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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo propor uma reflexdo tedrica sobre alimentagdo e
consumo imagético sob a perspectiva da teoria da Sociedade do Espetaculo, de Guy
Debord (2003). Partindo de uma discuss@o sobre Industria Cultural e da atribui¢do de
caracteristicas suprassensiveis a alimentos pela sociedade do consumo, analisamos
preliminarmente um video do canal Tasty em busca de elementos que evidenciassem
como a veicula¢do de imagens de comida pela midia ¢ transformada em um verdadeiro
espetaculo. Através da metodologia de andlise de imagens em movimento proposta por
Diana Rose (2002), entendemos que os meios de comunicacdo despertam desejos e
vontades nos consumidores, apelando para elementos visuais como a food porn.

PALAVRAS-CHAVE: Comida. Consumo. Espetaculo. Imagem. Video.

ABSTRACT

The present work proposes a theoretical reflection on food and image consumption from
the perspective of the theory of the Society of the Spectacle by Guy Debord (2003).
Starting from a discussion of the Cultural Industry and the attribution of intangible
characteristics to foods by the consumption society, we preliminarily analyzed a video of
the Tasty channel in search of elements that showed how the placement of images of food
by the media is transformed into a true spectacle. Through the methodology of analysis of
moving images proposed by Diana Rose (2002), we understand that the media arouse
desires and wishes in consumers appealing to visual elements such as food porn.

PALAVRAS-CHAVE: Food. Consumption. Spectacle. Image. Video.

Comida e cultura

O ato de se alimentar e toda a percep¢ao em torno dele constitui-se como

um sistema cultural, com significagdes, convenc¢des e vocabulario proprios. Além
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de uma necessidade fisiologica basica do ser humano, a alimentacdo e suas praticas
sdo também uma forma de criar e reafirmar comportamentos através da selecdo de
alimentos para o consumo, modos de comer, regras de conduta e praxis sociais. Em
anos recentes, com a crescente circulacdo de imagens e com o boom dos reality
shows culinérios, comer passou a significar muito mais do que o simples ato de se
alimentar. Em uma constante atribui¢do de novos significados aos alimentos e pela
constante midiatizagao e publicizagao,
a gastronomia desempenha um papel completamente novo na sociedade.
Tornou-se um tema cultural tdo importante quanto a moda, a sexualidade, a
violéncia. E reivindicada como aparentada as artes, a simples nutrigdo, ou
menos aos negocios. Sua assombrosa vulgarizacao parece exigir de cada um

de nos que saiba explicar, a qualquer momento, afinal porque escolheu comer
determinada coisa e ndo outra (DORIA, 2015, p. 20).

A comida ¢ constantemente retransformada em mercadoria pela midia, que
utiliza simbolos, imagens e conceitos para atribuir novos significados aos
alimentos e as rotinas dos mecanismos do gosto. Obviamente, desde o0 momento
em que os seres humanos comecaram a realizar trocas e escambos entre si, a
comida foi um dos primeiros tipos de mercadoria a serem permutados devido a sua
indispensabilidade a sobrevivéncia humana. Entretanto, a midia e o sistema
publicitario ressignificam e dao novos status aos alimentos, criando novas

necessidades e vontades no consumidor através de um espetaculo visual.

De acordo com Rocha (2001), no final do ciclo econémico iniciado com a
producdo estd o consumo, estando a instancia da publicidade entre esses dois
processos. Os objetos massificados, produzidos em série sem nenhuma
particularidade humana serdo consumidos, como diz Rocha (2001, p. 66), “por
seres humanos particulares. Deverdo ser introduzidos em segmentos sociais
descontinuos”. Assim, o trabalho da publicidade ¢ transformar o objeto impessoal
em item passivel de desejo, atribuindo-lhe significados que levem a seu consumo,
criando padrdes de diferenciacdo, identidade, posicdo social através da
hierarquizagdo do mundo pelos objetos. Essa funcdo da publicidade se relaciona
diretamente a nocdo de totemismo, ou seja, a ideia da divisdo da sociedade em

parcelas que possuem um determinado objeto (totem) que os identifica. Rocha
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(2012, p. 149) utiliza o totemismo como “um sistema de classificagdes voltado
para manejar os dilemas colocados pela complementaridade e pela diferenciagdo
entre as esferas da natureza e da cultura”. No ambito atual, a publicidade ¢ o
operador totémico, item capaz de fazer a ponte entre duas instancias, que nas
sociedades ditas primitivas eram caracterizadas pela natureza e pela cultura, mas
que nas sociedades modernas encontra contrapartida nos momentos de producio e
consumo. Com efeito, o ato de comer, por vezes, ¢ entendido como uma
experiéncia, um acontecimento que causa sensagdes variadas que vao além
daquelas comumente associadas a alimentagdo. Essa transformacgdo se dd no
sentido de que
tanto a orgia dionisiaca, como o bom gosto burgués foram destronados por
uma cozinha meio prometeica, meio ludica, dominada pelos valores da
invenc¢do e da imaginagdo, da desconstru¢do e dos contrastes de texturas. Na
sociedade do hiperconsumo, ja ndo basta saborear pratos: a mesa deve ser

ocasido para uma “viagem”, para uma espécie de experiéncia sinestésica que
proporcione satisfagdo aos sentidos (LIPOVETSKY, 2010, p. 203).

Grande parte do ato de se alimentar ¢ relacionado a visdo. Comumente,
somos induzidos a “comer primeiro com os olhos”, interessando-nos
primariamente por comidas com atrativos visuais. Essa percepcdo ja foi vital a
sobrevivéncia humana, permitindo distinguir alimentos benéficos dos que
poderiam causar doencas ou até a morte. No momento histdrico atual, percebemos,
de forma geral, uma dilatagdo na veiculacdo e na adoragcdo da comida como item
de consumo e de status, de modo que somos bombardeados diariamente por
imagens de alimentos de redes de fast-food, supermercados, restaurantes, de
diversas midias e meios publicitarios. Essas imagens criam uma realidade
espetacular com o objetivo de conquistar o consumidor, ja que

no ambiente midiatico da gastronomia, as espacialidades que se observam
oferecem visibilidades exponencializadas, que precisam ser comunicadas na
frequéncia vinculativa do excesso midiatico — podemos dizer, inclusive, que
a linguagem gastrondmica tende sempre ao espetdculo. Gera-se assim uma
experiéncia cultural que parte do natural ao conjunto com o cultural, por
meio de uma linguagem que cria imagens — o chocolate como algo a ser
provado para satisfazer um apetite, ¢ que passa a ser mediado pela questdo
social de, por exemplo, ser um chocolate de valor cultural do tipo gourmet
(JACOB, 2013, p. 121).
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No sentido de analisar como se ddo as relagdes entre a constante exposi¢ao
a imagens, comida e consumo na sociedade do espeticulo, procuramos nos
aprofundarmos em autores que problematizam os temas supracitados, enquanto
aplicamos suas convicgdes a um objeto.

Acreditamos que a internet € um meio que possibilitou a ampla divulgacao
imagética e proporciona ressignificacdes no campo da comida, por isso, nosso
objeto escolhido foi um video® do canal Tasty. O canal faz parte da empresa
BuzzFeed, um site de midia e entretenimento voltado para a web. O Tasty publica
videos curtos e dinamicos de receitas, sem foco no apresentador ou no cenario,
mostrando apenas o preparo do prato. As informagdes sobre ingredientes,
quantidade e modo de preparo sdo todas escritas na tela, sem necessidade do
usuario ouvir qualquer dudio do video. Seu local priméario de divulgagdo ¢ o
Facebook, em que a pagina ja conta com quase um 1| bilhdo de seguidores, e
secundariamente no YouTube, com quase 2 trilhdes de visualizagdes. No
Facebook, os videos tém exibicdo automatica, fazendo com que as criagdes
audiovisuais do Tasty comecem a tocar em formato mudo sem que seja necessario
apertar nenhum botdo quando o usuario transita em sua linha do tempo. Essa
funcionalidade, aliada a videos chamativos e¢ de curta duracdo, com cerca de um
minuto, faz com que o consumo dos videos seja rapido e acessivel, atendendo as
necessidades do usuario que consome de forma dindmica e frenética as postagens
da rede social.

Para o presente estudo, escolhemos o video em destaque na pagina do Tasty,
o qual ¢ uma compilacdo das dez melhores receitas do canal e ja chega a 20
milhdes de visualizagdes. As receitas analisadas sao: Apple Pie Bake; Mozzarella
Stick Onion Rings; Cinnamom Roll French Toast; Cheeseburger Onion Rings;
Cucumber, Tomato and Avocado Salad; Puffy Pastry 4 Ways; Chicken Parmesan
Garlic Bread; Churro Ice Cream Bowl; Mozzarella-stuffed Meatballs; Sliders 4
Ways4.

3 Disponivel em https://bit.ly/I REq6QH.
* Optamos por nio traduzir os nomes das receitas por entendermos que muitas das expressdes/palavras
utilizadas ndo encontram traducdo direta em portugués, o que poderia causar falta/mudanca de sentido.
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A metodologia utilizada foi a de andlise de imagens em movimento
proposta por Diana Rose (2002), método voltado ao estudo do campo televisivo,
mas que pode ser empregado em material audiovisual por propor um procedimento
que permite denotar as dimensodes verbal, textual e visual do material analisado.
Essa metodologia consiste em escolher o referencial tedrico e o objeto ao qual ele
sera aplicado; em seguida, realizar a transcricdo, levando em conta a angulacdo, o
tom de voz, o texto, entre outras particularidades; e, por fim, a codificacdo
propriamente dita, que ¢ a interpretacdo dos dados colhidos do objeto sob a luz da
teoria escolhida.

E interessante ressaltar que a propria autora explana sobre a possibilidade
de mudancas no seu método, ja que “nunca haverd uma analise que capte uma
verdade unica do texto [...] Diferentes orientacdes teodricas levardo a diferentes
escolhas sobre como selecionar para transcricdo” (ROSE, 2002, p. 341). Assim, foi
feita a escolha de ndo transcrever os videos, mas reassisti-los, destacando as partes

que mais tinham relagdo com o referencial teorico utilizado.

Figura 1 — Captura de tela do video analisado.

Top Ten Tasty Recipes Of All Time
Publicado por Tasty
18.690.944 visualizacdes

Fonte: Facebook.com
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Espetaculo

Adorno e Horkheimer (2002) fundamentaram o conceito de Industria
Cultural ao analisarem as relagdes de consumo existentes nas sociedades
capitalistas, nas quais produtos sdo fabricados de forma repetitiva e voltados para o
consumo massivo. Existe, nesse sentido, uma tendéncia a padronizagdo dos itens
criados pela Industria Cultural a fim de preservar a ideologia dominante no poder,
especialmente nas producdes artisticas, que distanciam os consumidores de
qualquer produto que nao seja oriundo da prépria Industria Cultural.

Essa padronizagdo das mercadorias ¢ um dos elementos caracteristicos da
Sociedade do Espetaculo, conceito proposto por Guy Debord (2003). Ao
aprofundar a teoria da fetichizagdo da mercadoria proposta por Marx, o pensador
francés entende que a espetacularizacdo acontece quando as relagdes sociais
passam a ser mediadas por imagens, gerando actimulo de capital e,
consequentemente, de imagens. Essa reiteracdo excessiva de imagens reflete a
manuten¢ao da sociedade do consumo, criando e remontando signos que permeiam
e definem as relacdes sociais. A ideia de Industria Cultural dialoga com o conceito
de espetacularizagdo de Debord (2003) no sentido de que ela cria e determina
produtos voltados para o consumo em massa por meio da ideologia dominante,
restringindo as opgdes de escolha dos individuos.

J4

O que ela faz, na verdade, ¢ impedir a formacdo de individuos auténomos,
que sejam capazes de julgar e decidir conscientemente, portanto, ela anula as
condi¢des prévias a existéncia de uma sociedade democratica, que apenas se
desenvolveria através de homens nao tutelados (BACCHIN, 2008, p. 19).

Debord (2003, p. 32) afirma que o “espeticulo ¢ o momento em que a
mercadoria chega a ocupacao total da vida social”, ja que o consumo alienado anda
lado a lado com a producdo alienada nas sociedades modernas. Segundo o autor,
através da fetichizagdo da mercadoria, que ganha por si s6 um status dominante, o
operario doravante considerado apenas uma peca no maquinario da produgdo passa
a ser tratado também como consumidor, recebendo fragmentos da mercadoria. O
espetaculo tenta convencer o consumidor através de uma linguagem que busca
reforcar o isolamento, de que ele pertence a sociedade do consumo, visando a sua

alienagdo e ao crescimento constante da economia em uma sociedade que se guia
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pelo ter e ndo pelo ser. Para Debord (2003), a vida se tornou apenas uma
representacdo sem autenticidade, levando,

na definicdo de toda a realizacdo humana, a uma evidente degradacdo do ser
em ter. A fase presente da ocupagdo total da vida social em busca da
acumulacdo de resultados econdmicos conduz a uma busca generalizada do
ter e do parecer, de forma que todo o <ter> efetivo perde o seu prestigio
imediato e sua funcdo ultima (DEBORD, 2003, p. 18).

Muniz Sodré (2002), em Antropologica do Espelho, nos remete a discussao
sobre a criacdo de uma nova realidade que, ainda que virtual, nos concebe uma
nova qualificagcdo de vida, o que o autor chama de “terceira” natureza. Ele percebe
uma paridade das “novas” midias ao espelho, que ao longo da histéria humana se
faz como dispositivo que reflete a realidade sensivel de forma idéntica, sem,
entretanto, criar ou delimitar novas formas de conhecimento € comportamento.
Ora, o que sdo as telas tecnologicas atualmente tratadas como extensao dos corpos
humanos se ndo meros espelhos enegrecidos que refletem ndo sé aqueles que as
manuseiam, mas também a realidade sensivel virtualizada? A diferenca é que o
dispositivo nao gera por si puramente um mero reflexo, mas constitui-se “também
um condicionador ativo daquilo que diz refletir” (SODRE, 2002, p. 11). Debord
(2003) aponta para o fato de que, em um mundo midiatizado ¢ dominado pela
imagem, os sujeitos estdo condicionados a um comportamento hipndtico,
explicitando que “em toda a parte onde ha representacdo independente, o

espetaculo reconstitui-se” (DEBORD, 2003, p.19).

Assim, a metafora do espelho aplicada as tecnologias virtuais vai ao
encontro da ideia de espetacularizagdo da sociedade, ja que elas constituem-se
como uma representacdo modificada da realidade. A sociedade virtualizada

retratada na tela ndo

¢ simples copia, reproducdo ou reflexo, porque implica uma forma nova de
vida, com um novo espago ¢ modo de interpelacdo coletiva dos individuos,
portanto, outros parametros para a constitui¢do das identidades pessoais.
Dispde, consequentemente, de um potencial de transformagdo da realidade
vivida, que ndo se confunde com manipulagdo de conteudos ideologicos
(como se pode as vezes descrever a comunica¢ao em sua forma tradicional).
E forma condicionante da experiéncia vivida, com caracteristicas particulares
de temporalidade e espacializagdo, mas certamente distinta do que Kant
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chamaria, a proposito de tempo e espaco, de forma a priori (SODRE, 2002,
p- 12).

Uma das caracteristicas apontada por Debord (2003) de que a vida social foi
dominada pela economia ¢ a degradagao, em um primeiro momento, do ser para o
ter, uma busca geral do fer e do parecer. A acumulacdo de imagens, a aparéncia e
a rapidez com que elas se sucedem criam um fascinio sobre o espectador, que
passa a consumir repetidas vezes apenas a idealizagdo de uma mercadoria em vez
do produto fisico. Na sociedade do espetaculo, a aparéncia ¢ a ordem que rege as
relagdes sociais, ja que

o dominio do parecer ¢ o dominio da visualidade desvinculada de outras
relagdes. Inclusive da realidade: a velocidade de sucessdo das imagens —
pense em quantas imagens chegam até o individuo em uma grande cidade —
ndo deixa tempo para o aprofundamento de nenhuma relacdo além da esfera

do parecer, relacdo na troca mutua de imagens, na identificagdo rapida
(MARTINO, 2009, p. 222).

E onde a interposi¢do e a frenética sucessao de imagens acontecem com
tanta rapidez se ndo nas midias virtualizadas? O advento da televisdo foi o
primeiro marco da crescente iconofagia dessa geracdo, mas foi nas midias digitais
que o consumo irrefreavel, constante e ininterrupto de imagens se estabeleceu
efetivamente. Desde que dominou a arte da representacdo, o homem gera e
consome icones, sendo que “a distribui¢do das imagens espetaculares acontece em
todos os lugares do cotidiano, mas multiplica seu alcance nas redes eletronicas — a
midia ¢ o lugar de interseccdo e redistribui¢do das imagens espetaculares em

direcdes variadas no espago € no tempo” (MARTINO, 2009, p. 223).

A comida e o processo de se alimentar sdo produtos que interagem com pelo
menos quatro dos sentidos humanos, criando sensagdes sinestésicas em seus
consumidores. Ja na concepgdo imagética que temos nas representacoes da comida
nas midias, encontramos apenas o sentido da visdo agucado. Podemos imaginar o
gosto e o sabor, o cheiro, a sensagdo que ela causa na lingua, mas todas essas
percepgdes se dao apenas no campo da imaginacdo, ja que nao temos acesso a
comida de fato. Essa negag¢ao do consumo fisico faz com que o receptor ndo se
sinta realmente cheio e pare de consumir o alimento, ja que ndo existe limite nem

saturagdo fisica no consumo imagético. Isso cria uma constante busca por mais
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formas de obtencdo e de apreender a ideia apelativa da comida “virtual”,

configurando-se, assim, como uma caracteristica primordial da sociedade do

espetaculo, que ¢ o consumismo exagerado.
Aquele receptor que consome as imagens da culinaria, da gastronomia e da
gastronomidia ndo consome uma realidade, mas sim a midia, imagem
representada, em um ato de continua iconofagia: a linguagem gastrondmica
se consome continuamente, pois necessita de imagens que precisam ser
renovadas a todo momento. Assim, nesse processo, tal receptor constrdi sua
realidade particular, consumindo a gastronomia como midia e desse consumo

construindo outras midias e recriando a propria identidade (JACOB, 2013, p.
197).

Assim, a midia cria e se insere num ciclo que ela mesma retroalimenta: ao
ressignificar alimentos e dar novo status de mercadoria, atribuindo significados
suprassensiveis a eles, o aparato mididtico coloca em evidéncia esse aspecto da
cultura da comida. Essas mercadorias ganham cada vez mais espago entre os
individuos e na midia, reiniciando assim o ciclo. Muito dessa ressignificagdo se
deve a logica da sociedade do consumo, que prima pela visibilidade e publicidade,
criando novas pseudonecessidades que influenciam padrdes de comportamento
cada vez mais focados em nichos ¢ no eu individual. Assim,

as mercadorias que consumimos nos ajudam a significar e tornar mais
inteligivel o mundo em que vivemos. Num entorno onde tudo ¢ cada vez mais
fluido e onde cada vez temos um maior nimero de possibilidades de escolha,

0 consumo ¢ um recurso ’de significagdo, identificacdo, distingdo e
comunicac¢do (VERTHEIN; VASQUEZ-MEDINA, 2015, pp. 27-28).

O consumo massivo ¢ orientado pela sensacdo de falsa completude que as
mercadorias trazem, ja que carregam com elas qualidades suprassensiveis que vao
além das funcionalidades que elas oferecem. Desse modo, ao terem acopladas a si
sentimentos como alegria, realizacdo, prazer, felicidade e satisfagdo pela
publicidade capitalista, a aquisicdo de bens carrega consigo uma mentalidade
hedonista. A busca constante por novas formas de prazer trazidas pelas
mercadorias reflete a cultura da descartabilidade e transitoriedade que permeia a
sociedade do consumo. A satisfacdo de adquirir um bem ¢ logo substituida pela
necessidade de obter um mais novo, mais sedutor ¢ moderno, gerando acumulacao

e muitas vezes frustracdo no caso de ndo conseguir o item mais recente.
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Saboreando

Segundo Martino (2009), na sociedade do espetaculo a mercadoria tem sua
esséncia primordial alterada para sua forma mais desenvolvida, ja que peso,
volume e forma dao lugar ao elemento intangivel que ¢ a imagem. Essa imagem
ndo ¢ apenas aquela relacionada ao sentido da visdo, mas também ¢ o conceito que
traduz diretamente o status que a mercadoria carrega, os sentimentos que ela
desperta nos consumidores e a satisfacdo que preenche as pseudonecessidades

criadas pelo consumismo.

Essa perda das caracteristicas primarias da mercadoria, que dizem respeito a
suas qualidades sensiveis, se relaciona diretamente ao nosso objeto analisado e a
cultura midiatica da comida. Ao veicular imagens e videos dos pratos sendo
preparados e dando um enfoque principal a refeigdo pronta, o 7Tasty descola a
forma original da comida, o seu gosto, o seu sabor, a textura na boca e as
sensagdes fisicas que ela provoca. Tudo isso ¢ substituido apenas pelo seu apelo
visual, corroborando a ideia de que “ndo existe distingdo entre aparéncia e
esséncia: na sociedade do espetaculo a aparéncia torna-se o dado importante

(MARTINO, 2009, p. 221).

Caracteristica primordial da sociedade do espetaculo para Debord (2003) ¢
o acumulo e a avassaladora e constante veiculacdo de imagens. Uma vez que a
aparéncia ¢ o importante, a imagem ilustra e permeia toda a vida social, ja que o
“espetaculo ¢ o capital a um tal grau de acumulacdo que se toma imagem”
(DEBORD, 2003, p. 27). Os videos analisados neste trabalho trabalham justamente
com a sobreposicdo e a intensa exploragao da imagem. Diferentemente das antigas
e tradicionais formas de veiculacdo de receitas, a Tasty foca somente nos
ingredientes e no preparo do prato, sem mostrar o apresentador ou o cenario. A
sucessdo de imagens ¢ rapida e dindmica, ndo dando espago para o telespectador
digerir o que estd sendo mostrado, o que permite que ele consuma sempre mais e

que esteja disposto a visualizar o préximo video.

Como o local de publicacdo dos videos ¢ a internet, um ambiente de

nichizacdo e intimidade entre aparato, conteido e usudrio, o espectador cria um
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senso de pertencimento com a imagem, tecendo um vinculo de intimidade e de

tangibilidade com o prato. Nesse sentido,

a imagem da comida alonga o performativo, tornando comida ndo comestivel
e imbuindo-a com qualidades ndo pereciveis. Criar imagens de comida
outorga performances do cotidiano enquanto transforma o mundano em
mercadorias para compartilhar. Imagens de comida via smartphones e
dispositivos moveis permitem a formacao da propriedade de uma imagem e
intimidade, a qual pornografia de comida das revistas brilhantes e televisao
ndo pode engendrar. Ao fazé-lo, eles ndo erradicam o desejo ou a nogdo do
inatingivel, em que a comida de um homem ¢ oferecida outra para o consumo
alheio, mas mediam a distancia e a proximidade com essa pornografia por
meio de senso de propriedade (IBRAHIM, 2015, p. 2, tradugio nossa)’.

Observamos que os videos incitam também o deslocamento da fungao
basica da comida, que ¢ a de alimentacdo e manuten¢do do corpo humano. O
espectador dos videos estd consumindo apenas a ideia do preparo, ja que ele ndo
pode consumir aquele prato de forma fisica. Esse comportamento reflete a cultura
hedonista que acompanha a sociedade do espeticulo. Uma busca por prazer
constante de carater multissensorial, pois o espectador fica fascinado pela
aparéncia do alimento, fica a imaginar quao gostoso o prato estd, uma vez que o
modo como sdo divulgados os pratos nos videos da Tasty ¢ extremamente
indulgente. Essa estratégia de seducao alimenticia, comumente referida como food
porn, apresenta o prato de forma glamorosa e estimulante, muitas vezes também
evidenciando o lado atrativo do agucar e da gordura. Assim, ganhando um novo
status,

esta comida ¢ destinada a ser consumida pela visao e outros sentidos (bem

afastado de apenas ingeri-lo), evocando nossos desejos ocultos, destacando
sua inatingibilidade. Sua qualidade pornografica remove os alimentos do

> Do original: “The imaging of food elongates the performative, making food inedible and
imbuing it with non-perishable qualities. Imaging food accords performance to the everyday
while transforming the mundane into commodities for sharing. Imaging food via smartphones
and mobile gadgets enables the formation of ownership to an image and intimacy which food
porn of the glossy magazines and television may not engender. In so doing they don’t eradicate
desire or the notion of the unattainable, where one man’s food is offered to another for vicarious
consumption but it mediates distance and closeness to this porn through a sense of ownership”.
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mundano e ordinario, elevando-o ao nivel do pornografico (IBRAHIM, 2015,
p. 2, traducao nossa)’.

No video analisado, encontramos estratégias recorrentes no mundo da
publicidade para chamar ateng¢dao dos consumidores e despertar desejos e vontades
gastronOmicas através da incitacdo do apetite, como, por exemplo, demonstracdo
do alimento crescendo no forno e adquirindo um aspecto dourado e apetitoso; foco
em um pedago do alimento pronto, com imagem em close de um talher tirando um
pedago; partindo alimentos que contém queijo e focando nesse queijo derretido
(elemento tipicamente usado em publicidades de pizza); mostrando o prato
mordido, fazendo alusdo ao ato de comer; o ato de passar o alimento em molhos e
condimentos depois de pronto; o close nos alimentos fritos (que constituem quase
50% das receitas mostradas), que tradicionalmente sdo vinculados como pratos
saborosos. Todas essas estratégias buscam despertar no espectador a vontade de
comer e sentir o prazer fisico daquele prato em questdo, sem que possa fazé-lo.
Assim, como para Debord,

a satisfagdo, que a mercadoria abundante ja ndo pode fornecer pelo uso,
acaba sendo procurada no reconhecimento do seu valor enquanto mercadoria:
com o uso da mercadoria bastando-se a si mesmo; e, para o consumidor,

basta a efusdo religiosa para com a liberdade soberana da mercadoria (2003,
p. 49).

Podemos também perceber, pelos videos analisados, algumas marcas de
como a cultura da comida recebe novos significados e se encaixa na logica
capitalista da sociedade do espetaculo. Essas marcas também sdo evidéncia da
fetichizacdo da mercadoria, ja que incitam novos sentidos de consumo a elementos
prévios. O primeiro indicio que constatamos ¢ a ressignificagdo e a utilizacdo de
alimentos fora do contexto que normalmente sao preparados. Em duas receitas, sdo
utilizadas massas prontas de cinnamom rolls, que ganham roupagem nova e dao
origem a um prato diferente do seu original, e sdo até servidos com sorvete e calda.
Também vemos o preparo em mais de uma receita de hamburgueres, entretanto,
sempre com uma diferenciacdo do tradicional, seja por estar recheado com queijo e
% Do original: “This food is meant to be consumed by sight and other senses (well removed from just

ingesting it), evoking our hidden desires while highlighting its unattainability. Its pornographic quality
removes food from the mundane and ordinary, elevating it to the level of the pornographic.”
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envolto em anéis de cebola ou sendo fritos. Também temos releituras de pratos
tradicionais com o churros, o qual no video vira uma “casca” que recebe sorvete e
calda. Esses exemplos nos mostram como a sociedade do consumo cria
mecanismos que modificam o modo pelo qual os individuos enxergam certos bens,

dando novos usos a eles e criando novas maneiras de utilizagdo ¢ comercializagao.

Conclusao

A alimentag¢do, além de uma necessidade fundamental humana, configura-se
como um sistema cultural especifico que ao mesmo tempo molda a sociedade e ¢
moldado por ela, com convengdes de gosto, comportamento e disposi¢des
referentes a o que e como comer, como preparar e consumir mudando entre as
culturas. Na sociedade do espetaculo, o consumo massivo ¢ desenfreado ¢
incentivado e intensificado pelos meios de comunicacao e pelas midias digitais. Ao
atribuir caracteristicas suprassensiveis as mercadorias, o sistema da sociedade de
consumo faz com que o sujeito busque sempre novidades e novos produtos de
forma hedonista. A alimentagdo nao escapa desse processo, sempre recebendo
novos significados e acepgdes que prometem ao consumidor ndo sé se alimentar,
mas também uma verdadeira experiéncia sensorial. A acumula¢do de imagens,
caracteristica fundamental da sociedade do espetaculo, encontra eco em videos que
evocam o glamour de comida e despertam nos espectadores vontades e desejos.
Esses ndo podem ser concretizados, ja& que se baseiam apenas em representagdes
imagéticas, mas fazem com que os sujeitos consumam 0s conceitos por tras dessas

representagoes.

Ao analisarmos preliminarmente o video das 10 melhores receitas do canal
Tasty, percebemos que ele utiliza elementos caracteristicos da sociedade do
espetaculo que incitam o consumo de imagens e as significacdes suprassensiveis
por tras dessas. O espectador, uma vez que nao pode consumir de forma fisica
aqueles pratos, delicia-se com a sensualidade da chamada food porn e com a
satisfagdo das pseudonecessidades criadas pela sociedade do consumo através do

espetaculo visual veiculado através das imagens.
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O presente artigo também se propde como um espaco preliminar para
articular teorias sobre consumo e alimentacdo, as quais receberdo um tratamento
mais profundo na dissertacdo de mestrado do autor. Uma pesquisa futura pode
abarcar o entendimento € o conceito de food porn, numa tentativa de tentar analisar
como se da a percepcao dos alimentos de forma sexualizada e como a publicidade

se utiliza desse artificio para seduzir o consumidor.
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