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A semiotica da cozinha.
Intermediacoes entre a
producao e a recepcao da
obra arquitectonica

Hans Robert Jauss, em Para uma estética da recepcao
(Jauss, 1978), considera a obra de arte como um sistema
definido pela triade producio, comunicacdo e recepcao.
Triade que, tecendo uma relacao dialética entre produtor,
obra e receptor, transporta o acto de fruicao da obra para
duas areas: a implicada pela prépria obra e a interpreta-
da pelo utilizador (e seu contexto). A partir do momento
em que a obra é reinterpretada e reproduzida (Benjamin,
1936) - e considerando que a arquitectura sempre se
relacionou com os meios de comunicacio (Carpo, 2001)
-, poderemos atribuir A obra, agora reproducio (Colomi-
na, 1988), um papel importante na mediacdo (por vezes
interferéncia) entre o autor (produtor) e o utilizador (re-
ceptor), pela via da manipulacdo da obra em relacdo ao
seu proposito original.

Dos diversos modos de reproducao estudaremos aqueles
que se relacionam com a obra arquitectonica, especifica-
mente os antncios divulgados nos periddicos especializa-
dos em arquitectura, por constituirem um mecanismo de-
cisivo de difusao e criacao do gosto. Partindo de Greimas
e Courtés (1979), tracaremos um panorama dos publica-
dos nas revistas Arquitectura e Arquitectura Portuguesa,
entre os anos de 1946 e 1988, e tomaremos a cozinha (es-
pecificamente os seus componentes, tipos e protagonis-
tas) como exemplo. Efectuaremos uma anélise semiética
das imagens de domesticidade que as constituem, refer-
indo os modelos propostos e o estilo de vida subjacente.
Por um lado, demonstraremos que as cozinhas “expostas”
pelos antincios obedecem a uma légica de criacao de de-
sejo no observador-utilizador (aqui também consumidor)
através do recurso sistematico a uma narrativa ancorada
na promessa de uma “felicidade inadiavel”; por outro, ver-

ificaremos que, por essa razao, assumem um papel singu-



lar na divulgacdo de modelos arquitecténicos, sobretudo
ao nivel da interpretacao do gosto e das aspiracoes de
toda uma populacido. Comprovaremos, desta forma, que a
publicidade é um mecanismo que actua de forma decisiva
na intermediacdo entre a producio (o autor) e a recepcio

(o observador-utilizador).
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O titulo deste artigo inspira-se na performance da artista
Martha Rosler, Semiotics of the kitchen, trabalho de 1975
que interrogava (de forma irénica) o papel da mulher,
enquanto signo, na cozinha. A performance consistia na
nomeacdo (por ordem alfabética) de um conjunto de ha-
bituais utensilios de producéo alimentar (mulher incluida)
e explorava o potencial signico dos objectos denotando
que, enquanto os nomeia, a mulher da também conta da
sua propria opressdo. Entendida enquanto comunicacao,
esta performance explorava o potencial de significacdo
implicito em cada objecto, assim como a sua relacdo com o
contexto de producio e recepcao, descodificando, através
da caricatura, os modelos (as formas, os habitos) que con-
sumimos.

1. Arquitectura, comunicacao e semiodtica

Hans Robert Jauss refere, em Para uma estética da recepgdo,
que a obra de arte pode considerar-se, esquematicamente,
como um sistema definido por producdo, comunicacdo e re-
cepcdo, tecendo, deste modo, uma relacdo dialética e in-
teractiva entre produtor, obra e receptor (Jauss, 1978).
Partindo deste pressuposto podemos inferir que esta tri-
angulacdo é passivel de transpor para a andlise da obra
arquitectoénica, facto que conduz o acto de fruicdo do
edificado para duas areas: aquela implicada pelo proprio
objecto arquitecténico e aqueloutra interpretada pelo
utilizador e o seu contexto. Esta transposicdo, ndo sendo
linear, adquire especial complexidade quando analisada
a luz das reinterpretacées e reproducées da obra (neste
contexto, do préprio objecto arquitecténico), nomeada-
mente no respeitante as suas representacdes na fotogra-
fia, desenho, cinema ou publicidade. Estas, quer sejam
imagens impressas ou em movimento, ao possibilitarem a
transferéncia da obra para uma sua mediacao, interagem
de forma decisiva com o significado da obra, intermedi-
ando e alterando a relacdo entre o produtor e o receptor.
Esta é, talvez, uma das razbes pelas quais a arquitectura
é uma das muitas disciplinas cuja histéria tem sido di-
recta e permanentemente afectada pelas imagens uma
vez que, ao reinterpretarem e reproduzirem a obra, se tém
afirmado como instrumento decisivo na divulgacdo de
modelos de arquitectura. Como referido por Mario Carpo
em The architecture in the age of printing, “desde o inicio
do periodo moderno, que a difusdo de padrées e motivos
arquitecténicos tem sido determinada principalmente
pela transmissdo directa de modelos visuais” (Carpo,
2001:11).

Como tal, compreender os pressupostos a partir dos
quais estas imagens sdo construidas, divulgadas e inter-
pretadas é fundamental para a compreensido dos seus
significados e consequentes mensagens veiculadas pelos
referidos modelos visuais. Mas, em primeiro lugar, sera
relevante distinguir as diferentes formas que as imagens,
invariavelmente uma interpretacdo da obra (do original),
podem assumir. Podem, desde logo, reportar-se a repre-
sentacdo e comunicacao - o desenho técnico (as plantas,
cortes e alcados) e as fotografias do objecto construido;
serdo, por vezes, também, imagens de caracter informa-
tivo que actuam como ilustracdo da obra finalizada - es-
quemas, fotografias e, mais recentemente, simulacbes
tridimensionais geradas em ambiente digital; por ultimo,
poderdo actuar como suporte de divulgacdo publicitaria
- frequentemente representacdes da obra construida (ou
apenas representacdes de espacos ficcionados ao servico
dos diversos imaginarios do produto a divulgar) media-
das (hovamente) pelo publicitdrio em funcio da ideia que
pretende difundir. Ocupar-nos-emos, aqui, apenas des-
tas Gltimas e na sua versdo impressa (sendo que, a ima-



gem “fixa”, poderiamos acrescentar também as imagens
em movimento do cinema ou da televisio).

Com o aumento do consumo, as representacdes publici-
tarias tém-se vulgarizado; como tal, poderemos considerar
que as inumeras interpretacoes feitas sobre o original - da
representacdo dos objectos a representacdo dos edificios,
ou mesmo dos edificios enquanto objectos -, assim como
as releituras que sobre estas se efectuam através do seu
reenquadramento, legendagem e inclusivamente (e nio
raras vezes) a leitura jornalistica construida sobre todas
as interpretacoes anteriores, contribuem para a assuncao
desta imagem como hipérbole, sucessivamente interpre-
tada. Esta sucessiva reinterpretacao condiciona o olhar de
quem a vé a um resumo que os varios intérpretes consi-
deraram, a dado momento, essencial (e que eventualmente
nao encontrara correspondéncia no eventual juizo/leitura
que poderiamos fazer dessas imagens, se tivéssemos tido
acesso ao original - leia-se original enquanto obra de ar-
quitectura).

Desta forma, a imagem impressa, especificamente aquela
apropriada pelos anuncios publicitarios, ao representar
a obra, interpretada e reproduzida pelos media (e, posteri-
ormente, reinterpretada pela audiéncia), remete-nos, num
primeiro momento, para o conceito de reproducdo na arte
tal como teorizado por Walter Benjamin em A obra de arte
na era da sua reprodutibilidade técnica. O autor, neste en-
saio, coloca em confronto a reproducdo manual e técnica
sustentando que se a primeira sempre foi possivel - dado
que a obra sempre foi susceptivel de ser copiada pela mao
de outro artista, a segunda, promovida por novas formas
de arte como a fotografia, permite que a distincdo entre
original e copia se torne obsoleta - indistincdo essa que
define como o fim da “aura” e que sera responsavel pela
abertura de novas possibilidades na arte (cf. Benjamin,
1936). Ou seja, tornando o acesso a arte mais democrati-
co, poder-se-3, em ultima andlise, entender a reproducao
técnica como democratizacio estética, sendo que, e ainda
segundo Benjamin, “a reproducéo, tal como nos é forneci-
da porjornais ilustrados e semanarios, diferencia-se incon-
fundivelmente do quadro. [Porque] neste, o caracter tnico
e a durabilidade estado intimamente ligados, como naque-
les a fugacidade e a repetibilidade” (Benjamin, 1936:65).
Este fendomeno, que possibilita a amplificacdo da difusdo
de modelos, tem implicitas duas ideias fundamentais:
por um lado, o contacto com o original passa a ser vivido
através da fruicido da sua reproducao, facto que, por si soé,
modifica o seu significado; por outro, a reproducdo, ao
afastar-se do valor do original, é mais facilmente reposta
enquanto possivel veiculo de transferéncia de modelos
visuais.

Esta ideia foi transposta para o ambito da arquitectura
por Beatriz Colomina em Architectureproduction, ensaio
de 1988, onde defende que a producido arquitecténica do
século XX é inseparavel dos meios de comunicacao, ja que
estes sdo o filtro através do qual interpretamos a arqui-
tectura. E também porque, com o aumento da sua presenca
e importancia no espaco publico, a arquitectura deixou de
se fazer apenas no local de construcdo e para la do restrito
campo disciplinar da arquitectura ou dos arquitectos. Surge
agora noutros locais, imateriais, como na fotografia, na im-
prensa, no cinema, na publicidade e em outros mecanismos
de reproducao disciplinar, criando novas situacoes, outras
formas de ver e de a representar - e outros modos de a
conceber e interpretar (cf.: Colomina, 1988). Segundo a
mesma autora, “a audiéncia (o turista em frente ao edificio,
o leitor de uma revista, o visitante de uma exposicao ou o
receptor de um anuncio de jornal, e mesmo o individuo que
é, frequentemente, tudo o descrito anteriormente) tornou-

se o utilizador, aquele que atribui significado a obra. E a
obra, por sua vez, é alterada” (Colomina, 1988:209).

De facto, a partir do momento em que a arquitectura surge
de forma assidua nos media, a obra, representada pelos
meios de reproducdo disponiveis, adquire novos significa-
dos - ja ndo apenas os atribuidos pelo produtor (aquele que
projectou e construiu o representado), mas também aque-
les atribuidos pelas suas multiplas reproducées e descodifi-
cacdes operadas, num primeiro momento, pelos produtores
da reproducdo (o fotégrafo, o jornalista, o realizador ou o
publicitario) e, num segundo, pela audiéncia-utilizador (os
receptores das referidas reproducoes).

E por isso que a analise destas imagens, especificamente as
apropriadas pela publicidade, importantes na divulgacdo de
modelos de arquitectura, permitird perceber que sera a par-
tir do momento em que a obra é interpretada e reproduzida
pelos media que o resultado desse processo adquire um
papel relevante na intermediacdo entre o autor (o produ-
tor) e o utilizador (o receptor). Desta forma, a reproducdo
técnica, conquistando uma audiéncia alargada por via de
uma massificacdo dos meios de comunicacdo (facto que
permite a referida amplificacio da transmissdo destes
modelos visuais), é determinante na criacdo de um certo
sentido estético, actuando como mecanismo de difusado e
definicdo do gosto.

A comunicacdo, neste contexto o resultado das relacdes
entre produtor, receptor e reproducdo (entendida da forma
acima descrita e como intermediaria entre as duas primei-
ras), pode, no entanto, sofrer mutacées mdltiplas, decor-
rentes dos diferentes agentes e/ou momentos histéricos
em que (a comunicacio) ocorre. Se, por um lado, a re-
producdo modifica o sentido do original (pelas vias anteri-
ormente explicadas, compreendemos a mudanca de sen-
tido operada pela apropriacdo de uma mesma fotografia
de arquitectura para publicidade), por outro, a forma como
a obra é recebida é mutével ao longo dos tempos (pela via
da experiéncia do utilizador e seu contexto).

Como referido por Jauss em A literatura como provocacdo é
absolutamente fundamental ter em conta neste processo
o horizonte de expectativa uma vez que, esta nocao, ao for-
necer a instrucdo de leitura, direcciona a interpretacdo da
mensagem (Jauss, 1970). Podemos, reconstituindo o referi-
do horizonte e percebendo a “diferenca” entre este e a obra,
aferir o “grau de novidade” da mensagem. Em publicidade
este é um efeito extremamente desejado, pois quanto maior
a ruptura do anuncio (ou da campanha) com o expectavel,
mais eficaz se revela. Mas, mais do que determinar o con-
texto de recepcdo de cada anuncio publicitario (ou do seu
conjunto), pretendemos, primeiro, compreender o modo
como essas reprodugdes adquirem sentido. Socorremo-nos,
neste ponto, de Roland Barthes que também interrogava,
em Retdrica da imagem, artigo fundador da semiética da ima-
gem, a forma como a imagem adquire sentido. Esta revela-se
uma interrogacao particularmente relevante na medida em
que dela resulta o estabelecimento de uma metodologia de
analise do texto publi-citdrio. Com base no (hoje conhecido)
anuncio das massas Panzani, Barthes demonstra que a per-
tinéncia do seu estudo reside, essencialmente, na decom-
posicao da forma como foi estruturada a mensagem (o texto
publicitdrio) que o anlincio comporta, perseguindo o sentido
que este produz e a forma como foi construido (cf. Barthes,
1982). Esta construcio, muitas vezes complexa, suporta-se
num conjunto de sistemas de significacdo, frequentemente
flutuantes, que Ihe atribuem sentido, pelo que a sua simples
andlise textual, ao focar exclusivamente o texto publicitdrio
- 0 anuncio - pode revelar-se incompleta porque exclui o
contexto de producdo e recepgdo da obra.
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Como verificdAmos anteriormente, a reproducgdo, sendo o-
bjecto de interpretacdo por parte de quem a produz, é um
foco de “instabilidade” na relacdo entre produtor e recep-
tor; de igual modo, a luz do pensamento de Jauss pode-
remos acrescentar que o préprio receptor pode ser, em si
mesmo, “sensivel” a sua experiéncia individual, facto que
contribui para uma mudanca de significado da obra ao ni-
vel da recepcio. E por isso que a compreens3o do antncio,
enquanto mediador entre o autor e o utilizador, em conjun-
to com o “seu” horizonte de expectativa permite perceber
cada reproducdo no seu contexto e correspondente posi-
cionamento relativamente ao gosto médio (Eco, 1964:90).
Desta forma, a importancia do anulncio - especificamente
daqueles de que nos ocuparemos -, pode ser demonstra-
da a partir da sua leitura semidtica, operacdo que permite
perceber a divulgacdo de modelos, ndo s6, mas também,
arquitectdnicos (dos habitos, das formas).

2. Signos, antincios e cozinhas

Signo, tal como definido por Greimas e Courtés no Di-
ciondrio de Semidtica de que sio autores, corresponde a
relacdo entre um significante (no plano da expressio) e
um significado (no plano do contetido) no momento da
comunicacao, sendo esta considerada enquanto sistema
de signos (cf. Greimas e Courtés, 1979: 422). Poder-se-a
dizer que alguns destes sistemas correspondem aquilo a
que Roland Barthes denomina mitologias (Barthes, 1957)
que, ndo sendo necessariamente todas as formas de co-
municacdo, incluem as formas de comunicacdo passiveis
de produzir sentido - da literatura a banda desenhada, do
cinema a publicidade.

Desta forma, uma panoramica dos sistemas de signos,
das mitologias, que os anuncios publicados na revista Ar-
quitectura e Arquitectura Portuguesa entre 1946 e 1988
constituem, com foco naqueles que publicitam a cozinha
(especificamente os seus componentes, tipos e protago-
nistas), permite colocar em evidéncia a reproducio de
modelos difundidos através do recurso a estes complexos
sistemas de significacdo. Ainda, e de outra forma, enten-
dendo a publicidade enquanto meio de “tornar publico”
o trabalho concreto da arquitectura e este, por sua vez,
enquanto linguagem, o anuncio assume um papel central
na intermediacdo entre os arquitectos (produtores) e os
clientes (receptores), pelo que a anélise (semidtica) destes
modelos (as cozinhas) permitird reconstituir, através da
descoberta do tempo préprio dos sistemas de signos, as
formas e os padrdes do “desejavel”, reproduzidos e interpre-
tados em cada momento histérico.

Ao preencherem uma parte significativa da totalidade do
objecto publicado, os anuncios nos periédicos de arqui-
tectura revelam uma particularidade interessante: dirigin-
do-se simultaneamente ao arquitecto (produtor) e ao con-
sumidor (receptor), frequentemente o mesmo individuo,
identificam um duplo destinatario, agente de prescricio
e consumo. Como tal, nos periédicos de arquitectura, os
anuncios - de cozinhas ou ndo - permitirdo abordar (os
exemplos de) arquitectura enquanto sistema de signos,
pelo que uma andlise semidtica das imagens de domes-
ticidade permitird reconstituir os modelos propostos pe-
los anuincios e o estilo de vida subjacente considerando a
andlise do texto publicitario em quatro tépicos: descricido
geral, mensagem plastica, mensagem icénica e mensagem
linguistica. Do conjunto de anuncios publicados neste
periodo, focaremos apenas aqueles que referem a cozinha
e, desses, escolheremos para andlise trés dos mais signifi-
cativos, entre os que recorram a imagem impressa - de
arquitectura - como suporte da sua mensagem.
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Imagem 1. Fabrica Portugal.
Lisboa: Arquitectura Portuguesa, Outubro 1947. P23

Em Outubro de 1947, a revista Arquitectura Portuguesa
divulga o Fogdo E11 da Fdbrica Portugal. Ocupando um
quarto de uma das paginas especificamente destinadas
a publicidade, o anlncio convive com outros, comerciais
e institucionais, de marcas de produtos de construcio e
eventos da classe. A Fdbrica Portugal, marca portuguesa de
sistemas de gas (fogdes, caldeiras, entre outros), é anunci-
ante assidua durante as décadas de 1940 e 1950, nesta e
noutras revistas, de uma gama diversificada de produtos,
e o Fogdo a gds é, “agora”, a grande novidade.

O Fogdo E11 e a mulher sdo os principais signos deste
anuncio. Por um lado, o fogdo, ocupando a area central,
estd, no entanto, “desenquadrado” da organizacdo da coz-
inha: ha espaco (vazio) em volta e o foco do antincio é de-
finitivamente a vantagem que traz possuir um fogéo a gas.
Por outro, a mulher, de avental, faz café, presume-se que
(a avaliar pelo vapor representado por linhas oscilantes)
precisamente naquele momento, preparando-se, de sor-
riso no rosto, para levantar a cafeteira encarando, nos o-
Ihos, o receptor da mensagem (o observador-consumidor-
utilizador).

E um fogao da Fdbrica Portugal, sendo que a chave de leitu-
ra (a ancora) deste anuincio parece estar no slogan “com um
fogdo a gaz E11 ndo ha cozinheiras mas”. Somos remeti-
dos para uma certa ideia de familia, ideia que a época era
uma das questdes centrais do Estado Novo (recorde-se
que Deus e Patria completavam a trilogia da Educacao Na-
cional) o qual alicercava grande parte da sua ideologia num
conceito de familia onde cada um dos constituintes de-
sempenhava um papel especifico e complementar (vivido
no conforto do lar e sublinhado pelo hipotético cheiro de
café acabado de fazer).

“Diz-nos” o anuncio que A Fdbrica Portugal esta localizada
na Praca dos Restauradores 49-57, em Lisboa, morada que
sublinha, de forma inusitada, uma certa ideia de portugali-
dade sugerida pelo conjunto “fogdo + dona de casa”. Do
mesmo modo que Roland Barthes trabalhou o conceito de
italianidade ao analisar o antncio das massas Panzani em
Retérica daimagem (Barthes, 1982), poderemos, neste mo-
mento, arriscar associar a Restauracdo da Independéncia,
designacao atribuida ao golpe de estado ocorrido a 1 de
dezembro de 1640 em Portugal (e evento ao qual alude
a Praca dos Restauradores) a uma certa ideia de “Fogao
Portugués” da Fdbrica Portugal.

E, no entanto, interessante verificar que, ao nivel do en-
quadramento espacial - arquitecténico - estamos perante



o “vazio”: sdo representados o fogdo e a mulher, no centro
do desenho, isolados, denotando que aqui, o espaco nao
é (ainda) um elemento relevante na estruturacdo da men-
sagem publicitdria que se pretende transmitir. Em limite,
o publicitdrio ndo terd identificado na arquitectura sua
contemporanea qualidades signicas capazes de acentuar
a mensagem de portugalidade que pretenderia transmitir,
pelo que terad optado, dessa forma, por isolar o objecto
anunciado, alargando o campo de actuacdo da mensagem,
tornando-a generalista - refira-se que, desta forma, o
fogdo poderia ser instalado em qualquer cozinha (da mais
tradicional a mais sofisticada), sem prejuizo para o objecto
publicitado.

Facilmente imaginamos um pequeno almoco em familia,
no campo ou na cidade, preparado pela “cozinheira-dona-
de-casa” no Fogdo E11, facto que acentua a importancia do
papel da mulher na estruturacdo e gestdo do doméstico e
que transmite uma ideia de “cozinha-fogdo”, cuja funcion-
alidade, aliada ao bem-estar familiar, decorre directamente
da qualidade do electrodoméstico, facto visivel (também)
no sorriso (alegre) da figura retratada.

tirried cocirli
pueria toclat a vicla...

o ARG

Imagem 2. AEG.
Lisboa: Arquitectura, Maio-Junho 1968. PXXI

Vinte e um anos apds a publicacdo do anuncio ao Fogdo
E11, a marca alema de electrodomésticos AEG propde a
“sua” cozinha no nimero 103 de Maio-Junho de 1968 da
revista Arquitectura. Este é um dos raros antncios publi-
cados neste periodo que “surge” intercalado com os con-
telidos especificos da revista - a época, os aniincios ocu-
pavam as paginas iniciais e finais de cada revista sendo,
as centrais, destinadas ao contelido editorial - ao lado de
duas pecas internacionais, uma sobre a nova “Downtown
de Toronto”, e outra sobre “a Remodelacdo de Picadilly Cir-
cus”. A marca, que publicita os seus produtos de forma
regular a partir de finais da década de 1960, tenta afirmar-
se como uma referéncia em Portugal na sua area. Para per-
ceber este esforco basta, por exemplo, atentar na eventual
circulacdo europeia sendo o anuncio alterado para Por-
tugal ao nivel do texto e do nome do revendedor: neste
caso, para além da respectiva traducdo da mensagem lin-
guistica, anuncia-se a Lusitana de Electricidade.

Salienta-se, desde logo, a referéncia directa a ideia de
co-zinha - “uma cozinha para toda a vida” -, entendida
como um todo composto por diferentes partes onde os
electrodomésticos AEG ocupam lugar de destaque. A rep-
resentacado é simplificada e, tal como o Fogdo E11, tam-
bém a Cozinha AEG divulgada neste antncio tem por base

o desenho, a preto sobre o fundo branco da prépria revista
e, embora numa abordagem mais pop, representa de igual
modo, 0s signos que a marca considera essenciais numa
cozinha moderna e funcional: os electrodomésticos, (ago-
ra também) o espaco e (ainda) a mulher.

Os electrodomésticos produzidos pela marca - “fogdes,
frigorificos, maquinas de lavar roupa e loica” - sdo dupla-
mente representados, estando, simultaneamente, posi-
cionados no interior da cozinha-modelo e alinhados junto
a margem inferior do anuncio. O espaco, por sua vez, é
representado de forma simplificada: uma quadricula no
pavimento (onde podemos identificar a representacido
de um mosaico ceramico de 30cm x 30cm) acentua nio
apenas a modularidade do mobiliario mas, sobretudo, dos
electrodomésticos que o equipam; as paredes s3o lisas (e
possivelmente revestidas com material lavavel); o tecto
estd fora do enquadramento e pressupde um pé direito
generoso, facto que transmite a ideia de cenério, even-
tualmente correlacionado com uma certa ideia, entao cor-
rente, de habitar standard (note-se que é nesta época que
estdo a ser construidos os grandes empreendimentos ha-
bitacionais em Portugal), acentuado pelo proprio caracter
do desenho que evita a representacido de cores, texturas
ou outros tracos que possam, de algum modo, especificar
materiais de revestimento; e, por fim, ndo sendo represen-
tadas quaisquer entradas no espaco, deduz-se que estas
- a(s) portas de acesso e a(s) janela(s) para iluminacéo e
ventilacdo - se posicionem nas costas do observador. A
mulher, o terceiro signo do anuncio, é enquadrada pela
representacio anterior e surge a “sair” (ou a entrar) da co-
zinha retratada, com indumentaria de “executiva”.
Impde-se “uma cozinha para toda a vida..." porque, como
refere a personagem retratada no anuncio, “com AEG es-
tou bem servida e garantida”. Esta mensagem, sintomat-
icamente transmitida no feminino, incide sobre um novo
sonho: depois dos objectos domésticos essenciais (note-
se que ainda ha pouco “sonhavamos” com os “dotes cu-
linarios” proporcionados pelo Fogdo E11), tenta-se agora
transmitir a ideia dos objectos domésticos que nao apenas
transformam a mulher em melhor (e mais rapida) cozin-
heira, mas também, e sobretudo, a libertam da cozinha,
dando-lhe a oportunidade de reflectir e/ou sonhar (como
comprova a expressdo da figura retratada de braco cru-
zado e mao no queixo).

Poderemos depreender que este anuncio, transmitindo
a ideia de conforto através de uma “cozinha-laboratério”
funcional e espacosa (hermética e urbana), veicula tam-
bém uma mensagem subliminar que associa o electro-
doméstico a possibilidade de ganhar tempo: a mulher do
anuncio podera agora aspirar ao emprego e sair da cozinha
(e por isso veste de executiva) e, quem sabe, até aspirar
ao 6cio (e eventualmente sonhar com a viagem a pagina
do lado, ao Picadilli Circus, para uma visita a sua recente e
publicada remodelac&o).
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Imagem 3. Miele.
Lisboa: Arquitectura Portuguesa, Margo-Abril 1986. P97

Dezoito anos apds a publicacdo da cozinha anterior (e
trinta e nove depois da primeira), a Miele divulga a “sua”
cozinha ocupando uma pagina inteira da seccdo dedicada
a divulgacao publicitaria no nimero 6 de Marco-Abril de
1986 da revista Arquitectura Portuguesa. A Miele, tal como
a AEG, é uma marca alem3 de electrodomésticos (que fa-
brica cozinhas) cuja entrada no mercado portugués ocor-
reu na década de 1950 e que publicita, a partir de entéo,
os seus produtos de forma regular, verificando-se um pico
de investimento publicitario na década de 1980.

O anuncio tem base fotografica, a cores, e representa
também os signos considerados essenciais numa cozinha
“moderna e funcional”: continuam (naturalmente) os elec-
trodomésticos, (hovamente) o espaco e (agora) um jovem
casal abracado.

A grande novidade (relativamente aos anteriores) é o en-
foque no protagonismo do espaco em detrimento da visi-
bilidade cedida aos electrodomésticos. A fotografia que
estrutura o anuncio revela um compartimento, iluminado
lateralmente através de uma janela (que serve de pratelei-
ra a uma série de vasos com plantas e aquilo que parece
um tigre de loica, preto) e preenchido com objectos do
quotidiano “ainda desarrumados”. Mostra-se um espaco
agradavel e de utilizacdo apetecivel (cogumelos, espargos
e um tacho preparado para confecionar a refeicio), que
remete para a ideia de “cozinha-living” como espaco nio
apenas de producao, mas também de lazer e conforto,
sensacdo que decorre, em parte, da aplicacio de (folheado
de) madeira nas portas dos armarios que ocupam a quase
totalidade das paredes (uma vez que a aplicacdo de azulejo
branco 10cm x 10cm, se resume ao topo superior da ban-
cada e a parte inferior da ilha-mesa central); o pavimento e
o tecto, brancos e iluminados com luz quente, completam
a desejada ideia de conforto na area de trabalho; dois ban-
cos, a volta da ilha, parecem esperar o jovem casal vindo
da “parte de fora” do anuncio.

Desta forma, os electrodomésticos estdo dissimulados no
ambiente geral - o forno e o micro-ondas sobrepostos e
encastrados num dos armarios altos; a placa de gas per-
ceptivel apenas pelo tacho que suporta - e apenas refor-
cam a importancia atribuida a qualidade espacial, cenario/
ambiente onde decorre a vida (da qual cozinhar faz, natu-
ralmente, parte). Esta ideia é acentuada pela imagem do
referido par abracado, feliz, agora “fora” da cozinha (a mu-
Iher fora da cozinha, e 0 homem mais perto dela).
Anuncia-se, assim, a “cozinha Miele. Toda feita...pela Miele”,
sendo transmitidas palavras-chave como “Gnica”, “original”
e “diferente”. Se nos detivermos exclusivamente no texto
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inserido no interior dos rectangulos destacados a negro,
verificaremos que “Cada cozinha Miele é Unica; cada cozi-
nha Miele é original; cada cozinha Miele é diferente. Numa
cozinha Miele trabalha-se e vive-se... descontraidamente.”
Esta mensagem, incide sobre um novo sonho: depois dos
objectos domésticos essenciais e dos objectos domésti-
cos que libertam tempo, estamos perante o desejo de, ndo
apenas de funcionalidade e tempo livre, mas também de
prazer e individualidade. Refira-se, como complemento de
leitura, que, a época, Portugal atravessava um processo
de reconfiguracao politica, onde se desenhava uma nova
estruturacdo social, nascida da revolucdo de Abril e ali-
mentada pela adesdo a CEE no ano anterior. Poderiamos
dizer que através destas cozinhas Miele, uma nova vida
seria possivel. A mulher, ndo estando na cozinha, tem um
emprego e ird a cozinha apenas efectuar tarefas pontuais
e agradaveis e possivelmente na companhia do marido
(o que &, também, outro sinal da mudanca dos tempos),
porque Miele é “uma decisdo para toda a vida”.

3. Asemidtica da cozinha. Intermediagées entre a producao
e arecepcao da obra arquitecténica

Assim como Martha Rosler explica, a propdsito da refer-
ida performance Semiotics of the kitchen, que pretendeu
substituir o significado, domesticado, dos utensilios de
cozinha por um Iéxico de raiva e frustracdo também, nos
anuncios aqui apresentados, a publicidade substituiu o
significado de cada utensilio - o fogdo ou os electrodo-
mésticos de encastrar - por outros, nos casos observados
mais familiares, funcionais ou optimistas. Paralelamente
os anuncios analisados substituem, também e progres-
sivamente, o proprio significado de cozinha - a cozinha-
fogdo; a cozinha laboratério; ou a cozinha-living -, por
outros, transmissores de uma modernidade ancorada na
promessa de um futuro optimista e inadiavel, argumento
tipicamente publicitario.

Assim, poderemos, num primeiro momento, resumir os
trés andncios anteriores a passagem da “dona de casa”
para a “dona da casa”. Comecando por identificar a mu-
Iher enquanto “dona de casa”, vestida a condizer, passa-
mos pela seducdo operada pela promessa do “lazer” e do
“emprego”, para culminar em algo proximo da “dona da
casa”. De facto, as trés mulheres que vimos anteriormente
surgem, invariavelmente, como o centro de cada uma das
construcdes publicitarias analisadas. Ou melhor, cada uma
delas surge como figura central, dado que, a medida que
avancamos no tempo, a sua figura vai-se deslocando rumo
ao exterior - da cozinha e nao sé.

Esta linha narrativa é acompanhada por uma outra, tam-
bém transmissora de modelos, que, ao propor “imagens”
de arquitectura, sugere a evolucao da cozinha entre a total
indefinicdo espacial (repare-se que a instalacdo do Fogdo
E11 n3o obriga a nenhum requisito espacial especifico)
até ao momento em que a mesa - agora ilha - esta de
volta ao centro (depois de ter estado ausente nos andn-
cios das décadas anteriores), ndo apenas arquitectdnico,
mas também produtivo, da cozinha. E, igualmente impor-
tante, assume-se que a producao alimentar é, agora, um
divertimento e ndo uma obrigacdo (imposta pelo contexto
social). A cozinha volta a ser, nos anos 1980, o centro da
producao alimentar - ao contrario do verificado nos anos
de 1970, quando se assume como laboratdrio, “plastifi-
cado” e “lavavel” - e essa caracteristica é difundida pelos
signos (espaciais) presentes em cada anuincio analisado: se
nos anos 1940 o espaco ndo era relevante (porque ine-
xistente, a sua auséncia adquire significado especial); nos
anos 1980 o espaco é representado, pormenorizado e
habitado por objectos de e em uso no quotidiano.
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Por um lado, demonstramos que as cozinhas “expostas”
pelos antncios obedecem a uma ldgica de criacado de de-
sejo no observador-utilizador (aqui também consumidor)
através do recurso sistematico a uma narrativa ancorada
na promessa de uma “felicidade inadiavel” (seja o apelo do
Fogdo E11 e do seu “delicioso” café; a eficacia “oferecida”
pela AEG; ou o tempo livre “proporcionado” pela Miele);
por outro, verificAmos que, por essa razao, assumiram um
papel singular na divulgacdo de modelos arquitectdnicos,
sobretudo ao nivel da interpretacdo do gosto e das as-
piracbes de toda uma populagio (seja a cozinha-fogio; a
cozinha-laboratério; ou a cozinha-living). Comprovamos,
desta forma, que a publicidade é um mecanismo que tem
vindo a actuar de forma decisiva na intermediacdo entre a
producéo (o autor) e a recepcio (o observador-utilizador),
pelo que a andlise do anuncio - e das suas mensagens -
permitiu estabelecer pontes com os objectos que repre-
senta (e divulga), ao mesmo tempo que permitiu averiguar
0 modo como com estes interfere.

Como refere Roland Barthes, “o objectivo talvez essencial
da investigacdo semioldgica (isto €, o que sera descoberto
em ultimo lugar) é precisamente descobrir o tempo pro-
prio dos sistemas, a historia das formas”(Barthes, 1953:96).
Sao precisamente estas formas (e respectiva histéria dos
signos), captadas pela publicidade, e o seu correspondente
significado em cada momento historico, que relacionam a
semidtica com a arquitectura, e que transformam os anun-
cios publicitarios num enorme acervo de mitologias (de sis-
temas de significacdo), intermediario entre a producido e a
recepcdo da obra arquitecténica.

No respeitante aos anuncios aqui apresentados, a no-
meacao efectuada por Rosler (apron, bowl, chopper, dish...),
poderemos acrescentar a propria cozinha - o espaco ar-
quitecténico - na medida em que esta, incluida de forma
gradual no espaco do anuncio, adquire valor signico; valor
que refere as préprias qualidades da arquitectura contem-
poranea na publicidade, transformando-a (a arquitectura)
em objecto de desejo e de libertacido. Ainda e de outro
modo, as cozinhas reproduzidas adquirem outros (novos)
significados - para |4 daqueles que o produtor lhes atribuiu
-, susceptiveis de multiplos modos de interpretacdo por
parte do receptor (neste caso, o leitor de revistas de arqui-
tectura que, eventualmente, serd também (re)produtor).
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