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Resumo

Os programas televisivos apreendem formas e imagens construidas e propagadas no seio das intera-
coes sociais, e a televisdo funciona como mediador da dinamica fluida pela qual as representagdes
se atualizam e sdo re-significadas. Atualmente, a experiéncia de recepgao televisiva € também me-
diada por outras tecnologias que permitem a interagdo, como as redes sociais online. De acordo com
a pesquisa Guerra das Telas, realizada pela Nielsen em 2014, 48% da populacdo mundial acessa a
internet enquanto assiste a televisdo. No Brasil, um a cada seis telespectadores navega na internet
enquanto vé TV, de acordo com a pesquisa Social TV, realizada pelo Ibope Nielsen Online em 2012.
Essa é uma realidade para os telespectadores do programa Masterchef Brasil, que retine cozinheiros
amadores para competir por uma chance de ingressar na carreira profissional. O programa € respon-
sdvel por trazer um destaque considerdvel a temadtica da culindria na TV aberta brasileira, e frequen-
temente € um dos assuntos mais comentados online nas noites de terca-feiras, quando é exibido.
Toda a temporada do programa ¢ acompanhada por grande nimero de postagens na rede social digi-
tal Twitter, agrupadas por meio da hashtag #MasterChefBR. A torcida online costuma levar o tema a
lista dos assuntos mais comentados no Twitter semanalmente, segundo o IBOPE Twitter TV Ratings
(ITTR), e os episddios finais sdo os mais comentados no Twitter. O objetivo do trabalho proposto
aqui ¢ realizar uma pesquisa de recepcio online do episddio final da quarta edi¢do do programa
Masterchef Brasil. A partir do arcabouco tedrico de Pierre Bourdieu, buscamos levantar as maneiras
como os telespectadores/internautas expressam seus estilos de vida por meio de comentarios, com-
portamentos e escolhas simbdlicas divulgados na rede social Twitter durante a exibicdo do episddio
final da quarta temporada do programa, exibido em 22 de agosto de 2017 pela Rede Bandeirantes.
O estudo baseia-se em uma etnografia virtual, ou netnografia, que adapta o método tradicional da
etnografia para o estudo do mundo contemporaneo digital, com o objetivo de compreender os
fendmenos socioculturais a partir do ponto de vista daqueles que os vivenciam: seus agentes, atores
e sujeitos. Apods a leitura das centenas de milhares de postagens realizadas ao longo da exibicdo do
episddio final e marcadas com a hashtag #MasterChefBR, levantamos as maneiras como os teles-
pectadores/internautas se relacionam com o programa a partir de seu engajamento na internet.
Olhamos especificamente para como essas pessoas expressam o espago social em que entendem-se
inseridas por meio de um gosto de luxo — a possibilidade de escolha daqueles que possuem condi-
coes de existéncia (as vezes financeira, mas ndo exclusivamente) para ndo precisar se preocupar
com urgéncias praticas e restricdes da necessidade econdmica — e, em contrapartida, de necessidade
— dos que vivem a privacdo para suprir necessidades bdsicas e articulam as preferéncias dentro de
suas possibilidades.

Palavras-chave - Pierre Bourdieu, comunicacdo, consumo, Masterchef Brasil.



Introducao

Ao absorver, ressignificar e propagar formas e imagens construidas nas interacdes sociais, a
televis@o se estabelece como o principal mediador comunicacional da dindmica fluida pela qual as
representacoes sdo criadas e transformadas (BACCEGA, 1995, 1998, 2008). Atualmente, a
experiéncia de recepcio televisiva € perpassada também por outras tecnologias, como as redes
sociais na internet (LEE, ANDREJEVIC, 2014; LEVY, 2003; MARTfN-BARBERO, 1997). Essa é
uma realidade para os telespectadores do programa Masterchef Brasil, reality show de competi¢cao
culindria que reune cozinheiros amadores para competir por uma chance de ingressar na carreira
profissional.

Masterchef Brasil estreou em 2014 no canal Rede Bandeirantes, e desde entdo a exibicdo do
programa costuma ser acompanhada por grande nimero de postagens na rede social digital Twitter,
agrupadas por meio da hashtag! #MasterChefBR. A torcida online geralmente leva a competi¢do a
lista dos assuntos mais comentados no Twitter semanalmente: em 2017, a Rede Bandeirantes
registrou mais de 900 mil postagens apenas ao longo da exibi¢@o do episddio final.

Partindo desse conjunto de dados, temos como objetivo realizar uma pesquisa de recep¢ao
online do episddio final da quarta temporada de Masterchef Brasil, exibido em 22 de agosto de
2017. A partir do arcabouco tedrico de Pierre Bourdieu (1983, 2007), buscamos levantar as
maneiras como os telespectadores/internautas expressam seus estilos de vida por meio de
comentdrios, comportamentos e escolhas simbdlicas divulgados no Twitter durante a transmissdao do
programa. Acompanhamos as postagens em tempo real por meio da hashtag #MasterChefBR.

A pesquisa usa como método a etnografia virtual, ou netnografia (KOZINETS, 2010). Trata-
se de uma adaptacdo do tradicional método antropolégico para o estudo do mundo digital com o
objetivo de compreender os fendmenos socioculturais a partir do ponto de vista de seus agentes,
atores e sujeitos. Para a escolha do corpus, elegemos um grupo relevante, heterogéneo, ativo e re-
presentativo, critérios sugeridos por Kozinets (2010).

Selecionamos algumas postagens publicadas com a hashtag #MasterChefBR ao longo da
exibicao do episddio final, e as trouxemos aqui sem corre¢ao, mantendo erros de digitacdo, abrevia-
cdo das palavras e palavras digitadas em caixa alta. Apds a leitura de centenas de milhares de posta-
gens, levantamos maneiras como os telespectadores/internautas expressam o espago social em que
entendem-se inseridos por meio da exposi¢dao de um gosto de luxo ou, em contrapartida, de necessi-

dade (BOURDIEU, 1983, 2007).

I Hashtag é a palavra-chave precedida pelo simbolo #, em geral usada, nas redes sociais, para associar uma
postagem a um tépico ou discussao.



1 - Compartilhando sentidos na cultura midiatica

A sociedade atualmente é marcada pela cultura mididtica, ou seja, um sistema de producdo,
difusdo e consumo de conteudos através dos meios de comunicacdo (KELLNER, 2001). Esse sis-
tema tem um forte papel na constru¢do da experi€ncia coletiva moderna: Martin-Barbero (2004)
afirma que essas industrias culturais sao organizadoras, integradoras, desorganizadoras e reorgani-
zadoras da experiéncia social. As representacdes que a midia produz recorrem ao senso comum para
reproduzi-lo, exploré-lo e refrata-lo, mas também ajudam na composi¢ao desse senso. Assim, a mi-
dia se configura em uma importante mediadora dos sentidos socialmente partilhados (BACCEGA,
1995, 1998, 2008; FRANCA, 2009; MARTIN-BARBERO, 1997).

Baccega (1995, 1998) afirma que a realidade que nos cerca é produzida, modificada e repro-
duzida também pelos diferentes filtros que nos permitem enxerga-la. Os produtos midiaticos cola-
boram na formacao de valores, crengas e hdbitos que acionaremos na relacdo com a cultura, da qual
somos, a0 mesmo tempo, criadores e frutos. A comunicagdo estd imersa na cultura, e se da apenas
nesse terreno de representacdes simbodlicas (BACCEGA, 1995; FRANCA, 2002), onde os sujeitos
produzem, interpretam e agem em decorréncia de discursos a seu respeito.

A conex@o entre diferentes meios de comunica¢do, como a televisdo e a internet, cria novas
relagdes sociais e praticas, viabilizando outras formas de interacio (LOPES, 2014; MARTIN-
BARBERO, 2002). Segundo Lee e Andrejevic (2014), tentou-se, em vao, trazer interatividade para
a televisdo por duas décadas até que, nos anos 2010, a segunda tela finalmente possibilitou tal
conexao entre telespectador e programa de TV. A segunda tela é um dispositivo que permite acesso
a internet e é utilizado pelo telespectador de forma sincronizada com a televisdo, como um
smartphone, tablet ou computador. De acordo com a pesquisa Guerra das Telas, realizada pela
Nielsen em 2014, 48% da populagdo mundial acessa a internet enquanto assiste a televisdo. No
Brasil, um a cada seis telespectadores navega na internet enquanto vé TV, de acordo com a pesquisa
Social TV, realizada pelo Ibope Nielsen Online em 2012.

Segundo Lévy (2003), as novas interfaces levam o telespectador a ignorar em que telas o
contetdo se origina e a focar apenas no conjunto do que € transmitido por elas. Gragas a segunda
tela, os telespectadores de Masterchef Brasil podem acompanhar o programa mesmo sem ligar a
televisdo, ja que ele serd “transmitido” também por meio das centenas de milhares de postagens
geradas no Twitter ao longo de cada episddio: em pesquisa anterior (BACCEGA, PELLERANO,
2017), mostramos como um telespectador estava “assistindo” a final da quarta temporada em plena
sala de aula — “Eu to aqui na facul ainda, morrendo de fome e esse povo fica falando de
#MasterChefBR que da mais fome ainda”, afirmou o estudante.

Dessa maneira, a presenca do reality show na rede social Twitter € mais que uma ferramenta
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de engajamento da audi€ncia que garante maior visibilidade para o programa. A associacdo entre a
televisdo e a segunda tela garante que os telespectadores/internautas possam acompanhar o
programa e compartilhar a experiéncia de recep¢do mididtica também por meio das postagens de
outros fas, criando um processo comunicativo a partir de uma série de sentidos socialmente

partilhados.

2 - Estilo de vida: gosto de luxo e gosto de necessidade

Uma importante mensagem compartilhada e negociada na relagio entre recep¢ao mididtica e
interag@o social € a hierarquia que rege a sociedade em que vivemos. De acordo com Bourdieu
(1983, 2007), a sociedade é permeada por um sistema de estratificacdo que mostra a cada individuo
seu lugar na ordem social por meio da maneira como esse se expressa € se comporta, bem como de
suas preferéncias e de suas préticas de consumo. Os sujeitos ocupam diferentes degraus na hierar-
quia social em fun¢do das regras internas vigentes em seu grupo social, utilizadas para expressar o
gosto compartilhado, ou a “propensdo e aptidao a apropriacdo — material e/ou simbdlica — de uma
determinada categoria de objetos ou praticas classificadas e classificadoras” (BOURDIEU, 2007, p.
165).

Bourdieu defende que o gosto ndo € um conjunto de escolhas pessoais, mas sim de estratégi-
as socialmente construidas com base em critérios de qualificacdo que classificam os sujeitos: € a
“expressao distintiva de uma posicao privilegiada no espaco social” (Idem, 2007, p. 56). Enquanto
as pessoas dizem que as escolhas sdo “uma questdo de gosto”, e que “gosto ndo se discute”, o autor
aposta no gosto como a expressdao de um sistema hierarquizado, com espaco para brecha e subjeti-
vacdo de forma objetivada por suas préprias regras. Este gosto simbdlico dita o estilo de vida de
cada individuo, que Bourdieu (2007, p. 165) explica como o “[...] conjunto unitdrio de preferéncias
distintivas que exprimem, na légica especifica de cada um dos subespacos simbdlicos — mobilidrio,
vestudrio, linguagem ou hexis corporal — a mesma intencao expressiva’.

Para o autor (1983, 2007), € o estilo de vida, por meio de comportamentos e escolhas simbo-
licas, que mostra o espaco social em que tal individuo estd inserido, € ndo a renda ou o posto que
ocupa dentro de determinado processo produtivo, como na cléssica divisdo socioldgica de classes
sociais. Quanto menor € o impacto que suprir as necessidades basicas causa na vida desse indivi-
duo, melhor € seu posicionamento dentro de um grupo social, e suas preferéncias serdo definidas
pela possibilidade de escolha, e ndo pela mitigagao da privacao.

No topo, entdo, estdo os que possuem condi¢des de existéncia — as vezes financeira, mas nao
exclusivamente — para ndo precisar se preocupar com a “urgéncia pratica” (BOURDIEU, 2007, p.

54) e as restricdes da necessidade econdmica, distanciando-se objetiva e subjetivamente destas e
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dos que ndo podem ignord-las. Nao hé necessidade, mas vontade: em vez de focar em matar a fome
e a sede, € hora de se inquietar a respeito da pasteurizacdo do queijo e da safra do vinho.

Se esses constroem um gosto da liberdade (ou do luxo), hd, em contrapartida, uma base so-
cial formada pelos que vivem da privacao para suprir necessidades bésicas. Para Bourdieu (2007),
esse grupo desenvolve o paradoxal gosto modesto, da necessidade: geralmente a ideia de gosto é
burguesa, por supor liberdade de escolha, mas aqui “a necessidade s € satisfeita porque os agentes
tem ‘propensdo’ a satisfazé-la por ‘terem o gosto’ daquilo a que, de qualquer modo, estdo condena-
dos; ou por sua transformacado em gosto de liberdade, esquecendo os condicionamentos de que ele €
o produto” (BOURDIEU, 2007, p. 169, grifos do autor). Ha, por exemplo, interesse em adquirir
uma geladeira branca, mais “bonita” porque “combina com tudo na cozinha”, o que faz com que
seja mais longeva que um eletrodoméstico nas cores da moda passageira.

Para Bourdieu (1983, 2007), as escolhas e praticas estéticas aparentam subjetividade, mas
ndo nascem no individuo, e sim na sociedade da qual ele faz parte, por meio do habitus, “principio
gerador duravelmente armado de improvisagdes regradas” (1983, p. 65), que funciona como um
sentido aparentemente inato que guia seu comportamento em dada situacdo, mas que € aprendido
com a familia, a escola e o grupo social em que se esta inserido. O habitus de certo sujeito depende
apenas de seu capital financeiro, mas de seu capital cultural, concep¢do proposta por Bourdieu
(2007) que permite um novo dimensionamento de classes sociais. O capital cultural define a locali-
zacdo/hierarquizacao de individuos ou grupos pelo acesso que tém ao conhecimento, a cultura e a
arte, entre outros campos de distin¢do. Para o autor, quanto maior o capital cultural, maior legitimi-
dade e distin¢@o na batalha pela constitui¢do de hegemonias.

Além do acesso aos bens simbolicos, a classe dominante detém, ainda, a forma legitima de
consumi-los, e esta vai sendo alterada conforme as demais camadas da populacdo se aproximam

dela.

O estilo de vida popular se define tanto pela auséncia de todos os consumos de
luxo, uisque ou quadros, champanhe ou concertos, cruzeiros ou exposigdes de arte,
caviar ou antiguidades, quanto pelo fato de que esses consumos nele estdo, entre-
tanto, presentes sob a forma de substitutos tais como os vinhos gasosos no lugar do
champanhe ou uma imita¢do no lugar do couro, indicios de um desapossamento de
segundo grau que se deixa impor a definicdo dos bens dignos de serem possuidos
(BOURDIEU, 1983, p. 100).

Essa postura das classes populares, bem como a rejeicao consciente a essa referéncia (“que

",

frescura!”), ajuda a reforcar o papel dominante da classe detentora do c6digo de conduta de consu-
mo, fazendo com que as diferencas sociais sejam reforcadas e reproduzidas de forma continua e es-
trutural. Isso acontece mesmo dentro de uma sociedade em que o acesso econdmico aos bens seja

ampliado: o acesso ao capital cultural nunca € democratico.
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O consumo alimentar faz parte desse sistema simbdlico de comunicacio e de ordem entre os

membros de uma sociedade e também funciona como fator de demarcacdo de classe. Diferentes

comidas podem funcionar como bens posicionais (HIRSCH, 1977), simbolos de prestigios que, por

ser em acessiveis a poucos e validados pelos demais, funcionam como demarcadores sociais. E
como explica Fischler (1995, p. 80, grifo do autor, traduciao nossa):

Os alimentos s@o portadores de significado, e esse significado lhes permite exercer

efeitos simbolicos e reais, individuais e sociais. O tomate e o caviar, de forma mui-

to diferente, nutrem tanto o imagindrio quanto o corpo. Permitem “construir” e res-

saltar a realidade e as relagdes sociais. Eles sao utilizados segundo representacdes e

usos compartilhados pelos membros de uma classe, de um grupo, de uma cultura. A

natureza da ocasido, a qualidade e o nimero de comensais, o tipo de ritual que en-

volve o consumo constituem elementos necessdrios, importantes e significativos.

Os alimentos sdo combinados em refei¢des ou ocasides de consumo que, por sua
vez, permitem estruturar as situagdes e o tempo [...].

Para Bourdieu (1983, p. 66, grifos do autor), por sua incorporacdo profunda e permanente no
modo de ser dos sujeitos, o habitus cristaliza as diferencas e lhes d4 um verniz de naturalidade:
“como se nada tivesse de ‘aprendido’, ‘rebuscado’, ‘afetado’, ‘estudado’, ‘escolar’ ou ‘livresco’,
manifesta pela abastanca e pelo natural que a verdadeira cultura é a natureza, novo mistério da Ima-
culada Concei¢ao”. O autor (2007) afirma que a propria no¢ao de que “gosto ndo se discute” vem
dessa tentativa de transformar escolha cultural em instinto. O gosto alimentar, entdo, parece uma
qualidade inata, a manifestacdo inevitdvel da apropriacdo legitima, quando, na verdade, é social-
mente construido para refor¢ar a dominacao simbdlica, a distin¢do e a classifica¢ao social.

O autor (2007, p. 76) garante que, “[...] nos gostos alimentares, poderiamos encontrar a
marca mais forte e inalterdvel das aprendizagens cognitivas, aquelas que sobrevivem mais tempo ao
afastamento e desmoronamento do mundo de origem, mantendo de modo mais duradouro sua nos-
talgia”. As regras que ditam o que deve ou ndo ser consumido € em que propor¢do, circunstancia e
companhia s3o justamente esse senso pratico que orienta 0 comportamento em uma situacao especi-
fica: a refeicdo.

A questdo mais interessante que surge no acompanhamento das postagens marcadas com a
hashtag #MasterChefBR é a grande janela que o Twitter abre para a vida dos telespectadores/
internautas. Em fun¢@o do tema do reality show Masterchef Brasil, a alimentac@o estd fortemente
presente nas postagens. Nas publicacdes realizadas ao longo do episddio final, os telespectadores/
internautas ofereceram pistas de seus gostos e estilos de vida a partir de comentdrios a respeito do

andamento do programa.

3 - A grande final no Twitter



O programa Masterchef Brasil é uma franquia do reality show de competi¢dao culindria
criada pelo canal britanico BBC, na década de 1990, e comercializada internacionalmente pelo
Endemol Shine Group. Todas as franquias — exibidas em mais de 50 paises nos continentes
americano, europeu e australiano — seguem o mesmo modelo: os cozinheiros amadores cumprem
desafios culindrios com regras, ingredientes e duracdo especificos; jurados analisam os resultados e
eliminam candidatos semanalmente, até que os dois melhores competem pelo titulo no episédio
final.

Masterchef Brasil, exibido pela Rede Bandeirantes, segue o padriao desde a estreia, em 2014.
A versdo brasileira € apresentada pela jornalista Ana Paula Padrdo e tem trés chefs de cozinha como
jurados: Paola Carosella, Erick Jacquin e Henrique Fogaca. A quarta temporada do programa foi
exibida entre os dias 7 de marco e 22 de agosto de 2017, e contou com 21 competidores. Dentre
esses, tiveram melhor desempenho a gerente comercial Michele Crispim, de 27 anos, de Santa
Catarina; e a administradora Deborah Werneck, de 30 anos, do Rio de Janeiro.

O episdédio com a disputa final foi exibido em 22 de agosto de 2017, de 22h30 a 1h15. O
desafio exigiu a criagdo de um menu autoral, com entrada, prato principal e sobremesa. Michele
serviu tutano assado com cogumelos de entrada, cupim com palmito pupunha e puré€ e crispy de
alho-poré como principal, e tartar de abacaxi com baba de moc¢a de sobremesa. Deborah preparou
vieiras e aioli de azedinha com farofa de bacon para a entrada; lagosta e chuchu laminado, farofa de
castanha e molho chutney de prato principal; e mil folhas de tangerina com farofa de pistache como
sobremesa. No fim, a competidora Michele levou a melhor e ganhou essa temporada do programa?Z.

Na versao brasileira do episodio final do reality show, o preparo e a degustacdo dos pratos
sdo gravados, mas a revelacdo de quem levou o titulo acontece ao vivo, com a presenca da
apresentadora, dos jurados, dos finalistas e de varios convidados, incluindo competidores da
temporada corrente e de outros anos. Esse episddio € a grande hipérbole de Masterchef Brasil: é o
mais longo — com duas horas e 45 minutos, contra as duas horas costumeiras —, 0 mais assistido e o
mais comentado na internet, gracas a interacdo e ao engajamento possibilitado pelo uso de uma
segunda tela.

Ao longo das temporadas, a rede social digital Twitter é a preferida pelo programa e por seus
fas, e fica povoada de postagens com a hashtag #MasterChefBR. O programa exibe um contador de

publicacdes no Twitter (ou tweets) no canto superior direito da tela da TV durante sua exibicdo, e

2 Como prémio, Michele ganhou o troféu de MasterChef, 200 mil reais para abrir um negécio na drea de ali-
mentacgdo, mil reais por més durante um ano para compras na rede de supermercados Carrefour, um kit de
produtos da marca Tramontina e uma bolsa de estudos na escola de culindria Le Cordon Bleu, em Paris, na
Franga. Pelo segundo lugar, Deborah recebeu o mesmo vale-compras na rede Carrefour e uma bolsa de estu-
dos na Le Cordon Bleu de Ottawa, no Canada.
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chegou a apresentar os ganhadores das duas edi¢cdes anteriores em primeira mao nessa rede social,
segundos antes de reveld-los na televisdo. De acordo com o IBOPE Twitter TV Ratings (ITTR), a
torcida conectada costuma levar o programa aos Trending Topics (ou TTs, lista com os assuntos
mais comentados do momento) do Twitter semanalmente, sendo o episddio final o mais comentado.
Em 2017, foram registradas 936 mil postagens ao longo da exibicdo do episédio final, segundo
dados da Rede Bandeirantes.

Como mostramos em pesquisa anterior (BACCEGA, PELLERANO, 2017), a relacdo entre
o programa e a rede social € tao intensa que um internauta afirma que “O Twitter vai tirar Férias
depois do #masterchefbr”. Em funcio da forte conexao entre o programa e as postagens via segunda
tela, e a grande quantidade delas, entendemos que a analise desses tweets tem a capacidade de
revelar algumas das percep¢des e dos sentimentos de seus telespectadores/internautas no que diz
respeito a relacdo entre alimentacdo e estilo de vida. Afinal, como afirma um dos internautas, “Eh s6

o Master Chef comecar q a fome vem junto”.

4 - Gosto de luxo e gosto de necessidade no Twitter

Ao longo do episddio final, abundam os comentérios sobre a vontade de comer trazida pelos
preparo complexos, exibidos em cenas em camera lenta. Um internauta conta que “Enquanto vj
pratos deliciosos eu estou aqui com minha fome desastrosa!!”, outro exclama que “Ai meu Deus!
#MasterChefBR me dando vontade de comer o mundo!” e uma terceira garante que “Ja estou
fazendo minha 2a janta pq nao sou obrigada ver o #MasterChefBR e ainda passar fome”. No
entanto, como € possivel perceber, ndo € qualquer comida que da “fome”: agradam apenas aquelas
que correspondem a critérios simbdlicos que emprestam a seu comensal um capital especifico capaz
de posiciona-lo de maneira privilegiada em seu grupo social. Esses bens (ou comidas) posicionais €
o repertorio gastrondomico dos telespectadores/internautas € acessado a todo momento.

Na segunda tela conectada ao Twitter, os internautas/telespectadores emitiram opinides que
revelam como enxergam o programa, o que merece ser retratado ali e o que desejam e rejeitam
quando o assunto € comida. Parecem crer que nem toda comida € “digna” de um programa como o
Masterchef, e que mesmo algumas preparacdes eleitas ndo necessariamente agucam seus apetites.
Dessa maneira, revelam a hierarquia de valores na qual encaixam alimentos e prdticas alimentares,
como repertdrio e habilidade que merecem ser exibidos na rede social, a quantidade contida na
despensa do programa e nos pratos € o consumo de itens populares, como farofa e chuchu.

H4, por exemplo, quem ultrapasse o que aparece na telinha para revelar seu capital
distintivo. Algumas pessoas aproveitam a ocasido para mostrar o que conhecem e consomem, COmo

um telespectador que ndo apenas revelou estar bebendo vinho enquanto assistia ao programa, mas


https://twitter.com/hashtag/masterchefbr?src=hash
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fez questdo de detalhar qual — “Assistindo @masterchefbr Regado a um Secret Reserve - Cabernet
Sauvignon - 2016 - Santa Rita - Chile !! #vinho” — ou outra que disse ter preparado uma carne
assada “top” especialmente para a ocasido. Enquanto a maioria dos internautas se espanta com a
destreza das finalistas — uma comenta que “eu nao sei como é que elas conseguem cozinhar com
tanta calma numa final eu ja teria derramado tudo ali” —, uma telespectadora chegou a comparar
suas habilidades culindrias as das competidoras, afirmando: “Fiquei ultra interessada nos menus das
finalistas. Aguardando receitas para experimentar’.

Para a maioria das pessoas, no entanto, o cardapio de casa € um pouco diferente daquele
preparado na TV, como discutimos em Baccega e Pellerano (2017). Para comegar, o programa traz
ingredientes, receitas e termos técnicos que os telespectadores desconhecem. Um dos internautas
reclama que “A Michele foi falando as coisas do prato dela e eu me perdi na segunda palavra”, e
outro completa: “tinha que desenha para eu entender o prato!”. Um dos fas se queixa que “isso
parece mais edicdo profissional do que amadora! Esses termos técnicos me matam”, enquanto outro
se pergunta: “O que acontece quando vc ndo conhece metade dos ingredientes que estdo na
comida?”’. Uma telespectadora resolve a questdo: “Toda vez quee elas [as finalistas] falam da
comida eu ndo entendo nda tem coisa que eu pesquiso no Google”.

Além disso, a oferta da despensa doméstica ndo € como a fornecida pela producdo do
programa, como lembra uma das internautas: “Enquanto isso, eu comendo [biscoito] passatempo e
imaginando se td na crocancia certa, no ponto do recheio”. A quantidade de alimentos oferecidos é
vista sob dois angulos. O primeiro deles € o da fartura: um telespectador comenta que “O cardapio
que as duas finalistas vao preparar em poucas horas € praticamente a quantidade que comi no més
todo!”; outra corrobora que “A Michele falando do prato dela pareceu que falou o cardapio de uma
semana inteira de tanta coisa”; e uma terceira brinca que “A Michele vai fazer tanta coisa ela vai
soterrar a Déborah de tanta comida eu amei a estratégia”. A quantidade de comida apresentada €
uma tentacdo para os telespectadores de dieta: um revela estar “Ouvindo os carddpios delas e
comendo sopa da dieta sofrendo”; e outro comenta que esta “Tentando jantar [iogurte] activia com
granola, mas essa final do #MasterChefBR ndo ajuda!”.

O outro angulo relacionado a quantidade é o da escassez. Para muitos telespectadores
conectados, comida sofisticada € sindnimo de prato vazio ou de pouca “sustincia” combinada a
precos altos. Um deles alega que “precisava repetir umas 20 vezes esse prato da Michele pra ficar
satisfeito”. Outra declara que “Gente, olha a quantidade de comida que rola nos pratos do
#MasterChefBR nunca nessa vida que eu ia conseguir pagar CARISSIMO e comer pouco”,
enquanto uma terceira confessa: “Sincerasso? Eu nao pagaria nem 5$ nessas sobremesas”.

Isso mostra como comida inacessivel nem sempre € sindnimo de comida desejada, o que

remete ainda mais fortemente a percep¢do de Bourdieu (2007) sobre gosto de luxo e de
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necessidade. Vdrios comentdrios parecem trazer um tom de admiragdo em relacdo a complexidade
dos preparos e a qualidade dos ingredientes escolhidos: uma internauta afirma que “O menu de
Debora € de dar d4gua na boca”; outra confessa que “T6 seca com esses carddpios, misericérdia”; e
um terceiro revela que “Eu t0 me lamentando porque ndo posso comer essas delicias”. Mas apesar
de repetidas vezes reconhecerem o valor da comida apresentada no programa, os telespectadores/
internautas mostram uma rejei¢do a aquilo que ndo conseguem consumir por falta de repertério ou
acesso.

Os telespectadores/internautas também revelam uma rejeicao consciente a comida associada
a classes dominantes, o que reforca a reproducao o cédigo cultural que classifica os bens dignos de
serem possuidos e consumidos (BOURDIEU, 1983, 2007). Um internauta levanta a davida “Sé eu
que fico imaginando se os pratos sdo realmente bons ou se sdo igual bolo ruim que s tem capa”;
enquanto outro relativiza que “Eu queria ser esses jurados ai do #MasterChefBR, porém tem uns
pratos chiques que sdo ruim pra dedéu”; e uma terceira € direta: “vou ser sincera nio tive vontade
de comer nenhum dos menus delas”.

As receitas complexas causam desconforto, e os internautas afirmam gostar do que € mais
familiar. Quando os pratos salgados sdo apresentados, surgem varios comentarios comparativos,
como “Nada melhor que um miojo e de sobremesa bala de yogurte pra acompanhar a final do
#masterchefBR”, ou “tudo até agora perde de um churrasco, de uma parmegiana, de um x-tudo com
maionese temperada”. A por¢do doce do menu também ndo escapa: muitos internautas dizem
preferir sobremesas elaboradas com leite condensado, um produto industrializado de preco razoavel
e grande popularidade. Uma garante que “Sobremesa pra mim € pudim, mousse, flan, brigadeiro e
pavé. Agora essas coisas ai complicadas eu ndo curto ndao”; outra exclama que “meu deus essas
sobremesas elaboradas ai... sou mais um brigadeiro com morango e deu”; e uma terceira simplifica:
“A melhor sobremesa pra mim € uma lata de leite condensado, desculpa ai”.

O codigo dominante € rejeitado também de maneira mais lddica, sob a forma de piadas. Um
internauta publica uma foto de macarrdao instantaneo com a legenda “Para a final eu vou fazer um
Lamen maravilhoso em uma reducao de caldo de Galinha Caipira! @NissinBrasil”. Outra segue no
mesmo estilo: “Aproveitando o entusiasmo , deixa eu terminar de comer o meu Miojo gourmet”. E
uma terceira também publica uma foto, acionando a popular rede de lanchonetes Habib’s: “Para
assistir a final do #MasterChefBR: cama de hamburguer com ovo e chutney de catchup e mostarda
de saché do Habib’s”. Uma telespectadora conectada chega a brincar com o sotaque do chef francés
Jacquin, jurado do programa: “no prato principal eu servia um alface ao molho ‘azeité’ e sal com
Rodelas de tomates cortado ao ‘tramontiné’ e ovo cozidé”.

A preferéncia por comidas mais descomplicadas parece ser circunstancial para os fas do

programa. A coisa muda de figura quando entram em cena itens bem familiares para todas as classes
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sociais brasileiras: farofa e chuchu. A finalista Deborah € bastante criticada pelos telespectadores/
internautas por langar mao desses alimentos. Ao acionar um repertorio acessivel a maior parte dos
fas, a competidora claramente ultrapassa uma fronteira imagindria entre 0 que merece ou nao
aparecer em um programa do calibre de Masterchef Brasil, que privilegia uma cozinha sofisticada e
desejada.

A presenca da farofa nos trés pratos da finalista — farofa de bacon na entrada, de castanha no
prato principal e de pistache na sobremesa — virou a maior brincadeira da noite. Uma internauta
falou que estava “COM MEDO DE IR NA COZINHA E VER DEBORAH ME OFERECENDO
FAROFA”, e outra trouxe uma reflexdo “profunda”: “S¢ existem duas certezas na vida: A morte...
E que a Deborah vai fazer um prato com farofa”. A escolha suscitou algumas duvidas entre os fas,
que mostram acreditar que esse preparo tdo popular ndo merece destaque no programa. Um
telespectador levanta a davida sutilmente — “Sei 14, farofa numa final? Humm...” —, mas ha os mais
diretos: um diz que “Os chefs vao ficar tudo ressecado com tanta farofa” e outra garante que “farofa
eu compro pronta amore”.

Os fas da concorrente Michele reprovam o que consideram uma escolha “confortavel”
realizada por Deborah, provavelmente porque a presenca da farofa é familiar em suas proprias
cozinhas: uma finalista do Masterchef Brasil nao poderia acionar uma receita que todo mundo nao
apenas conhece, mas domina e tem acesso. Uma internauta critica que “A Deborah vai fazer o que?
farofa. Quanta criatividade”; enquanto outro julga que o “Carddpio da Michele td bem mais
complexo, a outra so faz farofa”; e uma terceira concorda que “o menu da michelle pisou, enquanto
a outra ficou na zona de conforto na farofa”’. Mesmo um fa de Deborah a chama de “farofeira”, um
termo pejorativo.

Os cozinheiros do lado de cd da telinha também passam a questionar a competéncia da
competidora. Uma parece incrédula sobre a qualidade das farofas: “Que que a Débora coloca nessa
farofa que todo mundo ama tanto? Raspas de Rodrigo Hilbert?”, se pergunta, se referindo ao ex-
modelo e apresentador de televisdo. Outros passam a comparar suas habilidades as da “farofeira”
Deborah: um garante que “fiquei com tao 4gua na boca com a farofa da Debi que resolvi fazer uma
farofa com ovo mexido™; enquanto outro clama que “EU TAMBEM SOU BOM NA FAROFA VIU
DEBORAH”. Uma internauta chega a ironizar o reality show, afirmando que ‘“‘se for ganhar fazendo
farofa proximo programa eu me inscrevo #MasterChefBR”.

O uso do chuchu também nao é muito bem visto pelos fas do programa. O fruto é conhecido
por trés caracteristicas que o afastam do valor simbdlico costumeiramente associado a alta cozinha:
cresce em abundancia, tem valor de mercado geralmente muito baixo e sabor extremante suave. Um
internauta chega a brincar que “Sempre achei que o chuchu fosse o quarto estado da dgua”. Por isso,

uma internauta questiona “Chuchu na final? Laminado? Olha, pra adicionar sabor ao chuchu ¢
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complicado”; e outro garante que “Se eu fosse uma lagosta e me matassem pra ser servida com
chuchu, eu voltaria do quinto dos infernos pra puxar o pé do chef”’, mostrando que o ingrediente
“inferior” ndo € digno de acompanhar um item valorizado, inclusive financeiramente, como a
lagosta.

Apesar de um critico gastrondmico vir a defesa da finalista Deborah, afirmando que “A
@MChefDeborah € carioca da gema. Reinterpreta a alma do Rio. Em vez de camardao com chuchu,
ela usou lagosta no #MasterChefBR”, as criticas populares ndo acionam o mesmo repertério que o
profissional. Assim, uma internauta brinca que “Amiga mas chuchu, ndo d4 pra te defender”; e
outro reclama: “Na boa, quem se importa com o chuchu?”.

Embutidas nas criticas dos telespectadores/internautas estdo suas posi¢des na hierarquia
social, reveladas na opinido a respeito da escolha por itens corriqueiros, acessiveis a todos, o que
nao acontece com a comida posicional, capaz de alocar seu consumidor em degraus sociais mais
altos. A sintese desse sentimento aparece na fala de um telespectador conectado: “A Débora quer
que a gente saia de casa pra comer chuchu e farofa, francamente”. A comida de casa parece nao
merecer aparecer no restaurante, ¢ muito menos na TV. Assim, para um internauta, “farofa e chuchu
ganhando o masterchef... € a crise!!”. Um comentario especifico de Deborah marca seu
posicionamento na hierarquia social, e causa certa revolta nos que ndo compartilham dela: a
competidora afirmou ter escolhido o chuchu porque queria servir algo “inusitado”, e recebeu como
resposta de um internauta que “Deve ser tdo bom ser rica e considerar chuchu um ingrediente

‘inusitado’...”.

Consideracoes finais

Os programas televisivos apreendem formas e imagens construidas e propagadas no seio das
interacdes sociais, e a televisao funciona como mediador da dinamica fluida pela qual as
representacoes se atualizam e sdo re-significadas. Quando essa experiéncia de recep¢ao televisiva é
também mediada por outras tecnologias que permitem a interacdo, como as redes sociais online,
abre-se uma janela para a maneira como os telespectadores/internautas se relacionam com o
conteddo mididtico em diferentes aspectos de sua vida. A realizagdo de um estudo de recepcao
online do episddio final do reality show culinario Masterchef Brasil, a partir das centenas de
milhares de postagens realizadas na rede social Twitter, possibilitou o levantamento e o
entendimento de interessantes maneiras a partir das quais o telespectador conectado se relaciona
com gosto e comida.

A partir do que as pessoas consomem, € do que se recusam a consumir, € possivel entender

seu acesso aos bens considerados posicionais € o lugar que ocupam na hierarquia social
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(BOURDIEU, 1983, 2007; HIRSCH, 1977). Nesse contexto, observamos que os telespectadores/
internautas que acompanharam a final do programa de maneira concomitante na televisdo e na
segunda tela expressam o espaco social em que entendem-se inseridas por meio de um gosto de
luxo — a possibilidade de escolha daqueles que possuem condigdes de existéncia (as vezes
financeira, mas ndo exclusivamente) para ndo precisar se preocupar com urgéncias praticas e
restricoes da necessidade econdmica — e, em contrapartida, de necessidade — dos que vivem a
privacdo para suprir necessidades bdsicas e articulam as preferéncias dentro de suas possibilidades.
Seus estilos de vida sdo revelados em diferentes momentos. Aparecem na divulgagdo de suas
habilidades culindrias ou de sua possibilidade de acesso a comidas e bebidas posicionais. Estdo
embutidos nas piadas, tanto as que envolvem as preferéncias das classes dominantes — como o
sotaque do chef francés, a quantidade contida nos pratos elegantes e a maneira como 0s pratos sao
apresentados no programa —, como as suas proprias, supostamente de uma classe menos favorecida
— como a preferéncia pelo macarrdo instantaneo ou o leite condensado. E estdo nas severas criticas a
escolha de uma finalista, aparentemente de classe média alta, por comidas demasiado mundanas,
como a farofa e o chuchu, para a disputa final de um programa focado em alta gastronomia.
Isso mostra que, no seu dia a dia, os telespectadores/internautas revelam seu posicionamento
social a partir da expressao de seu habitus, seus gostos e seu estilo de vida. A articulagdo entre
acesso e interesse € revelada também no espaco virtual, e as postagens realizadas ao longo do

programa sao por si s6 uma tela onde € projetada a vida cotidiana cercada pela cultura mididtica.
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