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Cooking in TV commercials: Representations of the impact of industrialization
and informatization in domestic culinary work
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Resumo

O objetivo desse trabalho ¢ caracterizar algumas das transformagdes sofridas pelo trabalho a
partir da industrializacdo do sistema produtivo, e discutir seu impacto no fazer culinario
doméstico. A reflexdo se desenvolve a partir da intersec¢do entre a comunicagao € 0 consumo
desse fazer culinario doméstico, ilustrada na narrativa de trés videos publicitarios que refletem
a cena desse contexto sociocultural: tempero Knorr Meu Feijao, sopa instantanea Vono e panela
de pressdo elétrica Viva Digital Philips Walita. Contribuem para a discussdo autores que
estudam o papel representativo do discurso publicitario e do consumo na sociedade, como
Dominique Maingueneau, Everardo Rocha, Néstor Garcia Canclini e Michel de Certeau, e que
olham para a industrializagdo moderna e seu impacto no trabalho, como Karl Marx, Harry
Braverman, Richard Sennet e Claude Fischler.

Palavras-chave: Comunicagao. Industrializagdo. Trabalho culinario.
Abstract

The goal of this paper is to characterize some of the transformations undergone by work from
the industrialization of the productive system, and to discuss its impact on domestic culinary
work. The reflection develops from the intersection between communication and consumption
of this domestic cooking practice, illustrated in the narrative of three advertising videos that
reflect the scene of this sociocultural context: seasoning Knorr Meu Feijdo, instant soup Vono
and electric pressure cooker Viva Digital Philips Walita. Contributing to the discussion are
authors who study the representative role of advertising and consumer discourse in society,
such as Dominique Maingueneau, Everardo Rocha, Néstor Garcia Canclini and Michel de
Certeau, and who look at modern industrialization and its impact on labor, such as Karl Marx,
Harry Braverman, Richard Sennet and Claude Fischler.
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Resumen

El objetivo de este trabajo es caracterizar algunas de las transformaciones sufridas por el trabajo
desde la industrializacion del sistema de produccion, y analizar su impacto en la cocina
doméstica. La reflexion se desarrolla a partir de la interseccion de la comunicacion y el
consumo del hacer culinario doméstico, y se ilustra en la historia de tres videos publicitarios
que reflejan la escena de este contexto sociocultural: condimento Knorr Meu Feijao, sopa
instantanea Vono y olla de presion eléctrica Viva Digital Philips Walita. Contribuyen a la
discusion autores que estudian el papel representativo del discurso publicitario y del consumo
en la sociedad, como Dominique Maingueneau, Everardo Rocha, Néstor Garcia Canclini y
Michel de Certeau, y que estudian la industrializacion moderna y su impacto en el trabajo, como
Karl Marx Harry Braverman, Richard Sennett y Claude Fischler.

Palabras clave: Comunicacion. Industrializacion. Trabajo culinario.
1 INTRODUCAO

O jornalista norte-americano Michael Pollan (2014) afirma que seus compatriotas
gastam hoje menos tempo cozinhando — tarefa que leva em média, nos Estados Unidos, 27
minutos didrios — que assistindo a programas de TV sobre comida e cozinha, que costumam
durar a partir de 30 minutos por episddio, sendo que raramente alguém assiste a apenas um. Ao
redor do mundo, também ¢ possivel observar um distanciamento da cozinha doméstica,
principalmente no meio urbano (FISCHLER, 1995, 1999; ZEPEDA, 2007).

No Brasil, cozinhar também vem adquirindo novas dimensdes e significados. A
diminui¢do do tamanho das casas, o envelhecimento da populacao e o aumento dos orgamentos
domésticos devido a uma economia razoavelmente mais estavel na ultima década sdo fatores
importantes que aumentaram o héabito de comer fora e de consumir alimentos processados
(IBGE, 2010). A partir do surgimento da comida pré-preparada pela industria — o que pode ir
do beneficiamento do ingrediente (como milho em conserva e leite pasteurizado) ao prato
pronto (como lasanha congelada), passando por “atalhos culinérios” (como caldo de carne em
cubo ou em p6 e molho de tomate em latas) — e de novos equipamentos e tecnologia (como o
liquidificador, o micro-ondas e a maquina de café em capsulas, por exemplo) € possivel notar
uma diminui¢do da habilidade para o trabalho culindrio doméstico, a ponta de um processo que
comeca com a alienac¢do do trabalhador na consolidacdo do processo produtivo capitalista. As
mudangas no trabalho, incluindo aquele realizado nas cozinhas, acompanham a for¢a do

paradigma econdémico vigente, que, de acordo com Michael Hardt e Antonio Negri (2000),
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passa do foco no setor primario (agricultura e mineragdo) para a moderna industrializagao e,
desse, para a informatizagdo do setor terciario.

O objetivo desse artigo ¢ caracterizar algumas dessas transformagdes sofridas pelo
trabalho a partir da industrializacdo do sistema produtivo, e discutir seu impacto no fazer
culinario doméstico. A reflexao se desenvolve a partir da intersec¢ao entre a comunicagado € o
consumo desse fazer culindrio doméstico, ilustrada na narrativa de trés videos publicitarios que
refletem a cena desse contexto sociocultural e produzem sentidos para reforgar a logica
delimitada pelo sistema economico. Para isso, foram selecionados filmes criados para os
seguintes produtos: tempero Knorr Meu Feijdo!, sopa instantinea Vono? e panela de pressio
elétrica Viva Digital Philips Walita®.

As trés pecas foram escolhidas porque ilustram como importantes intermediarios
culindrios — notadamente a comida industrializada e os equipamentos para cozinha — s3o
tratados na publicidade contemporanea. Esses casos ndo esgotam a discussdo, mas ajudam a
ilustrar a maneira como o cozinhar ¢ representado na comunicacdo quando o interesse ¢
promover, respectivamente, um “atalho culinario”, um prato pronto e um eletrodoméstico
utilizado para cozinhar.

Contribuem para a discussdo autores que estudam o papel representativo do discurso
publicitario — Dominique Maingueneau (2000, 2011) e Everardo Rocha (1990) — e do consumo
— Néstor Garcia Canclini (1995), Michel de Certeau (1994, 1995) e Luce Giard (1996) — na
sociedade. A reflexdo conta também com autores que olham para a industrializacdo moderna e
seu impacto no trabalho de forma geral — Karl Marx (1991, 1996), Harry Braverman (1987),
Michael Hardt e Antonio Negri (2000) e Richard Sennet (2009) — e especificamente no trabalho
culindrio — Claude Fischler (1995, 1999), Frances Short (2006) e Lygia Zepeda (2007).

As pecas publicitarias e a discussao tedrica nos apresentam como a industria alimenticia
preenche uma lacuna na cozinha: se desenvolve de forma ininterrupta e, a0 mesmo tempo em
que tomou para si, também recebeu dos consumidores a responsabilidade por diferentes etapas
da produ¢do da comida (PELLERANO, 2014). Esse cenario s6 se torna possivel a partir da
Revolugdo Industrial, que comega no século XVIII e pode ser definida como “um ‘sistema
fabril” mecanizado que por sua vez produz em quantidades tdo grandes e a um custo tao

rapidamente decrescente a ponto de nao mais depender da demanda existente, mas de criar o

! Disponivel em https://vimeo.com/178649873.
2 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Ir6GxGz23g4.
3 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=-5jarWZubpl.
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seu proprio mercado” (HOBSBAWN, 2007, p. 64, grifo do autor). De acordo com Jack Goody
(1995), ¢ gracas a era industrial que a comida passou a ser processada em fabricas e a ser
vendida pela logica capitalista, o que incide fortemente na maneira como nos relacionamos com

nossos alimentos atualmente, incluindo sua produgao, distribui¢ao, preparo e consumo.

2 AREVOLUCAO INDUSTRIAL E A COZINHA DOMESTICA

A Revolucao Industrial trouxe progresso produtivo jamais visto, notoriamente em
produtos téxteis (principalmente os de algodao), carvao, ferro e ago, mas também em outras
mercadorias de consumo, como produtos de uso doméstico e alimentos e bebidas
(HOBSBAWN, 2007). Cria-se, a partir desse momento historico, a possibilidade de se comer
mais e melhor trazendo novas formas de se produzir, distribuir, preparar e consumir comida: a
industria alimenticia possibilita ampla produtividade na agropecuaria; aperfeicoa as técnicas de
conservagdo ja existentes e cria novas maneiras de fazer a comida durar mais; desenvolve
embalagens que conservam esses alimentos por mais tempo e sdo resistentes ao transporte por
longas distancias; permite a distribui¢ao mais eficaz, com estradas de ferro e navios frigorificos,
por exemplo; e traz uma abundéncia quantitativa e qualitativa para nossas mesas.

Antes do impulso que a vida urbana ganhou da Revolucdo Industrial, o processo de
produgdo da comida era familiar ao comensal, ja que ele era ou responsavel pelo processo, ou
testemunha proxima do mesmo. Porém, com a sofisticagdo e compartimentagdo do sistema, o
consumidor ja ndo sabe mais de onde vem e como ¢ produzida a sua comida. De acordo com
Jests Contreras Herndndez, “do complexo sistema internacional de producdo e distribui¢ao
alimentar, os consumidores somente conhecem os elementos terminais: os lugares de
distribuicao e os produtos. O resto ¢ uma verdadeira ‘caixa-preta’ (2011, p. 27, grifo do autor).

Ao afastar-se (e ser afastado) da producao, o consumidor acaba por também depositar
na industria alimenticia sua confianca e a responsabilidade por boa parte do preparo, o que
causa impacto no cozinhar e no comer. Hoje ¢ comum, nos centros urbanos, que produgao,
distribui¢do e preparo sejam terceirizados e que, por isso, sejam também menos familiares a
grandes grupos de comensais.

Braverman (1987) cita como exemplo historico a producao caseira de manteiga, que era
onipresente até a industrializagdo. Em um periodo de 20 anos, entre 1879 e 1899, trés em cada
quatro domicilios britanicos pararam de fazer sua propria manteiga em fun¢ao da popularizagao

do produto comprado pronto. Sennett (2009, p. 36) lembra que ¢ nesse periodo que o espaco do
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trabalho se separa da moradia e migra para as fabricas: “até meados do século dezoito, a familia
atuava como o centro fisico da economia. No campo, as familias faziam a maioria das coisas
que consumiam; em cidades como Paris ou Londres, os oficios também eram praticados na
morada familiar”. Outros itens antes feitos em casa, como pao e conservas de frutas e legumes,
também foram substituidos por versdes industrializadas: Braverman (1987) aponta que a
producdo comercial desses itens aumentou 12 vezes entre 1899 e 1939.

Se cozinhar era, antes da Revolugdo Industrial, um processo que podia comecar no
cultivo da horta ou na criagdo de uma galinha, hoje a atividade pode se configurar em uma linha
de montagem. Fischler (1995, 1999) chama os frutos da industria alimenticia de “alimentos-
servigo”, j4 que sdo transformados a fim de economizar tempo e trabalho do
cozinheiro/consumidor, além de acabar convertendo essa figura de prestador de servigcos em
distribuidor. Para o autor, € por isso que a industrializagdo da alimentagdo transforma a relagdo
com a comida, incluindo ai seu preparo, de forma estrutural. Isso faz com que David Sutton
(2013, p. 299, tradugdo nossa) se pergunte:

Como os ultimos tempos mudaram a relacdo das pessoas com os varios tipos
de utensilios de cozinha, que vao desde seus 6rgdos dos sentidos (o nariz, a

lingua) a tachos e panelas, facas, at¢é mesmo maquinas de pao, com que
preenchem e estruturam o ambiente da cozinha?

Zepeda (2007, p. 37, traducdo nossa) observa essa mudanga no trabalho culinario em
funcao do aumento da presenca de comidas “comercialmente enlatadas, embaladas, congeladas
ou instantaneas” nos anos 1950 e 1960. A comida pré-preparada transformou o cozinhar em um
ato desnecessario, o que contribuiu para a diminui¢do do conhecimento e das habilidades
culinarias. Além da produc¢do industrial da comida, que facilita o acesso fisico e financeiro ao
alimento pré-preparado, Short (2006) adiciona a criacdo de novos equipamentos e tecnologia
que substituem gestos humanos ou aceleram processos culindrios (como a batedeira ou a ja
citada panela de pressdo elétrica) como um elemento que geraria a degradagdo do trabalho
culindrio, tendéncia parte de um cendrio mais amplo observado originalmente por Marx (1991,

1996) e Braverman (1987) e explorado a seguir.
3 INDUSTRIALIZACAO, PROCESSO PRODUTIVO E TRABALHO

Para Braverman (1987), a transformagao dos processos de trabalho a partir de sistemas

industriais de producao prejudica diretamente a capacidade que as pessoas tém de executar
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determinadas tarefas produtivas, um fendémeno que ele chama de degradacao do trabalho. A
teoria tem origem em Marx (1991, 1996), que observou o impacto que o novo sistema produtivo
surgido com o capitalismo causou no trabalho e, por consequéncia, nos vinculos sociais: esse
autor entende que a vida em sociedade ¢ ditada também pelas relagdes entre aqueles que a
compoem, ¢ Georg Simmel (1998) vai dizer que essas se tornam indiretas a partir do
capitalismo e da mediagdo do dinheiro.

Marx (1991, 1996) viu na nova ordem produtiva o aspecto ndo cooperativo da divisao
do trabalho com o objetivo de diminuir custos. A produgao, ao ser apropriada pelo capital, tem
suas etapas separadas de forma a alienar o operario do processo de trabalho do qual faz parte e
do fruto do mesmo, a mercadoria. O trabalhador ja ndo teria consciéncia de estar submetido a
relagdes de producao e consumo, e de sua contribuicao a essas duas fases interdependentes que
concretizam um mesmo processo. Isso gera “trabalhadores parciais unilaterais” (MARX, 1996,
p. 455), especialistas ageis em apenas um pedago da producdo, mas muitas vezes ignorantes em
relagdo ao processo inteiro.

O mecanismo social de produgdo [...] aleija o trabalhador convertendo-o
numa anomalia, ao fomentar artificialmente sua habilidade no pormenor
mediante a repressdo de um mundo de impulsos e capacidades produtivas,
assim como nos Estados de La Plata abate-se um animal inteiro apenas para
tirar-lhe a pele ou o sebo. Os trabalhos parciais especificos sdo ndao so
distribuidos entre os diversos individuos, mas o proprio individuo ¢ dividido

e transformado no motor automatico de um trabalho parcial [...] (MARX,
1996, p. 474).

Apesar de afastar o trabalhador dos pormenores e dos frutos de seu trabalho, o sistema
de produ¢do em massa agiliza o processo, reduz desperdicios e, como consequéncia, aumenta
os lucros. Esses sdo os principais motivos que levam o operario a deixar de ser sujeito para se
tornar forga de trabalho objetivada e compravel, cujo valor ¢ medido pelo que € capaz de fazer
(SIMMEL, 1998; HARDT e NEGRI, 2006; SENNET, 2009).

Um exemplo interessante dessa reflexao ¢ proposto por George Ritzer (1996). O autor
entende que o sucesso das redes de fast food, como o McDonald’s, ¢ baseado justamente nesse
principio de racionalizagdo, que se aperfeicoou e se expandiu para outras esferas da sociedade,
fendmeno que o autor chama de “mcdonaldiza¢do” da mesma. Esse seria um paradigma do
processo de maximizagdo da produtividade, eficiéncia, preditibilidade e controle, comuns as
redes de comida rapida, e sua aplicacdo em outros setores, como sistema bancario, recreagao,

educagdo e até atendimento médico-hospitalar. Como lembra Sennet (2009, p. 37), esse rigido
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modelo ¢ causa e consequéncia da consolidagdo da producgdo capitalista: “o segredo dessa
ordem industrial estava em suas rotinas precisas”.

O distanciamento em relagdo ao que produz faz com que o trabalhador seja incapaz de
reproduzir sozinho o processo produtivo do qual faz parte. Do um complexo processo que inclui
concepgao, execucao e finalizacdo, esse trabalhador passa a deter o conhecimento em relagdo a
apenas uma parte. Braverman (1987) percebe que esse operario a principio frustra-se, e, com o
tempo, acomoda-se a sua falta de autonomia e a essa fragmentagdo do trabalho e do
conhecimento. Ainda que entenda o sistema como eficaz em diversos campos da economia,
Ritzer (1996) critica justamente a maneira como a eficiéncia e a padronizagdo exigidas na linha
de produgdo inibem a autonomia e a criatividade do individuo. O trabalhador apenas reproduz
mecanicamente uma mesma tarefa. Com a simplificacdo do trabalho, suas habilidades ficam
mais limitadas. E assim, com o tempo, esse torna-se dispensavel, podendo ser substituido
facilmente por outro operario ou mesmo por uma maquina (BRAVERMAN, 1987; RITZER,
1996).

4 INFORMATIZACAO E DEGRADACAO

Para Hardt e Negri (2000), a mudanca de paradigma econdomico do setor primdrio para o
secundario e finalmente para o tercidrio € perceptivel ndo apenas no niimero de pessoas
envolvidas em cada tipo de trabalho, mas na transformagao qualitativa desses setores, de seus
trabalhadores e da sociedade como um todo. Na atualidade, os autores entendem que a produgao
industrial ndo exerce mais dominancia absoluta sobre as demais relagdes econdmicas € sociais,
mas ¢ subordinada, assim como toda a vida em sociedade, pela informatizacao.

Como a producao agricola se industrializou a partir do século XVIII, a industrializagao
também sofre mudancas na natureza de seu processo produtivo. Ainda que Hardt e Negri (2000)
vejam em paises grandes com economias variadas, como o Brasil, a convivéncia entre producdo
informacional de servigos, industrial de bens e tradicional de agricultura, mineragdo e
artesanato, a producdo informacional de servigos pode ser entendida como aquela que domina
a economia mundial.

Para os autores, assim como fez a moderniza¢ao no passado, a informatizagdo marca
uma nova maneira de existir como ser humano. Esse paradigma econdémico obviamente exige
do trabalhador um novo jeito de exercer seu oficio, agora baseado em trocas continuas de
informagdo e conhecimento, o que Sennet (2009, p. 60) chama de especializacao flexivel, que

“serve a alta tecnologia; gracas ao computador, ¢ facil reprogramar e configurar as maquinas
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industriais”. O uso da tecnologia ¢ indispensavel a forca de trabalho atual, ja que até mesmo o

trabalho industrial pode depender dela.

Na era anterior os trabalhadores aprenderam a agir como maquinas dentro e
fora da fabrica. [...] Hoje, cada vez mais pensamos como computadores,
enquanto as tecnologias da comunicagdo ¢ seu modelo de interagdo estdo se
tornando mais centrais nas atividades de trabalho [...]. A revolucdo
informatica e de comunicagdo da producdo transformou as praticas laborais
de tal maneira que todas tendem ao modelo das tecnologias de informagao e
comunicacdo (HARDT e NEGRI, 2000, p. 291, tradugdo nossa).

Sennet (2009) observa um exemplo interessante dessa mudan¢a em uma padaria em
Boston, nos Estados Unidos. Na década de 1970, os trabalhadores dependiam tanto de seus
corpos, sentidos e relagdes quanto de farinha e dgua para fazer o pao. Usavam suas maos para
misturar a massa e moldar os paes e sua visdo e olfato para julgar se o tempo de forno ja era
suficiente. A cooperacao era essencial ndo apenas para manter a padaria funcionando, mas para
que o ambiente de trabalho, escuro e abafado, fosse mais palatavel para todos. A presenca dos
padeiros, suas habilidades e as relagdes sociais existentes entre eles eram essenciais para que a
producao fosse bem sucedida.

Em um intervalo de 30 anos, no entanto, o autor conta que a profissao havia mudado de
perfil conforme o espago passou a pertencer as maquinas.

A panificacdo computadorizada mudou profundamente as atividades fisicas
de balé da padaria. Agora os padeiros ndo tém contato fisico com os materiais
ou as bisnagas de pao, monitorando todo o processo por icones em telas que
mostram, por exemplo, imagens da cor do pdo, extraidas de dados sobre a
temperatura e tempo de cozimento dos fornos; poucos padeiros véem de fato
as bisnagas que fazem. Suas telas de trabalho sdo organizadas da conhecida
maneira do [sistema operacional] Windows; numa delas, aparecem icones
para muito mais tipos diferentes de pao do que os que eram preparados antes
- bisnagas russas, italianas, francesas, todas possiveis tocando-se a tela. O pao
tornou-se uma representacdo numa tela. Como consequéncia de trabalhar

dessa forma, os padeiros ndo mais sabem de fato como fazer pao (SENNET,
2009, p. 79-80).

Para obter bisnagas nao ¢ necessario colocar a mao na massa, € nem ao menos saber
prepara-la, mas sim entender a operacao de uma maquina criada para ser facilmente operada.
De acordo com Sennet (2009), o resultado nem sempre ¢ satisfatorio — o pdo queima e precisa
ser jogado fora, a méquina quebra e ndo se sabe consertd-la —, mas no geral a artesania do

preparo anterior ¢ satisfatoriamente substituida pela automatizagdo: o autor comenta a
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qualidade do pao e o éxito do negdcio. Mas o processo muda intrinsecamente, e o saber fazer ¢
trocado pelo saber operar a tecnologia que sabe fazer.

O trabalhador parcial unilateral que Marx (1996) criticava na modernidade hoje ndo
domina mais que o conhecimento de acionar a maquina que o substituiu. Fecha-se o ciclo de
degradacao do trabalho observado por Braverman (1987): ha o distanciamento do trabalhador
em relagdo a produg¢do; seguido pela incapacidade de reproduzir o processo produtivo do qual
faz parte; a acomodacdo a sua falta de autonomia e a fragmentacdo do trabalho e do
conhecimento; a simplificagdo do trabalho; a consequente limitagdo das habilidades; e, por fim,
a facil substitui¢do desse trabalhador por outro operario ou por uma maquina.

Na cozinha doméstica o cenario, entdo, ndo poderia ser outro. Se vivemos em uma
sociedade de curto prazo, como diz Sennet (2009), ndo h4a motivos para se buscar dominar todo
o processo produtivo de uma refei¢do, um objetivo de longo prazo que pode ser ignorado gracas
a ajuda da industria e da tecnologia. Além disso, se o fracasso é o grande tabu da atualidade,
como afirma o autor, por que se esforgar para executar uma tarefa complicada e correr o risco

de falhar? Essa ¢ a mensagem por tras dos trés filmes publicitarios discutidos a seguir.

5 COZINHANDO NOS COMERCIAIS DA TV: DISCUSSAO SOBRE TRES PECAS
PUBLICITARIAS

Videos publicitarios elaborados para produtos e eletrodomésticos que visam substituir
etapas na preparacdo dos alimentos e economizar tempo e trabalho para o
cozinheiro/consumidor nao faltam na televisdo brasileira. Citaremos aqui trés exemplos: pecas
criadas para o tempero Knorr Meu Feijdo, a sopa instantanea Vono e a panela de pressao elétrica
Viva Digital Philips Walita.

O primeiro filme, do tempero Knorr Meu Feijao, faz parte da campanha “Familia”, que
foi criada pela agéncia Borghi/Lowe em 2013 (PORTAL DA PROPAGANDA, 2013). A
campanha ¢ composta por quatro videos de 15 segundos que apresentam produtos da linha
Knorr Meus Temperos: além do especifico para feijdo, ha produtos para arroz, bife e filé de
frango. As pecas transcorrem na residéncia de uma familia de quatro pessoas, sendo que a
personagem principal ¢ a mae, uma mulher na casa dos 30 anos.

No video, essa personagem afirma que, com o tempero Knorr Meu Feijao, “nao tem
erro” para preparar um feijao saboroso. O uso do produto garantiria resultado satisfatério com

'77

o minimo de esforco: “¢ um, dois e pronto!”, diz a personagem, enquanto as cenas mostram o
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tempero sendo adicionado a uma panela com agua e feijao cru, o feijao sendo misturado com
uma concha e o preparo ja pronto, resumindo, em segundos, um processo que dura horas.

A personagem garante que o tempero faz a empreitada ficar mais facil que ganhar do
filho no videogame, acdo que aparece na cena a seguir. A cena final do video mostra que o
produto tem versdes para feijdo preto e carioca. A marca afirma que a linha Knorr Meus
Temperos “foi pensada para o consumidor que aprecia o sabor, mas que ndo tem muito tempo
para ficar na cozinha” (PORTAL DA PROPAGANDA, 2013, s/p). A pega publicitaria reflete
essa mensagem, mostrando que o preparo de feijao em casa pode ser rapido, pratico e agradavel,
comparavel com a ludicidade de um jogo de videogame.

Se antes da industrializag¢do preparar feijao podia comecar com o plantio da leguminosa,
o processo atual ¢ extremamente simplificado com o uso do “atalho culinario”, que além de
eliminar vérias etapas supostamente complexas, dispensa o cozinheiro de dominar todo o
processo produtivo de uma mercadoria pela qual ele ¢ teoricamente responsavel. O video
mostra que, atualmente, ndo ¢ necessario nem mesmo saber construir um perfil de sabor
agradavel, ja que a tarefa reduziu-se a colocar o feijao na panela, junto com 4gua e a mistura
pré-selecionada de temperos, e aguardar seu cozimento. O cozinheiro ndo precisa mais dominar
os demais passos envolvidos no preparo, ja que esse “atalho culindrio” € capaz de tomar as
decisdes certas em seu lugar. Esse cozinheiro entdo nunca chegard a aprender a realizar a tarefa
sem essa ajuda, e, com o tempo, vai dispensar completamente a preocupacao com quais seriam
as decisOes e os passos necessarios para alcancar tal resultado, tornando-se completamente
dependente do produto e concretizando a degradagdo do trabalho.

O video ainda reforga o aspecto ludico que a tarefa, antes tdo complexa, adquire com o
uso do produto anunciado. Fica implicito na mensagem que alcangar o resultado esperado ao
preparar o prato — conseguir um feijdo “muito gostoso” — € algo extremamente complicado sem
a ajuda que o produto oferece. No entanto, com a aquisi¢ao € o uso do tempero, o cozinheiro
encontra-se a poucos e simples passos de conquistar o resultado desejado todas as vezes, sem
sofrimentos e frustragoes.

Evitar um esfor¢o desnecessario ¢ algo prometido também no segundo exemplo, “Que
tal uma VONO® agora?”, filme de 30 segundos produzido em 2011 pela agéncia Fischer
América para a Vono, marca de sopas individuais instantaneas da Ajinomoto (AJINOMOTO,
2011). A personagem principal do video ¢ também uma mulher na casa dos 30 anos, mas
diferentemente do video anterior, que estrelava uma mae de familia, deixa-se implicito que essa

divide sua casa apenas com um cachorro.
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O comercial mostra a personagem chegando em casa e sentando no sof4, junto com o
animal de estimagdo, para assistir a um programa na TV em que um chef de cozinha com
sotaque francés ensina a fazer sopa de abobora com carne. Ela se levanta e prepara uma sopa
instantanea Vono do mesmo sabor enquanto a locutora refor¢a que esse processo leva apenas
15 segundos e rende uma “refeicao [...] feita com ingredientes naturais [...] perfeita para vocé
relaxar”. Quando a personagem volta ao sof, ja aproveitando sua sopa, o chef anuncia que vai
comegar a descascar a abobora. A personagem comenta com seu cachorrinho, em tom jocoso:
“Descascar abobora? Vai la descascar!”. Seu tom de voz e o prazer com que parece saborear o
prato, sentada confortavelmente no sofa, da a entender que o preparo da sopa seria cansativo e
desinteressante. Em seu site, a marca afirma que “VONO® oferece tudo o que o consumidor
deseja apds um dia corrido: uma refeicao leve, pratica e muito saborosa” (AJINOMOTO, 2011,
s/p), mensagem reforcada na narrativa da pega.

Novamente nesse exemplo etapas teoricamente importantes para se preparar uma sopa
de abdbora com carne — descascar o fruto, sem falar em planta-lo, ou mesmo em envolver o
animal que fornece a proteina da receita — podem ser terceirizadas para uma versao em po
liofilizado da receita, um produto da indistria alimenticia. Em um grau ainda mais profundo
que no caso narrado no comercial do tempero Knorr Meu Feijdo, o cozinheiro aqui nem mesmo
precisa conhecer os ingredientes que compdem a receita. Reconhecer uma abdbora no
supermercado, por exemplo, ndo ¢ mais necessario. Nao ¢ preciso saber escolher o fruto e a
carne em perfeito estado, nem descasca-los e porciona-los, ou definir a propor¢ao com que
esses dois ingredientes principais devem ser adicionados a panela, e nem mesmo entender qual
¢ o perfil de sabor a ser construido por eles e pelos temperos adicionados. O tempo de cozimento
também ndo ¢ um problema.

Com a ajuda do produto anunciado no video da Vono, o cozinheiro alcanca o resultado
—um prato pronto — sem a necessidade de dominar nenhuma das etapas do preparo desse prato,
J& que essas sdo todas substituidas pelo ato de dissolver o conteido de um envelope em agua
quente. A habilidade necessaria para o trabalho ¢ quase nula, e dificilmente cozinhar poderia
ser mais simples que isso. Na tentativa de evitar a frustracdo na cozinha, mas também de
economizar o escasso tempo da vida contemporanea — ja dividido entre muito trabalho e pouco
lazer, como no caso da personagem que chega em casa e entrega-se a televisao na companhia
do animal de estimagdo — o preparo em po6 pode ser apresentado como um verdadeiro salva-

vidas, que facilita a vida do cozinheiro, e o livra de tantas preocupagdes em potencial.
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Além disso, o video promete um resultado de alguma maneira comparavel ao alcancado
pelo profissional, um chef de cozinha francés, uma figura que concentra um imaginario de
cozinha de alta qualidade e sofisticacdo. O video ilustra de forma interessante o cenario
apontado por Pollan (2014): um interesse muito maior por ver alguém cozinhando do que por
efetivamente cozinhar, o que também contribui para gerar trabalhadores menos envolvidos em
suas tarefas produtivas.

Esse envolvimento ¢ também pouco necessario com o uso do produto anunciado pelo
terceiro video, que foi elaborado pela empresa varejista Polishop para exibi¢ao no canal proprio
Polishop TV, e que por isso conta com um tempo maior que os demais, de 2 minutos ¢ 7
segundos. A intengdo ¢ apresentar a panela de pressao elétrica Viva Digital Philips Walita e
seus usos para potenciais compradores, que podem adquirir o produto por telefone, pelo site ou
em lojas fisicas (POLISHOP, s/d). O video nido traz personagens, apenas cenas que exploram a
panela sendo utilizada e pratos apetitosos que teriam sido preparados nela, acompanhados por
uma voz feminina que narra especificidades e usos do equipamento.

Imagens e voz ressaltam a sofisticacdo e a modernidade da panela: as cenas exibem o
“display digital” e os componentes do equipamento sendo utilizados, aparentemente sem
dificuldades. Outro ponto interessante ¢ que apesar de mostrar cenas de maos femininas
cortando ingredientes, operando a panela e decorando os pratos prontos, a locutora salienta a
autonomia do equipamento com frequéncia: com ele, a publicidade garante, ¢ possivel
“encontrar o jantar pronto, quentinho e saboroso todos os dias, sem depender de ninguém”, pois
“voc€ nem precisa vigiar o preparo” enquanto a panela “prepara os alimentos sozinha e deixa
tudo no ponto certo”: o equipamento desliga automaticamente ap6s o tempo programado de
uso se esgotar.

O discurso do comercial da destaque também a rapidez, comentando os poucos minutos
necessarios para preparar peixes, batatas e assados (minutos esses que letras miudas na tela
explicam ser contados a partir do momento em que a panela atinge o ponto de pressdo). O
produto ¢ elogiado ainda por sua segurancga, precisdo e facilidade de uso: “é s6 selecionar um
dos programas automaticos no seu display digital, escolher com ou sem pressao e pronto, facil
demais”, explica a locutora.

Nao ¢ coincidéncia que seja no comercial do equipamento que a informatizagdo do
processo de trabalho aparega com forga total. Como discutimos anteriormente, as maquinas
substituem determinadas tarefas humanas com tanta eficiéncia que, atualmente, aprender

determinado oficio pode implicar unicamente em saber operar a tecnologia que realiza tal
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oficio. Ao adquirir a panela de pressdo elétrica anunciada, o cozinheiro/consumidor ja nao
precisa saber lidar com tempo, temperatura € nem mesmo com o equipamento tradicional no
cozinhar — a panela convencional —, mas sim com a tecnologia que domina o conhecimento de
como fazer tudo isso.

Além disso, o que o comercial diz, de maneira implicita, ¢ que a panela de pressao
elétrica da marca se contrapde ao uso potencialmente complicado, demorado e perigoso de uma
panela de pressdo convencional, ou até mesmo de outras panelas utilizadas no fazer culinario
doméstico. Assim como nos outros dois comerciais que ilustram a discussdo, o produto
anunciado aqui também apresenta o objetivo de “poupar” o cozinheiro da frustracdo, do medo
do fracasso e da incerteza de como realizar os passos necessarios para alcancar o produto
desejado. A possibilidade de cometer certos erros, como cozinhar demais ou de menos
determinado alimento, ou equivocar-se no uso de um equipamento mais rudimentar, diminui
consideravelmente, o que também contribui para apartar o cozinheiro do conhecimento que
teoricamente lhe seria necessario para denominar-se como tal.

Os trés comerciais apresentam o cozinhar como algo complicado, chato, demorado e
propenso ao fracasso, o que afasta o potencial cozinheiro dos aprendizados e das tarefas
necessarias ao processo, levando-o em direcdo a atalhos e tecnologias que assumem a
responsabilidade pelas mesmas. Isso nos mostra ndao apenas trés empresas interessadas em
vender seus produtos, mas também pistas de que essa visdo negativa do cozinhar pode ser algo

jé aceito socialmente.

6 COMUNICACAO E CONSUMO DO FAZER CULINARIO

Os videos publicitarios de Knorr Meu Feijao, Vono e Viva Digital Philips Walita tém
em comum sua maneira de representar o cozinhar na atualidade como uma tarefa que precisa
da ajuda de um intermediario. Para Rocha (1990), esse tipo de mensagem publicitaria é capaz
de refletir o contexto sociocultural em que vivemos. O autor vé a publicidade como tradutora
dos sistemas culturais das sociedades contemporaneas, € os anlincios seriam, a0 mesmo tempo,
uma vitrine para um mundo idealizado e um mostruario daquilo que nos falta na realidade em
que efetivamente vivemos. Rocha (1990, p. 25-26) entende que “cada antuincio, a sua maneira,
¢ a dentncia de uma caréncia da vida real. O que nele sobra reflete aquilo que, embaixo, na

sociedade, cada vez mais falta em equilibrio e bem-viver”.
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A publicidade revela entdo o ethos discursivo de um grupo, o que Maingueneau (2011)

define como um jeito socialmente aceitdvel de se comportar que ¢ identificavel em fun¢do do
conjunto de representagdes sociais ativadas pela enunciagdo.

De maneira geral, o discurso publicitario contempordneo mantém, por

natureza, uma ligacdo privilegiada com o ethos; ele busca efetivamente

persuadir ao associar os produtos que promove a um corpo em movimento, a

uma maneira de habitar o mundo. Em sua prépria enunciacao, a publicidade

pode, apoiando-se em estereotipos validados, “encarnar” o que prescreve
(MAINGUENEAU, 2011, p. 19, grifo do autor).

Para Maingueneau (2000), cada peca publicitaria traz um rastro linguistico constituinte
da cena de enunciagdo, ou seja, uma situacdo de comunicagdo mais profunda que ¢ imposta
pelo discurso estabelecido e aceito socialmente e, a0 mesmo tempo, legitimadora desse. Para o
autor, o éxito da publicidade depende de uma constru¢ao familiar ao coenunciador, ou
sujeito/consumidor, uma situagdo de comunicagdo em que esse tenha acesso ao que foi dito em
funcdo da maneira como o enunciador se expressou, seu idioma social, j4 que “o poder de
persuasdo de um discurso consiste em parte em levar o leitor a se identificar com a
movimentagdo de wum corpo investido de valores socialmente identificados”
(MAINGUENEAU, 2000, p. 99).

Nesse contexto desenvolvido a partir de Rocha (1990) e Maingueneau (2000, 2011), o
discurso publicitario poderia ser visto ndo como uma ferramenta de controle ou prescricao
social (ou pelo menos ndo apenas dessa forma), mas principalmente como uma maneira de
categorizar e organizar a vida em sociedade, apresentando o consumo como apaziguador de
potenciais anseios. Para Canclini (1995, p. 42-43, traducdo nossa), “o consumo ¢ o conjunto de
processos socioculturais em que se realizam a apropriacao e os usos dos produtos”, e consumir
¢ um ato ativo: € “participar de um cendrio de disputas pelo que a sociedade produz e pelas
maneiras de utiliza-lo” (Ibidem, p. 44, traducao nossa).

Assim, consumir ndo significa apenas adquirir e utilizar um objeto em funcio de sua
utilidade, mas também usufruir das relacdes estabelecidas com ele e a partir dele. Cada produto
traz uma carga simbolica atribuida cuja percepcao de valor ¢ compartilhada pelo grupo social
e qualifica aquele sujeito/consumidor que reconhece sua serventia fisica e simbdlica e sabe
consumi-lo com frui¢ao (BOURDIEU, 1983, 2007).

Além disso, o consumo também ndo se restringe apenas a produtos, mas estende-se a
praticas e fazeres presentes na vida cotidiana (BOURDIEU, 1983, 2007; CERTEAU, 1994,

1995). A publicidade, entdo, ndo estd apenas comunicando um produto ou servico a ser
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consumido, mas algumas das maneiras possiveis de se relacionar com ele. As pecas
publicitérias selecionadas nao estdo apenas vendendo tempero, sopa ou panela de pressdo, mas
para além do valor de uso e simbolico desses produtos, oferecem ao consumidor a possibilidade
de um consumo também utilitario e simbolico do fazer culindrio doméstico.

Isso ndo significa, no entanto, que o consumo se dara apenas da maneira como a
narrativa publicitaria ensina. Para Certeau (1994, 1995), ¢ falsa a suposicao de que as pessoas
recebem ideias, valores e produtos impostos pelo mercado de forma passiva, conformista e
uniforme. O autor desloca a atencdo de um consumo supostamente passivo para a criacao
andnima, nascida da pratica do desvio no uso desses produtos e fazeres.

A uma produgdo racionalizada, expansionista além de centralizada, barulhenta
e espetacular, corresponde outra produgdo, qualificada de “consumo”: esta é
astuciosa, ¢ dispersa, mas ao mesmo tempo ela se insinua ubiquamente,
silenciosa e quase invisivel, pois ndo se faz notar com produtos proprios, mas

nas maneiras de empregar os produtos impostos por uma ordem econémica
dominante (CERTEAU, 1994, p. 39, grifo do autor).

Certeau (1994) batiza de “artes do fazer” as taticas populares que geram maneiras
singulares na hora de transpor as regras e utilizar, na “vida real”, o que ¢ oferecido pelo
mercado. Luce Giard (1996), sua parceira de pesquisa, v€ grandes exemplos de tais taticas nas
praticas culindrias, que a autora vé situadas no nivel mais elementar, necessario e desprezado
da rotina. “O cotidiano se inventa com mil maneiras de caca nao autorizada”, diz Certeau (1995,
p. 38), e, na cozinha, “cada refeicdo exige a capacidade inventiva de uma miniestratégia para
fazer mudanca, por exemplo, quando falta um ingrediente ou nao se dispde do utensilio proprio
para determinada receita” (GIARD, 1996, p. 219).

Na falta desse conhecimento empirico, entram ai os intermediarios apresentados pelas
trés pegas publicitarias comentadas: uma ajuda necessaria para lidar com a potencial dificuldade
e imprecisdo do trabalho culinario doméstico. Isso representa uma nova forma de consumir o
fazer culinario, adaptada a um cenario em que o trabalho ¢ fragmentado, simplificado e
informatizado.

Para Maingueneau (2000), a cena de enunciacdo de cada situacdo de comunicagao,
como no caso desses videos, ¢ formada pela cena englobante — o tipo de discurso utilizado — e
pela cena genérica — os papéis do enunciador e do coenunciador de dada situagdo de
comunicag¢do, que sdo inteligiveis para ambos. Nos casos discutidos, a cena englobante pode
ser caracterizada como o discurso socialmente reconhecido como publicitario, enquanto na cena

genérica tem-se como enunciador a marca, que visa apresentar e possivelmente vender seu
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produto ao coenunciador, um potencial consumidor consciente desse objetivo. No entanto,
Maingueneau (2000) afirma que a interagdo entre essas duas partes se da efetivamente na
cenografia, que ultrapassa a cena genérica e baseia-se inteiramente no familiar idioma social,
um conteudo ja presente na memoria coletiva, que dispensa explicagoes.

Assim, apresentar o cozinhar como um trabalho dificil de ser executado sem a ajuda de
intermediarios, como os produtos protagonistas dos videos, ¢ reforcar uma crenga social ja
instalada em nossa sociedade®. As etapas do trabalho que a compra e o uso do tempero, da sopa
e da panela de pressdo elétrica eliminam vao, aos poucos, perdendo sentido para o
cozinheiro/consumidor. Observamos cenarios mididticos que refletem e refratam cendrios
sociais em que o cozinhar doméstico se transforma de forma continua, podendo, com o tempo,
até mesmo chegar a aliviar esse trabalhador, agora parcial e degradado, de qualquer necessidade

de aprendizado relacionado a tarefa produtiva pela qual ele ¢é responsavel.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Os filmes publicitarios criados para o tempero Knorr Meu Feijdo, a sopa instantanea
Vono e panela de pressao elétrica Viva Digital Philips Walita tém em comum a forma como
apresentam o cozinhar na atualidade: uma tarefa compartimentada, que necessita de auxilio,
seja de um “atalho culinario”, de um prato pronto ou de um equipamento elétrico. O fazer
culinario doméstico ¢ comunicado de maneira a ser evitado em sua totalidade ou em etapas de
seu processo: € algo desnecessario, como mostra o comercial da sopa; ou muito mais dificil e
menos divertido que jogar videogame, como sugere o comercial do tempero; e mesmo
impreciso e complicado, como esta implicito no comercial da panela de pressao elétrica. Essas
mensagens ajudam a criar a percepcdo de que essa, como outras formas de trabalho, se
transformou fortemente com a chegada da industrializagdo e da tecnologia que alienam o
trabalhador da totalidade de sua atividade produtiva, podendo inclusive estar a caminho de se
tornar obsoleta.
Apresentar o cozinhar como algo complexo, que precisa de toda a ajuda que se encontre

disponivel, aparece nas entrelinhas das narrativas comunicacionais discutidas, o que mostra a

4 Ndo passa desapercebido que as personagens principais dos trés videos sdo do sexo feminino, o que
pode mostrar que o cenario socialmente aceito, reproduzido nesses discursos publicitarios, ¢ de que as
mulheres sdo as verdadeiras responsaveis pela cozinha doméstica. Optamos, no entanto, para deixar essa
discussdo para outro momento.

ANIMUS &z

~

243



1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
quem estuda Comunicagdo que sdo cenas validadas socialmente, familiares aos
sujeitos/consumidores. Essa cenografia deixa entdo em segundo plano o fato de que o objetivo
do discurso publicitario ¢ potencialmente vender um produto, e passa a funcionar em outro
nivel, como legitimadora da necessidade do intermediario culinario oferecido no cenario atual.

A mudanga ¢ sutil, mas pode ser muito eficaz. Oferecer um produto a alguém que sabe
que se quer vendé-lo ¢ uma coisa bem diferente de construir, junto a ele, um cendrio em que
sua realidade ¢ tdo complicada, tdo dificil, que deve ser encarada com o auxilio desse produto
facilitador. Dessa maneira, as pecas discutidas refor¢gam o percurso historico que transformou
o trabalho, incluindo o trabalho culinario doméstico, em uma tarefa compartimentada, da qual
o cozinheiro pode acabar, muito em breve, conhecendo apenas a parte informacional.

Os trés filmes publicitarios aqui discutidos ilustram esse quadro. Em lugar de esforco,
imprecisdo e fracasso, ¢ mais facil delegar a atividade aos “atalhos culinarios” que garantem o
feijdo com sabor e aroma agradavel, ao pd que misturado com agua quente substitui o trabalho
de descascar abobora para fazer sopa, ou a panela que acerta o ponto da receita sem a
necessidade de supervisao. Indiretamente, os videos nos mostram uma sociedade em que as
pessoas cada vez menos querem ou podem cozinhar, e ensaiam um futuro em que essa tarefa
pode ser totalmente delegada a industria alimenticia e a equipamentos tecnoldgicos,

completando o ciclo de degradagao do trabalho observado desde a Revolugdo Industrial.
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