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A comida como chef de um formato televisivo:
MasterChef Brasil versus MasterChef Colombia*

Food as chef of a television format: MasterChef
Brazil versus MasterChef Colombia

Ariane Diniz Holzbach?

Resumo: O objetivo do trabalho é entender como um reality show de comida,
a despeito de ser um formato televisivo e, portanto, trabalhar elementos globali-
zados, lida com questdes vinculadas ao contexto onde o programa é produzido e
exibido. A proposta é comparar o MasterChef Brasil ao MasterChef Colombia
para compreender de que maneira as similaridades e diferencas explicitam rela-
¢des entre o global e o local. A andlise enfatiza a identidade dos jurados, a origem
geogrdfica e social dos competidores e a maneira como lidam com a alimentagdo.
Como premissa, considera-se que a comida, quando explorada midiaticamente,
evoca elementos vinculados a cultura globalizada e a identidade do local onde
se desenvolve.

Palavras-chave: formato televisivo; MasterChef Brasil; MasterChef Colémbia;
reality show.

Abstract: The main objective of this paper is to understand how a reality
show of culinary deals with local phenomena, despite of being a TV format that
emphasizes global elements. To do so, the paper analyses MasterChef Brazil and
MasterChef Colombia in order to see how their similarities and differences are
able to explain the relation between the global and the local in both contexts.
The analysis points out three perspectives: the judges’ identities, the contestants’
geographic and social origins and how these TV shows deal with food. The work

1 Uma versdo deste artigo foi apresentada no GT Estudos de Televisio do XXV Encontro Anual da
Compés, na UFG, Goiénia, de 7 a 10 de junho de 2016.
2 Universidade Federal Fluminense. Niter6i, R], Brasil. E-mail: arianeh@id.uff.br
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considers that food, when mediatically explored, evokes elements related to global
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culture and, at the same time, with local identities and local media characteristics.

Keywords: television format; MasterChef Brazil; MasterChef Colombia; reality
TV.
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Introducao

Analisados em um primeiro momento, os dois programas parecem
iguais. De um lado, a rede Bandeirantes veicula o MasterChef Brasil,
reality show que tem como objetivo escolher, através de uma acirrada
competi¢do gastrondmica, quem seria o chef da vez. De outro lado, a
RCN Televisén veicula o MasterChef Colémbia, programa que tem o
mesmo objetivo que seu colega brasileiro. Cada versio utiliza estratégias
e ritmo de edicdo parecidos: trés jurados especializados em gastronomia
julgam as iguarias preparadas pelos competidores, uma apresentadora
explicita os desafios, as provas tém objetivos semelhantes, a edi¢do ex-
plora com carga dramédtica os momentos de expectativa, como a escolha
de um eliminado. Essa mesma dinimica se desenvolve onde quer que
0 MasterChef seja produzido: Austrdlia, Bulgdria, Chile, México, Ucra-
nia... Desenvolvido originalmente pela BBC, a franquia jd foi produzida
em mais de 40 paises e, cada vez que uma emissora se propoe a produzir
o programa, este tem de ser feito em solo regional, conquanto mantenha
caracteristicas que conferem unidade & marca MasterChef. Trata-se,
pois, de um formato televisivo, um tipo de contetido cuja légica de
producio tem em vista a transnacionalizacio de um modelo que seja
potencialmente desenvolvido em qualquer lugar (CHALABY, 2015).
Ocorre que, quando observados com mais acuidade, o MasterChef
Brasil ¢ o MasterChef Colombia sio bem diferentes. Primeiramen-
te, como sdo produzidos em contextos distintos, cada programa evoca
elementos necessariamente ligados a cada pais, os quais trabalham em
perspectiva com os elementos globais que o formato exige para ser re-
conhecido enquanto tal. Em segundo lugar, é imprescindivel ter em
vista que o MasterChef transforma a comida em protagonista. Esta,
por sua vez, ndo atua apenas como um instrumento através do qual os
competidores sdo hierarquizados; a comida ¢ o principal elemento que
individualiza os diversos MasterChefs. O tipo de culindria valorizado
nas provas, a identidade gastronomica dos jurados, os ingredientes ofere-
cidos aos competidores e demais elementos vinculados a comida podem
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134 A COMIDA COMO CHEF DE UM FORMATO TELEVISIVO

ser percebidos como pecas fundamentais que “falam” e ajudam a eluci-
dar fendémenos vinculados a cada contexto.

O objetivo deste trabalho, portanto, é entender de que maneira um
formato televisivo ligado a alimentagio elucida fenémenos relacionados
a cultura de onde é produzido e a maneira como se relaciona com os
fendmenos globais que ele demanda. Para tanto, a proposta € fazer uma
andlise de dois dos mais assistidos MasterChefs da América Latina: as
versdes brasileira e colombiana, ambas veiculadas em 2015. Para isso,
o trabalho primeiramente faz uma discussio em torno da alimentacio
como ferramenta que traduz fendmenos sociais relacionados ao local
onde é produzida. Posteriormente, serdo discutidos o papel dos formatos
na televisio contemporinea e a relagdo que demarcam entre o local e o
global. Por fim, a proposta é analisar o MasterChef Brasil ¢ o MasterChef
Colombia por meio de trés categorias: a identidade dos jurados, a origem
geogrdfica e social dos participantes e a valoriza¢do da comida nativa
em perspectiva com a estrangeira. Convém reforcar que, no lugar de
realizar uma andlise mididtica per se, a abordagem tem em vista os con-
tetdos desses programas de televisdo e a maneira como seus elementos
se relacionam com aspectos sociais mais amplos, estes necessariamente
vinculados a cultura mididtica desenvolvida em cada contexto somada

a variados fendmenos mididticos percebidos numa perspectiva global.

Comida que estratifica

Comer nunca foi apenas um ato fisiolégico. Provavelmente em virtude
da funcdo vital que carregam, os alimentos sustentam uma aura que os
transforma em importantes alicerces sociais nos mais diferentes contex-
tos. Lévi-Strauss (2004, p. 1) argumenta que, por trds da maneira como
cada sociedade lida com o alimento, existem “ferramentas conceituais
para isolar nocoes abstratas e encaded-las em proposi¢des”. O antropélo-
go enfatiza que: 1) as formas com as quais os alimentos sio manipulados;
2) as expressoes utilizadas durante a manipulagio (cru, cozido, podre,
fresco...); e 3) a valorizacio de determinados alimentos em detrimen-
to de outros sdo formas contextuais de interpretagio do mundo que
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hierarquizam elementos especificos socialmente. Um dos elementos
mais reveladores das sociedades contemporaneas, por sua vez, baseia-
-se no comportamento que se tem a mesa, durante as refeigdes. A esse
respeito, Norbert Elias (2011) lembra que nenhum comportamento ¢é na-
tural, mas historicamente construido. O autor considera que o processo
histérico que sedimentou o comportamento baseado nas “boas manei-
ras” fundamentou-se em um intenso processo verticalizado que pds em
destaque o comportamento das elites eurocéntricas da Idade Média e
da Modernidade. Estas, formadas pela aristocracia e posteriormente
pela burguesia, tiveram nesses rituais um importante sustentdculo de
distingdo em relagdo a plebe, que ndo tinha acesso ao aprendizado nem
aos utensilios culindrios e de mesa que incentivaram comportamentos
especificos relacionados ao ato de comer. As boas maneiras, assim, cons-
tituem um poderoso simbolo da estratifica¢io social que tem na Europa
ocidental uma importante referéncia.

A sociologia da alimentacio se apropriou desse olhar para explicar
fenomenos vinculados a alimentacio no século XX. Goody (1982) lem-
bra, por exemplo, que virios alimentos sdo historicamente vinculados as
elites, mesmo em sociedades e periodos histéricos diferentes, e que essa
caracteristica se consolidou a partir de uma juncio entre a condi¢do da
estratificacdo social e a oferta ou escassez de certos alimentos. As car-
nes, por exemplo, em muitos casos, recebem o adjetivo “nobres” tanto
por serem raras quanto por terem sido mais comuns entre a nobreza.
E nesse contexto, a partir de uma légica que tem origem em Bourdieu
(1996), é possivel hierarquizar socialmente os tipos e cortes de carne, de
modo que alguns se relacionam mais com as elites (a carne de cordeiro)
enquanto outros foram historicamente destinados aos mais pobres (as
visceras). Processos histéricos como a Revolucdo Industrial intensifica-
ram a relagdo entre capitalismo e alimentagao, sobretudo em fung¢io da
enorme importdncia que a tecnologia adquiriu nas preparacgoes. Enla-
tados, comidas congeladas e temperos prontos, por exemplo, causaram
uma profunda mudanca na relagdo da sociedade com a comida; ainda

assim, hd, atualmente, toda sorte de marcas e precos que transformam
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136 A COMIDA COMO CHEF DE UM FORMATO TELEVISIVO

determinados alimentos em populares enquanto outros costumam ser
consumidos apenas por quem pode pagar.

Atualmente, a ingestdo de alimentos se transformou em um fenéme-
no mididtico, o que intensifica a relagdo da comida com a estratifica¢io
social. Se a existéncia de livros de culindria remonta pelo menos ao
século XVII (BRAGA, 2008), o século XX assistiu a proliferacdo de pro-
gramas jornalisticos e de entretenimento que tematizam a alimentacao.
No jornalismo, tem sido cada vez mais comum a existéncia de colunas
de gastronomia em jornais, revistas e sites que parecem vender um ideal
de “comer bem” que ainda deve muito ao eurocentrismo aristocratico
evidenciado por Elias. Ademais, elas atuam na escolha e na preparagio
de alimentos de muitas pessoas, como pontua Jennifer Cole (2014), o
que potencializa o préprio papel da midia como institui¢do que direcio-
na a valorizacio de determinadas preparacoes em detrimento de outras.
No entretenimento, os programas de televisdo voltados para alimen-
tacdo transformam o ato de cozinhar em pritica das mais celebraveis
desde 1937, quando surgiu o “T'V chef” Xavier Marcel Boulestin na
BBC (OREN, 2013). Logo apés a Segunda Guerra Mundial, surgiram
pelo menos dois programas de culindria no contexto anglo-saxdo: Coo-
kery (1946), no Reino Unido, e I Love to Eat (1946-1947), nos Estados
Unidos. No Brasil, Ofélia Ramos Anunciato estreou um programa de
culindria em 1958 na TV Tupi e, posteriormente, apresentou por 30
anos A Cozinha Maravilhosa de Ofélia na Bandeirantes (DEMOZZI,
2012). Inicialmente, os programas tinham como marca uma espécie de
alfabetiza¢do gastronémica do publico, tendo em vista que carregavam
alto teor diddtico que objetivava ensinar especialmente o publico femi-
nino a cozinhar “bem”. Atualmente, a maior parte dos programas utiliza
uma dindmica diferente, baseada em competicoes que ocupam hordrios
nobres da grade televisiva (WEI; MARTIN, 2015), como ¢ o caso dos
reality shows de comida.
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Formatos televisivos entre o global e o local

Os formatos televisivos existem, pelo menos, desde a década de 1950,
embora a ideia jd estivesse presente no radio desde a década anterior
(CHALABY, 2012). Nos tltimos 20 anos, contudo, os formatos cresce-
ram em ntmero e complexidade, o que aponta para duas caracteristicas
que o conceito carrega: 1) a sua grande capacidade de se flexibilizar e se
adaptar a contextos sociais diferentes; e 2) ser um produto que tem em
vista a internacionalizacio (KEANE; MORAN, 2008).

Do ponto de vista das empresas de midia, os formatos sdo um dos
mais estratégicos contetidos televisivos, considerando que sio modelos
que rednem regras bdsicas e que, ap6s licenciados, podem ser produzi-
dos globalmente. Com isso, movimentam pelo menos dois mercados
geograficamente diferentes: as empresas especializadas na criacdo e na
venda desses formatos e as que os adquirem e passam a ser responsaveis
pela sua produgio e/ou exibigdo. Num primeiro momento, esse modelo
desenvolveu programas de baixo custo e ficil producido, como os game
shows, o que incentivou o seu espraiamento por emissoras ao redor do
mundo (CHALABY, 2012, 2015). A partir dos anos 1980-1990, os for-
matos se beneficiaram de uma maior transnacionalizacdo de contetidos
mididticos e da privatizacio de muitas televisdes, o que permitiu que
ndo apenas assumissem maior participagdo nas grades televisivas, mas,
principalmente, passassem a trabalhar com novos contetidos, o que am-
pliou os hordrios e publicos potencialmente atingiveis.

A primeira vista, a popularizacdo dos formatos parece potencializar
a pasteurizacido de contetidos e o consequente apagamento das carac-
teristicas televisivas locais. Ocorre que, como pontua Waisbord (2004),
os formatos incentivam uma maior integragdo econdmica e apresentam
em seu contetido muitas caracteristicas dos locais onde sdo produzidos.
Um formato s6 faz sentido se possibilitar, com boa dose de flexibilidade,
que os produtores imprimam alguma identidade local, inclusive para
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138 A COMIDA COMO CHEF DE UM FORMATO TELEVISIVO

atrair audiéncia. Desse ponto de vista, os formatos desenvolvem contet-
dos hibridos que abrigam uma complexa mistura entre caracteristicas
globais e locais. Ademais, se, por um lado, as grandes exportadoras de
formatos, usualmente integrantes da midia mainstream, se beneficiam
da maior demanda por esse contetido, por outro, é cada vez maior o
ndmero de produtoras independentes que tém se especializado na cria-
¢do e na venda de formatos e que estdo em paises como Austrdlia, Nova
Zelandia, Argentina e na Europa oriental.

A relacdo entre o local e o global no contexto dos formatos ¢é parti-
cularmente visivel nos reality shows, “um fendémeno global que tem a
capacidade de ultrapassar fronteiras culturais e apelar para diferentes
mercados” (HETSRONI, 2010, p. VII). Os reality shows sdo um género
televisivo comumente transformado em formato’® que, em geral, trabalha
com a premissa de que os participantes sejam pessoas “reais”; ou seja, sio
eles os principais responsdveis por regionalizar o formato, concedendo
grandes doses de cultura local. Alguns reality shows, como Big Brother,
Survivor e A Fazenda, potencializam a regionaliza¢do porque exploram,
de diversas maneiras, o cotidiano dos competidores (CANN, 2013; HA-
YES e DUNBAR, 2010; HUFF, 2006; RAICHEVA-STOVER, 2010).
Desse modo, cada programa desenvolve um ritual cotidiano vinculado
a identidade local, o que engloba, por exemplo, maneiras de vestir, so-
taques historicamente contextualizados, preferéncia por determinados
tipos de lazer (piscina, banho de sol, festas etc.), entre outras atividades.
Além disso, a audiéncia tem um papel preponderante na regionalizacdo
dos formatos relacionados aos reality shows. Afinal, ¢ ela quem ajuda a
selecionar, em muitos casos, o vencedor, além de, por vezes, ampliar a
experiéncia televisiva em comunidades virtuais e outros espagos, como
apontam Campanella (2012) e Hill (2005).

Os reality shows de comida, por sua vez, complexificam a relacio
entre o local e o global, especialmente em virtude da maneira como

3 Aideia de género associa-se a estrutura narrativa desenvolvida em referéncia a convengdes mais
ou menos estabelecidas socialmente. O formato televisivo conecta-se principalmente a modos de
produgdo, modelos de negécios, fluxo de trabalho e estratégias de publicidade ¢ marketing (KEA-

NE e MORAN, 2008).
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constroem a autoridade dos jurados e da relagio que travam com a co-
mida. No lugar de evidenciarem o cotidiano dos participantes, esses
programas se concentram na preparagdo da comida e na escolha do
“melhor” cozinheiro. Essa escolha, por sua vez, é, em geral, integral-
mente feita pelos jurados — portanto, sem a participacio da audiéncia
(que, via de regra, ndo pode experimentar as preparagdes) e a partir de
critérios com alto grau de subjetividade. E comum os jurados afirmarem
que determinada preparagdo nio estd boa porque “ndo gostam” de um
dos ingredientes ou elogiarem uma preparacio afirmando que ficou pa-
recida com a “original”. A autoridade dos jurados nio ¢ posta a prova,
principalmente por causa do lugar de fala que ocupam — normalmente,
sdo chefs legitimados em um contexto global e mididtico, donos de res-
taurantes famosos que preenchem as criticas gastronémicas. Como o
objetivo maior dos competidores é agradar aos jurados, eles precisam
criar um didlogo entre suas experiéncias e saberes locais e as exigéncias
mais globais dos jurados.

No tocante a relacdo que travam com os alimentos, os participantes
dos reality shows de comida sdo obrigados a manipular exclusivamente
ingredientes que o programa seleciona, independentemente do tipo de
culindria com o qual cada um estd familiarizado. Em muitos casos, o
programa escolhe um prato estrangeiro e exige que os candidatos re-
produzam a preparacdo. E bastante explicito que, de maneira geral,
levam vantagem os competidores que transitam mais pelos tipos glo-
bais de culindria e tém conhecimento sobre as referéncias hegemonicas
do “cozinhar bem”. Cada competidor, contudo, desenvolve estratégias
para lidar com esses elementos, adicionando pitadas de suas experién-

cias regionais.

MasterChef Brasil x MasterChef Colombia: aliando o
global ao local

Embora tenham se desenvolvido de maneiras distintas, as televisdes no

Brasil e na Coléombia apresentam algumas caracteristicas semelhantes.
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140 A COMIDA COMO CHEF DE UM FORMATO TELEVISIVO

Ambos os paises tém consolidadas grandes empresas de midia, as quais
atuam quase como monopdlios, especialmente na televisio aberta. En-
quanto no Brasil grandes conglomerados sdo proprietdrios dos principais
canais de televisdo aberta, na Colémbia, dois grandes grupos, também
privados, dividem a principal fatia televisiva do pafs: o grupo Santo Do-
mingo, proprietdrio da Caracol Television, e o grupo Ardila Lulle, dono
da RCN Televisién.

Até os anos 1990, a televisdo brasileira tinha mais projegio inter-
nacional que a colombiana, sobretudo em funcdo da exporta¢io de
telenovelas da Globo. Enquanto no Brasil a televisio aberta se desen-
volveu com grande participagdo das corporagdes privadas, a Colombia
desenvolveu uma televisdo mais controlada pelo Estado. Em 1954, a
televisdo nesse pafs foi instituida pela ditadura de Gustavo Rojas Pinilla.
Em 1963, o pais criou um sistema misto, no qual o governo controlava
a propriedade, a regulagio e a concessdo das televisdes comerciais e as
empresas privadas exploravam a produgio e a programagio das emisso-
ras. A partir de uma grande pressio mercadolégica, o governo de César
Gaviria instituiu, na Constitui¢io de 1991, a privatizagio das televisdes
e empresas de telecomunicacio, fazendo com que os maiores grupos
econdmicos do pais abocanhassem esse mercado (MONTOYA-LON-
DONO, 2014). Hoje, a Colombia é um dos sete maiores mercados
televisivos da América Latina (PINON, 2014). Principalmente nos tlti-
mos 10 anos, Brasil e Colémbia tém importado uma gama significativa
de formatos televisivos, com destaque para os reality shows.

No Brasil, o MasterChef é exibido pela Bandeirantes e jd foram produ-
zidas quatro temporadas (2014-2017), todas apresentadas pela jornalista
Ana Paula Padrio e julgadas pelos chefs Henrique Fogaga, Erick Jacquin
e Paola Carosella. Na Colémbia, a primeira temporada aconteceu em
2015, foi exibida pela RCN e apresentada pela modelo e apresentadora
Claudia Bahamon. Os trés jurados foram os chefs Paco Roncero, Jorge
Rausch e Nicolds de Zubiria. Nos dois casos, o programa foi exibido
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durante a semana, a noite (tergas, as 22h30min, no Brasil; segundas e
sextas, as 20h, na Colémbia), e 18 candidatos foram selecionados para
competir. Teve bons indices de audiéncia: no Brasil, o dltimo episédio
da temporada de 2015, por exemplo, liderou a audiéncia por 19 minutos
segundo o Ibope.* O MasterChef Colémbia foi o oitavo programa mais
assistido em 2015 e o quarto mais visto da RCN no ano.’

A franquia MasterChef, por sua vez, é um dos carros-chefes da
Endemol Shine Group, uma das principais criadoras, produtoras e dis-
tribuidoras de contetido do Reino Unido. O formato ji foi exportado
para mais de 30 paises e exibido em pelo menos 200 territérios. A ideia
surgiu em 1990, quando o criador Franc Roddam o produziu para a
BBC. Em 2005, o programa foi modificado e transformado em formato
e, desde entdo, atinge altos indices de audiéncia em muitos paises que
o exibem em hordrio nobre. Na Austrdlia, por exemplo, chegou a ser o
terceiro programa mais assistido da histéria (ETTER, 2010).

O objetivo do MasterChef é encontrar o melhor cozinheiro amador
por meio de uma competi¢do de culindria. A cada episédio, os com-
petidores devem preparar iguarias que sdo avaliadas por trés ou quatro
renomados chefs por meio de desafios temadticos, os quais podem englo-
bar um ingrediente especifico a ser trabalhado (carne de porco, queijo
de cabra, chocolate etc.), uma culindria a ser homenageada (francesa,
vegana, amazdnica...) ou um evento (casamento, festa infantil, happy
hour etc.). Para conceder um ritmo de disputa as provas, todas as versdes
utilizam pelo menos trés estratégias que, encadeadas, geram um ambien-
te de tensdo e expectativa: as preparacoes devem ser elaboradas em um
tempo fixo, os jurados avaliam os pratos sem poupar criticas e os desafios
incluem preparagdes feitas individualmente e em grupo. Para entender
de que maneira o MasterChef trabalha a relagdo global x local no Brasil
e na Colombia, as duas versdes serdo analisadas sob trés perspectivas: a
identidade dos jurados, a origem geogréfica e social dos participantes ¢ a

valoriza¢do da comida regional em relagdo a estrangeira.

4 Informacoes disponiveis em: http://goo.gl/pZx3oF. Acesso em: jun. 2015.
5 Informagdes disponiveis em: http://goo.gl/14I1BHe. Acesso em: jun. 2015.
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Identidade dos jurados

Considerando a subjetividade contida na avaliagdio de um prato de
comida (por exemplo, quanto de sal define uma comida insossa ou
salgada?), convém ter em mente que o histérico do jurado e suas pre-
feréncias alimentares sdo capazes de influenciar a sele¢io de um prato
como sendo “mais gostoso” que outro. A percepcido de sabor é histori-
ca e contextualmente construida, como bem observou Lévi-Strauss. As
versoes brasileira e colombiana do MasterChef adotaram o formato de
uma triade de juizes para avaliar as preparagdes. No Brasil, o Master-
Chef optou por um tnico jurado brasileiro, Henrique Fogaca, além de
uma jurada argentina, Paola Carosella, ¢ um francés, Erick Jacquin, o
que evidencia a intengdo do programa em conceder as avaliagoes um
cardter cosmopolita. Enquanto Paola frequentemente repete, durante o
programa, que cresceu com as avos italianas e, portanto, tem um grande
conhecimento desse tipo de cozinha, Jacquin é claramente um apre-
ciador da haute cuisine francesa e valoriza as preparacoes complexas e
a apresentagdo artistica dos pratos. Jacquin, em diversas ocasides, des-
tratou uma preparacio afirmando que ela estava “feia”, além de criticar
os pratos que apresentavam inspiragio francesa, mas, na sua opinido,
foram mal executados. Paola, por sua vez, valoriza a profissionalizagio
do preparo. No segundo episédio, negou-se a provar o prato de um com-
petidor porque ele havia utilizado palmito em conserva, afirmando que
“ndo come coisas de lata”.

O jurado brasileiro Fogaca desenvolve no programa uma identida-
de urbana e é conhecido no meio gastrondémico como apreciador da
comida de rua, normalmente feita de maneira mais artesanal. Mas o
seu conceito de urbano é contextualizado: ele desenvolveu sua carreira
inteiramente nas ruas de Sdo Paulo. Esse estado, pois, transforma-se em
uma metonimia do que significaria a culindria brasileira para o progra-
ma. Alia-se a isso o fato de que os trés jurados comandam restaurantes
famosos em Sao Paulo, frequentados por artistas e apreciadores da “noite
paulistana”. Por fim, importa destacar que a legitimacdo dos trés jurados

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 14, N. 39, P. 131-151, JAN/ABR. 2017



ARIANE DINIZ HOLZBACH 143

acontece na midia mainstream, pois todos ja receberam prémios de pu-
blica¢des como Veja e Prazeres da Mesa.

O MasterChef Colombia trabalha a identidade dos jurados de outra
maneira. Primeiramente, sio dois colombianos — Jorge Rausch e Nicolds
de Zubiria — e um espanhol — Paco Roncero. Essa caracteristica poten-
cializa a presen¢a do nacional e da identidade hispanica no olhar dos
jurados sobre os pratos. Jorge Rausch, particularmente, tem restaurantes
em vdrias partes da Colémbia, como Bogotd, Medellin e Cartagena, o
que faz com que conheca sabores de vdrias partes do pais. Nicolds, por
sua vez, tem restaurantes em Bogoté, mas é de origem cartagena, além
de ser apreciador da culindria de rua. A parte cosmopolita do julgamen-
to se dd de forma mais tangencial, jd que os trés estudaram gastronomia
fora da Colombia, sendo que Jorge especializou-se em culindria france-
sa. A figura de Paco Roncero é importante nesse sentido, pois, além de
ser estrangeiro, ¢ dono de vdrios restaurantes ao redor do mundo, como
Madri, Ibiza e Xangai. Como no caso brasileiro, os jurados ganharam
prémios de publicagdes importantes, incluindo o Guia Michelin, presti-
giado guia gastronémico francés.

A maior presenca da identidade colombiana entre os jurados ndo
quer dizer que a culindria regional seja mais valorizada em relagdo a
estrangeira; quer dizer que o olhar sobre ela apresenta um tom dife-
renciado. No quarto episédio do MasterChef Colémbia, os participantes
ainda estavam sendo avaliados em massa para que o programa chegasse
aos 18 competidores finais. Eles, entdo, tiveram que elaborar um prato
cujo protagonista fosse o ovo. A concorrente Mayra fez um prato inspi-
rado em sua terra natal, a cidade de Valledupar, mas foi eliminada. A
tinica justificativa para isso foi dada por Paco Roncero: “creio que tens
de cozinhar mais coisas que ndo sejam sempre inspiragdes de sua terra”,
o que explicitou certa tendéncia a valorizagdo de uma culindria mais

globalizada por parte dos jurados.
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Origem geografica e social dos participantes

No MasterChef Brasil, dos 18 competidores, sete sdo do estado de Sio
Paulo, o que representa cerca de 38% do total, sendo quatro da capital
e trés do interior (Sdo Roque, Santos e Parapud). Em segundo lugar
aparece o Rio de Janeiro (exclusivamente a capital), com trés partici-
pantes (16%), seguido de Minas Gerais ¢ Bahia, com dois concorrentes
cada (11%), sendo um da capital (Belo Horizonte e Salvador) e um
do interior (Araguari e Porto Seguro, respectivamente). Por fim, hd um
participante do Parand (Londrina), um do Mato Grosso (Cuiabd) e um
do Distrito Federal. Além desses 17, hd uma chinesa, que representa
o concorrente “global” da competicdo. E bastante claro que o Master-
Chef Brasil privilegia a representatividade do Sudeste, especialmente
de Sdo Paulo, considerando que apenas seis participantes — menos que
o nimero de paulistas — sdo de fora dessa regido. Esses seis, por sua vez,
parecem selecionados de modo a compor um quadro heterogéneo que
agregue pessoas de vdrias partes do Brasil e do mundo, embora nio haja
nenhum participante da regido Norte. A heterogeneidade, assim, ¢ mar-
cada por um olhar que considera como secunddrio o que nio pertence
ao Sudeste.

Os 18 competidores da Colémbia atuam a partir de uma represen-
tatividade um pouco mais heterogénea. Quatro competidores sio da
capital Bogotd (22%), quatro sdo de Medellin e trés sdo de Barranquilla
(16%). Nos demais casos, ha um competidor de Palmira, Ipiales, Ocaiia,
Santa Marta, Quibdé, Cucuta e Bordo de Cauca. Embora essas cidades
facam parte de apenas sete dos 33 estados colombianos, elas abarcam
geograficamente regides do pais inteiro. Em apenas um caso hd duas
cidades de um mesmo estado: Ocana e Ctcuta, que integram o estado
Norte de Santander. O privilégio para escolha dos competidores recai
sobre as cidades mais politicamente importantes: Bogotd, Medellin e
Barranquilla, mas ndo existe uma regiao do pais que domine a identida-
de dos competidores como acontece com Sdo Paulo na versio brasileira.
Por outro lado, é sintomdtico o fato de haver exatamente o mesmo nu-

mero de competidores de Bogotd e de Medellin, que sdo as duas cidades
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mais populosas, além de estarem fortemente presentes na histéria poli-
tica recente do pais. Trata-se, aparentemente, de uma sele¢io com alto
grau de direcionamento, embora exista uma representatividade maior
em relagdo a geografia do pafs.

A situacio social dos competidores também é diferente quando se
compara o MasterChef Brasil ao MasterChef Colémbia. A grande maio-
ria é assalariada, mas, na versio brasileira, a maior parte dos competidores
ocupa cargos normalmente relacionados a classe média urbana: produ-
tor de eventos, publicitirio, administrador, advogado, artista pldstico,
estatistico etc. Apenas uma competidora pode ser enquadrada profis-
sionalmente em outra categoria social: a baiana Iranete Santana, que ¢é
doméstica. No caso colombiano, hd virios competidores com profissdes
semelhantes aos concorrentes brasileiros: advogado, publicitdrio, arqui-
teto etc., mas o nimero de participantes cujas profissoes sdo vinculadas
a classes mais baixas é maior: pintor, empregada doméstica, atendente
de telemarketing, caixa de restaurante e barman. A Colombia parece
conciliar melhor a complexidade social do pais ao lidar de forma um
pouco mais heterogénea com o perfil social dos competidores.

Essa diferenca em relacdo a representatividade social dos partici-
pantes causa uma grande diferenga na narrativa do programa. A versio
colombiana explora diversas situa¢des nas quais muitos competidores
ndo conhecem determinadas preparacoes consideradas populares, fa-
zendo com que esse desconhecimento potencialize sensacoes de tensao.
No 14° episédio, a competidora Diorlin Andrade revela nunca ter tido
contato com risoto, um prato que deveria elaborar em seguida. Con-
comitantemente, em vdrias ocasides, a edi¢do do programa constréi a
biografia de Diorlin de forma a explicitar as dificuldades financeiras
que teve e que atrapalharam que investisse na carreira de chef. A versio
brasileira, em contrapartida, explora menos os problemas de cunho pes-
soal dos participantes e se concentra nos conflitos gerados no interior da
competicio.
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Elementos nativos: a comida regional em relacao a estrangeira

Tanto na versdo brasileira quanto na colombiana existe uma tendéncia
de privilegiar a comida estrangeira considerada “boa cozinha” no senso
comum, especialmente no que diz respeito as referéncias eurocéntricas
de comer “bem”. Em ambas as versdes do MasterChef, os competidores
tiveram que elaborar um Bife Wellington, prato tipico do Reino Unido.
No sexto episédio do MasterChef Brasil, os competidores tiveram que
preparar uma lasanha, prato tipico italiano, e servi-la na residéncia do
consul-geral da Franca, Damien Loras. Ja no MasterChef Colémbia, o
14° episodio dividiu os cozinheiros em trés categorias que deveriam ela-
borar trés pratos italianos: risoto, lasanha e nhoque.

Além da forte presenga da culindria eurocéntrica, é bastante comum
0 MasterChef elaborar desafios que incluem pratos estranhos aos olhos
dos competidores. Na versdo colombiana, os concorrentes tiveram que
adivinhar os ingredientes e reproduzir um borsch, uma sopa russa des-
conhecida dos competidores. Na versdo brasileira, um dos desafios mais
dificeis foi a elaboragdo, no sétimo episédio, de um creme patissiere,
uma das bases da culindria doce francesa. Para ensinar a preparacio,
o programa convidou o francés Fabrice Le Nud, concedendo um tom
altamente eurocéntrico as exigéncias feitas aos competidores.

O que mais diferencia o MasterChef Brasil do Masterchef Colombia
na maneira como lidam com a comida reside na presenga das culindrias
relacionadas as identidades regionais de cada pais. Na versio brasileira:
1) o regional é normalmente definido como o que ndo pertence ao Su-
deste; e, de maneira geral, 2) existe uma tendéncia em distanciar esse
regional, transformando-o em exético. Quando o programa decide lidar
com o regional, ganham énfase as preparacoes do Norte e do Nordeste
e os desafios sdo pensados de modo a se distanciar da familiaridade dos
participantes. No 12° episédio, os competidores viajaram para Manaus,
lugar recheado de ingredientes “diferentes”, “esquisitos”, “estranhos”,
como afirmaram os competidores no decorrer do episddio. Eles pas-
searam pelo Mercado Municipal da cidade e a edigdo construiu um
clima de surpresa, medo e desconhecimento dos ingredientes por parte
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dos competidores. Alguns arregalaram os olhos ao ver “pela primeira
vez” um pirarucu e manipular o tucupi, além de se mostrarem em pa-
nico ao saber que teriam de cozinhar com algumas daquelas iguarias.
O programa convidou o catarinense Felipe Schaedler, proprietério de
um restaurante famoso em Manaus, que atuou como professor, ensi-
nando usos de ingredientes amazonicos e ajudando os competidores a
“desbravar” a comida da regido. Para aumentar a experiéncia exética,
os competidores tiveram que elaborar os pratos em barcos que atraves-
savam o rio Amazonas. O paulista Fernando Kawasaki descreveu o que
sua equipe preparava e afirmou que se sentia “falando como um indio”,
em um comportamento que distancia o competidor desse regional e
estereotipa o lugar.

No MasterChef Colémbia: 1) o regional transparece de forma par-
ticularizada e define a identidade dos préprios competidores; e 2) esse
regional é definido ndo apenas a partir de aspectos colombianos, mas
abrange elementos sul-americanos de forma mais geral. Embora, como
jd analisado, os jurados se mostrem afeitos 2 comida entendida num sen-
tido global, os competidores, em muitos casos, utilizam os desafios de
forma a fortalecer a sua identidade local. De um lado, diversos desafios
sdo planejados para valorizar a culindria sul-americana: no quinto episé-
dio, os competidores tiveram que trabalhar com o cordeiro da Patagonia
e com atum — “tipico do Mediterrineo, mas encontrado também aqui
no Pacifico”, lembra o jurado Paco Roncero. De outro lado, em virios
episddios, os competidores elaboraram pratos inspirados nas suas regioes
de origem, além de homenagearem a familia, expressando com orgu-
lho diversos sentimentos ligados as raizes. No inicio do 15° episddio,
o jurado Jorge Rausch avisa que os competidores devem preparar “um
prato completamente sul-americano. Este prato é preparado no Peru.
E também preparado no Chile, Equador, Colombia, Costa Rica, Mé-
xico... Em todos os paises da regido”. Em seguida, retira de um armadrio
uma preparagdo inserida em uma taga. Imediatamente o participante
Wilmar Sdnchez suspira sorridente e exclama: “Ah, ceviche!”. A com-
petidora Diorlin, por sua vez, afirma j4 ter preparado ceviche antes e
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se mostra bastante calma enquanto cozinha. No final da preparacio,
Wilmar afirma, emocionado, que estava tendo a oportunidade de usar
ingredientes “representativos de minha terra, Ocafia. Para mim é um
orgulho fazer esse prato tdo delicioso”. Ele cita também seus pais e sua
avo e diz se inspirar neles. Durante o episédio, a prova de eliminagio
¢ feita tendo em vista a aproximagdo que existe entre a comida e os co-
zinheiros, o que acaba equilibrando um pouco a valorizacio do global

que ocorre em outros momentos dO programa.

Consideracoes finais

Um formato televisivo é muito mais do que uma férmula de um progra-
ma global de televisdo. Ele alia, de forma complexa, elementos sociais
relacionados a transnacionalizagdo, mas também a regionaliza¢do dos
produtos culturais. Esse fendmeno é particularmente relevante quando
se analisam os reality shows de comida, tendo em vista que a alimenta-
¢do é um elemento onipresente que instrumentaliza modos contextuais
de interpretagido da sociedade onde se desenvolve. Ao se transformar
em protagonista de um produto mididtico, a comida passa a explicitar
também caracteristicas da prépria midia.

A andlise do MasterChef Brasil e do MasterChef Colémbia mostrou
dois lados aparentemente opostos de um mesmo fendmeno. De um lado,
foi possivel perceber como um formato televisivo tem elementos seme-
lhantes mesmo sendo produzido em contextos diferentes. Em ambas as
versdes, 0 programa apresentou uma competi¢do culindria formada por
desafios parecidos, por trés jurados altamente criticos, por uma edi¢io
com intensa carga dramdtica. Por outro lado, a maneira como os progra-
mas lidaram com a comida transformou-os em experiéncias singulares,
cujas caracteristicas refletem comportamentos sociais e mididticos em
torno do ato de cozinhar.

Tanto no MasterChef Brasil quanto no MasterChef Colémbia foi
bastante explicito o esforgo feito pela produ¢io em conceder um ar cos-

mopolita e eurocéntrico em relacdo as preparacdes dos competidores.
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Culindrias de referéncia, como a francesa e a italiana, sdo recorrente-
mente citadas e balizam boa parte do olhar dos jurados. Entretanto,
enquanto no Brasil a culindria francesa ganha especial atengéo, na Co-
lémbia essa construgdo ¢ menos dependente de figuras legitimadoras,
além de dividir espago com a identidade local e hispanica dos jurados.
Fissa caracteristica talvez explicite olhares que cada pais construiu em
relacdo ao que € de fora. No Brasil, por exemplo, a Europa ocidental,
e a Franga, em particular, formam uma importante referéncia de boa
cozinha.

A origem dos competidores, por sua vez, revela diversas facetas em
relacdo a forma como a midia mainstream percebe o seu publico. En-
quanto no MasterChef Brasil Sao Paulo e o Sudeste despontam com
maior representatividade, no MasterChef Colémbia a énfase recai so-
bre as trés cidades mais populosas e importantes politicamente: Bogots,
Medellin e Barranquilla. De forma andloga, a quase onipresenga de
representantes da classe média urbana na versdo brasileira explicita, tal-
vez, um anseio mididtico de construir um grupo “ideal” de personagens
que crie identificagdo com o ptiblico. No caso colombiano, hd um equi-
librio um pouco maior (embora longe do ideal) em relacio as diferencas
sociais do pafs.

Finalmente, é fundamental perceber como as duas versdes lidam
com a comida. Se hd uma tendéncia em fortalecer a culindria interna-
cional, sobretudo a europeia, a presenca da culindria regional é relevante
em ambas as versdes do MasterChef. No Brasil, o reality constréi a ideia
de regional como um elemento exdético, cujos elementos se definem
sobretudo pelo que ndo pertence ao Sudeste. Jd na versdo colombiana,
o regional é definido de forma mais expressiva pelos competidores, que
utilizam elementos vinculados as suas raizes como forma de legitimar o

que cozinham.
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