, pelo menos uma

vVEeZ por s€émana.

Dados considerados para as funcionarias do centro comunitario de trabalho do
bairro Paraisépolis (Sao Paulo): caracteristicas do perfil dos respondentes (Parte I)
que deverao ser somente as funcionarias do centro comunitario de trabalho do bairro
Paraisopolis, incluindo sexo, idade, formacao, profissao, ¢ a opiniao destes moradores
sobre os programas de gastronomia na TV, os quais devem possuir o habito de assistir

programas de gastronomia na TV, pelo menos uma vez por semana.

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 e
mista sobre o contetido dos programas, como estes sdo definidos, a escolha da receita
a ser apresentada, a audiéncia e o Ibope, 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 Nutri¢do, que atenderam as caracteristicas expostas na me-
todologia e que tinham a experiéncia de pelo menos uma apresentagdo 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 ques-

tionarios, que estavam dentro dos quesitos necessarios para a pesquisa.
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Sécios de um clube do bairro Morumbi de Sao Paulo (Telespectador 1): os quais
receberam do pesquisador, um questionario, com a orientacao de respondé-los ime-
diatamente e devolvé-los ao término. O questiondrio 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 Paraisopolis (Teles-
pectador 2): os quais receberam do pesquisador, um questionario, com a orientagao 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 ques-
tionario, tirou todas as dividas na hora que cada respondente solicitou e recolheu logo

apos o término completo das questdes propostas.

ANALISE ESTATISTICA

Foi realizada uma anélise exploratoria de dados através de frequéncias e porcen-
tagens e construidos graficos de barras para melhor visualizagdo dos resultados. As
variaveis categoricas, considerando todas as varidveis, pois ¢ uma pesquisa quantita-
tiva, (tirando as questdes abertas onde ndo sdo realizados os testes estatisticos) foram
comparadas através do teste ndo paramétrico de Friedman (comparacdo entre os itens
da questdo) e o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney (comparacao entre os grupos

de telespectadores).

A diferenca entre o teste de Friedman e o teste de Mann-Whitney ¢ que o primeiro
¢ utilizado para 3 ou mais grupos e o segundo ¢ utilizado para 2 grupos, portanto, na
comparagdo entre os itens da questdo, como sdo mais que 3 itens utilizou-se o teste de

Friedman. J4 a
O nivel de confianga utilizado nas anélises comparativas foi de 95%.

O software estatistico utilizado foi o XLSTAT 2009.

Alguns resultados obtidos

Relacionado aos dois grupos de telespectadores (T1 e T2), de bairros de poder aqui-
sitivo diferentes em Sao Paulo, segue uma sintese dos testes comparativos, os quais

mostram resultados comparados entre os itens da questdo (teste ndo paramétrico de
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Friedman) e entre os dois grupos de telespectadores pesquisados ( teste ndo paramé-

trico de Mann-Whitney):

O teste ndo paramétrico de Friedman em relagdo ao grupo T1 destacou que a im-
portancia do item “considero um momento de lazer e entretenimento” foi superior
comparada aos itens “faco o prato apresentado na refei¢cdo do dia”, “gosto de observar
o ambiente para fazer modifica¢des na decoracdo da minha casa” e “aprendo para ven-
der/negocios”. Os itens “aprendo com as receitas apresentadas” e “gosto de observar
0s equipamentos e materiais usados na preparag¢do dos pratos para acompanhar as no-
vidades do mercado de gastronomia” foi superior comparada aos itens “gosto de obser-
var o ambiente para fazer modificagdes na decoragao da minha casa” e “aprendo para
vender/negocios”. A importancia dos itens “fago o prato apresentado na refei¢do do
dia” e “gosto de observar o ambiente para fazer modificagdes na decora¢do da minha
casa” foi superior comparada ao item “aprendo para vender/negdcios”. Verificou-se
que os telespectadores que foram entrevistados ndo demonstraram interesse em assistir
os programas de gastronomia na televisdao como aprendizado para um negdcio proprio.

Este pode ser um nicho para ser explorado frente ao estudo e a pesquisa realizada.

O teste ndo paramétrico de Mann-Whitney em relagdo ao grupo T2 demonstrou a
importancia do item “aprendo com as receitas apresentadas” que foi superior com-
parada aos itens “faco o prato apresentado na refeicdo do dia”, “gosto de observar o
ambiente para fazer modificacdes na decoracdo da minha casa”, “gosto de observar os
equipamentos ¢ materiais usados na preparacao dos pratos para acompanhar as novida-
des do mercado de gastronomia”, “considero um momento de lazer e entretenimento”
e “aprendo para vender/negdcios”. A importancia dos itens “considero um momento de
lazer e entretenimento”, “faco o prato apresentado na refeicao do dia” e “gosto de ob-
servar os equipamentos e materiais usados na prepara¢do dos pratos para acompanhar
as novidades do mercado de gastronomia”, foi superior comparada aos itens “gosto de
observar o ambiente para fazer modificagcdes na decoragdo da minha casa” e “aprendo

para vender/negodcios”.

Os resultados das comparag¢des indicam que o principal motivo pelo qual os te-
lespectadores do grupo T1 assistem televisdo ¢ o lazer/ entretenimento, em que o
entretenimento significa ndo procurar nem encontrar nenhum motivo para responder

a comunica¢do com comunicacao. O entretenimento tem um efeito de reforco em



—VRevista

FURTADO, Silvana Mello. Uma reflexao sobre a hospitalidade
nos meios de comunicagao: um estudo da gastronomia nos pro-
gramas de TV. Revista Hospitalidade. Sao Paulo, v. VIIL, n. 1, p.

SN 2175-9164 ———  109-130, jan.-jun. 2011.

relacdo a um saber ja presente e uma simbiose com o contexto. A repetigdo constroi
o contexto. Um programa de culinéria televisivo j& ¢ 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 comunicag¢do se refere a um inter-
relacionamento, ligando os héabitos da refeicdo e sua ritualizacdo. Os telespectadores
do centro comunitario de trabalho do bairro Paraisdpolis demonstraram aprender com
as receitas apresentadas nos programas de gastronomia na televisdo, e quando necessa-
rio, adaptando as condig¢des 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 em-
pregada doméstica que € responsavel pelas refei¢cdes e que quando € possivel, assistem
televisdo nos horarios dos programas de gastronomia, para adquirirem novas sugestoes

de pratos para suas patroas e respectivas familias.

Ainda relacionado aos dois grupos de telespectadores (T1 e T2), onde foram so-
licitadas as opinides sobre os programas de gastronomia da TV e a contribui¢do que
eles proporcionam para estas pessoas, pode-se observar que sdo pessoas que gostam
de aprender com as receitas apresentadas. Porém, ndo possuem muito interesse em
observar o ambiente do programa para fazer modificacdes na decoragdo da casa, e nos
equipamentos e materiais usados na preparacao dos pratos para acompanhar as novida-
des do mercado de gastronomia. O grupo T2, de telespectadores do centro comunitario
de trabalho do bairro Paraisopolis, citou a falta de tempo e os horarios dos programas
ndo serem adequados para aqueles que trabalham fora de casa. Estas pessoas muitas
vezes preparam as receitas para as familias onde trabalham, mas por serem sofistica-
das e caras ndo podem fazer em seus lares. Nota-se a necessidade de proporcionar ao
telespectador de poder aquisitivo mais baixo, maiores op¢des nos horarios disponiveis
para os programas de gastronomia, pois sdo pessoas que ndo podem comprar TV por
assinatura, devido ao valor cobrado. Além disso ¢ importante a explicagao e indicagao
de locais onde pode-se comprar insumos sugeridos nas receitas apresentadas, com cus-

tos adequados a esta faixa de poder aquisitivo mais baixo.
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A maioria dos telespectadores e dos chefs destacaram que falar claro sobre o as-
sunto proposto dos programas de gastronomia na TV, mostrando na pratica aquilo
que esta falando, ¢ um fator importante relacionado com a hospitalidade. Percebe-se
neste caso, a ligag¢do entre a hospitalidade e a comunicagdo: acolhimento na troca de

ideias e informacodes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Pesquisar os programas de gastronomia na televisdo ligados a comunicacdo e a
hospitalidade mostra que ha muito que ser estudado neste campo, com tantos aspectos
que envolvem as modificacdes, transformacdes e inovagdes em relacdo ao publico
alvo dos diversos produtos e servi¢os. Para analisar a receptividade dos programas de
gastronomia da TV foram consideradas as influéncias do programa para o dia a dia
dos telespectadores, em relacdo ao comportamento alimentar e as transformacdes no

aprender e saber da recep¢do das mensagens recebidas.

Considerou-se a identificagdo de informagdes com chefs de cozinha, diante dos
aspectos que norteiam a concepc¢do de um programa de gastronomia da TV que eles
ja participaram e como esta construcdo ¢ percebida pelos receptores. A maioria sig-
nificativa dos chefs considera que acontece mudancgas nos habitos de consumo de ali-
mentos do seu publico alvo. Colocam que em seus programas, os pontos positivos sao
referentes a explicacdo clara das fun¢des de cada alimento para que o telespectador
utilize na pratica e as vantagens sobre satide e valores nutricionais dos alimentos. O
principal problema identificado na escolha da prepara¢ao culinaria, comparativamente
com os resultados encontrados para as respostas dos telespectadores, ¢ que nenhum
dos chefs apontou que a preparacdo culindria depende das solicitacdes dos telespecta-
dores 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 relacdo a hospitalidade, referente a intengcdo que o programa seja
todo ao vivo, permitindo uma maior interagdo com o publico através de ligacdes tele-
fonicas no ar mostra que os chefs ndo percebem a comunicac¢do direta como hospita-

lidade. Referente as principais medidas tomadas para que o telespectador se envolva
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nao mudando de canal ou desligando a televisdao, pode-se notar que os chefs apontaram
como sendo a principal, que as receitas sejam interessantes e simples, 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 os telespectadores

para que possam fazé-las no dia a dia.

Algumas limita¢gdes foram encontradas no decorrer do trabalho no que se refere ao
numero de pesquisados, devido ao tempo disponivel e a delimitagao de um perfil mais
especifico dos entrevistados, relacionados principalmente a idade, estado civil, esco-
laridade e profissdao. O estudo sobre a hospitalidade percebida na recep¢ao das mensa-

gens no meio televisivo ¢ importante considerar o perfil dos entrevistados.

Por outro lado, os chefs ndo demonstraram inteng¢do ou vontade que o programa seja
ao vivo, com participagdo direta de seus telespectadores, com perguntas e respostas
através de ligacoes telefonicas no ar , permitindo uma maior interagdo com o publico,

ou outra forma que possa esclarecer com facilidade as dividas e curiosidades.

Os programas de gastronomia na TV podem direcionar o contetido da apresentagao
voltado as conveniéncias e vantagens para o publico alvo, no aspecto do empreende-
dorismo e do negdcio, pois foi demonstrado pouco interesse, ou talvez até falta de

conhecimento dos beneficios da atividade ligada a alimentacao.

Na area académica, este estudo permite que outros profissionais das areas ligadas
a hospitalidade, gastronomia e comunica¢ao, possam aprofundar sobre a identificagdo
dos aspectos que contribuem para uma relagdo hospitaleira entre o telespectador e os

programas de gastronomia na televisao.

Na area da Comunicag¢ao: estudar a forca de comunicacao da televisao aumentando
as pesquisas de opinido, com o objetivo de conhecer os hébitos de consumo do teles-
pectador e qual o melhor horario para veicular os respectivos programas. Alguns ques-
tionamentos: O que se tem a dizer estd destinado a atingir todo mundo? O emissor esta
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 o cddigo para decodificar o que

esta sendo dito?
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Na area da Gastronomia: € necessario destacar que existem trés tipos diferentes de
programas voltados para gastronomia, os quais apresentam diferencas na retorica e apre-
sentacdo: 1. experiéncia direta, o chef de cozinha em espago publico ou ambiente que
lhe autoriza expor seus conhecimentos e vivéncia na area; 2. experiéncia indireta, que
mostra a domesticidade da culindria; 3. curiosidade culindria, elemento organizado de
uma situagao 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 apre-
sentados. 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 econdémico ou status social?

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 aco-
lhimento. Mas, deve-se destacar que a comunicag¢do e informag¢ao clara sobre o assun-
to proposto, seja nas receitas ou na mensagem de culinaria/gastronomia, mostrando
na pratica 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 concentracao dos resultados obtidos mostra a importancia da comunicagao,
que nos remete ao tripé baseado na “Piramide de Maslow”, no qual foi feita a relagdo:
Hospitalidade e a Comunicag¢do através dos programas de gastronomia na televisao.
Desta forma, o presente trabalho procurou trazer respostas para a contribuicdo dos

programas de gastronomia da televisdo no saber e fazer para os telespectadores.
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