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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender as estratégias do perfil oficial do
MasterChef Brasil no Twitter para engajar o telespectador. Para atingir o objetivo foram
utilizados como procedimentos metodoldgicos: pesquisa bibliogréafica, documental e Anélise
de Contetdo dos tweets publicados pelo perfil do @masterchefbr. O referencial teorico
abrange temas pertinentes ao estudo, como televisdo, convergéncia, reality shows,
MasterChef, segunda tela, Social TV e a prépria rede social Twitter. A pesquisa documental
abrange as publicacgdes feitas pela conta oficial do MasterChef Brasil no Twitter. A partir da
analise de conteudo realizada em 133 tweets coletados durante os dias 5 a 10 de dezembro de
2017, foi possivel identificar oito categorias de estratégias de engajamento adotadas pelo
perfil do programa. S&o elas: divulgacdo da final; enquetes; links para noticias sobre o
programa; contetdos sobre culinaria; contetudos exclusivos; uso de memes/GIFs; interacao
direta com o usuario da rede; posts em sincronia com o programa. O estudo conclui que fazer

uso de uma segunda tela garante uma experiéncia melhor e mais completa da competicao.

Palavras-chaves: Televisdo; Social TV; MasterChef Brasil; Twitter; Engajamento.



ABSTRACT

The present study aims at the official profile strategy of MasterChef Brazil on Twitter to
engage the viewer. For the purpose, experiments as methodological procedures: bibliographic
research, documentary and Content Analysis of the tweets published by the @masterchefbr
profile. The theoretical framework covers topics relevant to the study, such as television,
convergence, reality shows, MasterChef, second screen, Social TV and a social network
Twitter. A documentary search covers how publications made by the official MasterChef
Brazil account on Twitter. From the content analysis performed on 133 tweets collected
during the days of December 5 to 10, 2017, it was possible to identify its categories of
engagement strategy adopted by the program profile. They are: dissemination of the final;
polls; links to news about the program; culinary content; exclusive contents; use of memes /
GIFs; direct interaction with the user of the network; publishes in sync with the program. The
study concludes that makes use of a second screen secured a better and more complete

competition experience.

Keywords: Television; Social TV; MasterChef Brazil; Twitter; Engagement.
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1. INTRODUCAO

O modo como vemos televisdo vem sendo modificado. Com as Tecnologias de
Informacdo e Comunicacao (TICs), tais mudancas sdo intensificadas principalmente pela
internet, que possibilitou 0 uso da chamada segunda tela. Agora ndo sé assistimos aos n0ssos
programas preferidos, como podemos interagir e compartilhar opinides com milhares de
pessoas a0 mesmo tempo enguanto este conteudo esta sendo exibido. Assim, a Social TV
passa a fazer parte do dia a dia de quem assiste televisdo. E um fendmeno que une interagio
e socializacdo sobre o que esta sendo visto, um habito cada vez mais comum e estimulado
pelos programas e emissoras de televisdo.

O MasterChef Brasil € o objeto perfeito para estudar a acdo de Social TV. Desde sua
primeira edicdo, o programa apresenta bom engajamento nas redes sociais, mais
precisamente no Twitter. A competicdo culinéria foi criada em 1990, no Reino Unido, sendo
exibido pela emissora BBC. Atualmente, o MasterChef é exportado para mais de 40 paises e

é transmitido em pelo menos 200 territorios. Sua estreia no Brasil ocorreu em 2014 pela
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emissora Rede Bandeirantes. Desde entdo € apresentado pela jornalista Ana Paula Padréo e
composto pelos jurados chefs de cozinha Henrique Fogaca, Erick Jacquin e Paolla Carosella.

O sucesso do programa no Twitter se potencializou a partir da segunda temporada, em
2015. A importancia da rede social para o éxito do MasterChef Brasil foi tanta que o anuncio
do vencedor naquela temporada se deu primeiramente no seu perfil oficial, para depois ser
feito na televisdo. Sua final alcangou mais de um milh&o de interacdes entre os tuiteiros que
estavam assistindo ao programa. Ao longo das suas seguintes temporadas, como sera
expresso nesta pesquisa, a edicdo brasileira da franquia tem apostado na interatividade entre
seus usudrios a partir de conteudos dos programas, que sdo desdobrados online através do
seu perfil oficial @masterchefbr.

A escolha do tema da pesquisa partiu de um interesse pessoal da autora em estudar a
relacdo entre o Twitter e 0 programa MasterChef Brasil. Na ocasido, a curiosidade em
entender o seu frisson na rede social motivou-a em fazer um estudo mais aprofundado.
Através dos tweets e retweets sobre o programa que chegavam a sua timeline surgiram as
primeiras hipoteses deste estudo. O MasterChef Brasil usa o Twitter como elemento do
programa? Quais seriam suas estratégias de engajamento para gerar participacdo por parte
dos usuarios?

Desde seu inicio, o programa ja apresentava um bom engajamento no Twitter. Ao
longo das temporadas a autora pode perceber que a rede social passou a ser inserida em
partes importantes do programa, além de semanalmente estar entre 0s assuntos mais
comentados entre os usudrios. Por ser fa e acompanhar suas outras edi¢des, percebeu-se o
interesse do MasterChef Brasil em procurar engajar o seu conteldo para os tuiteiros que
acompanham o programa, além de estimular sua participacdo através de enquetes,
promocdes, contelidos exclusivos e fazendo o uso de hashtags®.

Ademais, visa-se importante estudar a convergéncia entre 0s meios de comunicacao e
como a televisdo tem se reinventado para fazer com que a audiéncia participe/interaja com 0s
seus contetdos transmidiaticos. Enquanto pesquisadora que estuda na area da comunicacao,
é relevante observar a mensagem constituida nos tweets publicados no perfil do programa.

A partir dai surgiu o interesse em realizar uma pesquisa sobre o uso da rede social
Twitter pelo programa MasterChef. Este estudo parte da seguinte questdo: como é construido

0 engajamento do perfil oficial do MasterChef Brasil no Twitter? Logo, o objetivo geral é

! Hashtag é uma palavra-chave antecedida por uma # (cerquilha) que condensa os conteildos que estdo sendo
compartilhados pelos usuarios nas redes sociais, em especial, o Twitter.
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compreender as estratégias do perfil oficial do MasterChef Brasil no Twitter para engajar o
telespectador. Para atingir ao objetivo geral, foram definidos como objetivos especificos:
evidenciar o contexto atual da producéo televisiva e verificar suas novas formas de consumo
a partir da internet; apresentar o género televisivo da reality TV, bem como a franquia
MasterChef e as especificidades da sua versao brasileira; conceituar o fendmeno da segunda
tela, caracterizado pela convergéncia entre os meios, e identificar como é feito o uso da
Social TV por meio das estratégias adotadas pelo @masterchefbr.

Para alcancar os objetivos, foram utilizados o0s seguintes procedimentos
metodoldgicos: pesquisa bibliografica, documental e Anélise de Contetido dos posts do perfil
oficial do MasterChef Brasil no Twitter. A pesquisa bibliografica consistiu em revisao
tedrica sobre os temas pertinentes ao estudo, tais como televisdo, convergéncia, reality
shows, MasterChef, segunda tela, Social TV e Twitter. A pesquisa documental foi feita a
partir dos proprios tweets publicados pelo perfil oficial do programa. J& o método da Analise
de Conteudo permitiu identificar e interpretar as estratégias de engajamento do programa na
rede social, a partir das publicagdes analisadas.

A estrutura do trabalho foi dividida em cinco capitulos. Apo6s a introdugdo, no
segundo capitulo é apresentada uma breve recuperacdo historica sobre a televisao,
evidenciando como se constituiu esse género midiatico, o laco social entre seus espectadores
e as transformacdes pelas quais passam seus contelidos a partir da internet.

No terceiro capitulo é explorado o género televisivo reality TV, ao qual corresponde o
objeto deste trabalho, a franquia MasterChef. Nesta parte também contextualizamos o
programa e as especificidades da versdo brasileira.

O quarto capitulo aborda o fenémeno compreendido no MasterChef Brasil, 0 uso da
segunda tela e a social TV. Para isso, primeiramente é explorado o conceito de convergéncia,
e como ela se configura nos produtos televisivos. Em seguida, tratamos do desdobramento da
convergéncia entre 0s meios, que resulta, entre outras possibilidades, no uso da chamada
segunda tela. Também discutimos a diferenca entre segunda tela e Social TV, e como esta
ultima se desdobra no Twitter.

No quinto capitulo é explicado detalhadamente a metodologia utilizada nesta pesquisa,
a construgdo do corpus e a andlise dos dados coletados. Os resultados, também apresentados
neste capitulo, mostram que as estrategias de engajamento do perfil oficial do MasterChef no

Twitter podem ser classificados por meio das seguintes categorias: divulgacdo da final;
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enquetes; links para noticias sobre o programa; conteudos sobre culinaria; contetdos
exclusivos; uso de memes/GIFs; interacdo direta com o usuario da rede; posts em sincronia
com o programa.

No ultimo capitulo, séo registradas as consideragdes finais sobre o desenvolvimento

desta pesquisa e apontadas possibilidades de continuidade e aprofundamento do estudo.

2. TELEVISAO

O capitulo presente divide-se em duas partes: uma breve analise do surgimento da
televisdo, suas mudangas ao longo dos anos, seu papel social e implicagdes através do
desenvolvimento tecnoldgico e uma breve introducdo no modo atual de fazer, assistir e
interagir com a TV mediante a internet. Tem-se como proposta fazer uma contextualizacao
sobre as transi¢Oes atuais na televisdo, com a finalidade de uma melhor compreensdo do

objeto estudado, pois tais mudancas refletem diretamente em sua estrutura transmidiética.

2.1 Para entender televisao

Antes de falar sobre televisdo, é necessario entender sua relevancia em ambito social. Se
perguntarmos a uma pessoa se ela possui um radio ou até mesmo tem o habito de ler, e a
resposta for negativa para ambas as perguntas, ha a possibilidade de que soe normal. Mas, é
comum alguém nédo possuir um aparelho de televisdo em casa? Para se quantificar o alcance

da TV, segundo uma pesquisa do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), 65,1
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milhdes (97,1%) de casas brasileiras tinham pelo menos um aparelho em 2014. No total,
havia 106,8 milhdes de televisores no Brasil®.

Logo, é possivel dimensionar a forga que uma imagem televisiva tem. Dessa forma, a
televisdo, sendo um meio comunicacional, exerce um papel de producéo de sentido na vida e
cotidiano de seus telespectadores, capaz de gerar e agenciar assuntos, influenciar pessoas e
comportamentos, sendo 0 Unico meio predominantemente presente na casa de qualquer
pessoa, além de servir como um objeto de lazer.

Os estudos e pesquisas sobre a televisdo iniciaram no século XX, sendo a Alemanha o
primeiro pais a oferecer transmissdes televisivas em 1935, com programas regulares, grade de
horérios e até mesmo anuncios publicitarios. Sua inauguracdo seguiu na Inglaterra, em 1936,
e nos Estados Unidos, em 1939. A primeira transmisséo brasileira de televisdo aconteceu em
1950, em Séo Paulo, com a TV Tupi, através da iniciativa do empresério brasileiro Assis
Chatéaubriant, dono da Diarios Associados®.

Na primeira fase da televisdo brasileira, o aparelho era considerado um artigo de luxo,
sendo sua audiéncia restrita. A programacdo era consumida apenas pela elite paulistana
(GARCIA, 2011, p. 2). Em sua segunda fase, na década de 1960, a reducéo nos valores do
aparelho fez com que a TV se tornasse popular e se consolidasse no pais (BECKER, 2016,
p.34). A transmissdo em rede para todos os Estados também contribuiu para que sua
audiéncia aumentasse. Logo ap0s vieram o sucesso das telenovelas e, consequentemente, sua
exportacdo internacional. Segundo Garcia (2011), a Gltima fase da televisdo brasileira foi
marcada pelo fim do improviso, tornando-a mais profissional, adotando padrBes de
administracao norte-americanos e de producdo de programacao.

Durante o surgimento da televisdo, muitas foram as teorias e especulagdes acerca dos
efeitos sociais que poderiam ser provocados por essa nova midia. David Sarnoff*, fundador da
rede de televisdo e radio americana NBC, previu que a televisdo seria “a maior oportunidade
que j& nos foi dada para criar lagos estreitos de compreensdo entre 0s povos do mundo.

Experienciada em ambiente domestico, a TV é uma forca muito mais poderosa do que tudo

2 “IBGE/PNAD: TV esté cada vez mais presente no dia a dia do brasileiro”. Disponivel em:
http://www.abert.org.br/web/index.php/notmenu/item/24880-ibge-pnad-tv-esta-cada-vez-mais-presente-no-dia-
a-dia-do-brasileiro. Acesso em: 15/12/2017.

3 Grupo de midia fundado em 1924 por Assis Chateaubriand.

* David Sarnoff investiu milhGes de ddlares em pesquisa e desenvolvimento sobre a televisdo. Fundou o
primeira rede de televisdo dos EUA, a National Broadcasting Company (NBC), além de ter sido presidente da
Radio Corporation of America (RCA).


http://www.abert.org.br/web/index.php/notmenu/item/24880-ibge-pnad-tv-esta-cada-vez-mais-presente-no-dia-a-dia-do-brasileiro
http://www.abert.org.br/web/index.php/notmenu/item/24880-ibge-pnad-tv-esta-cada-vez-mais-presente-no-dia-a-dia-do-brasileiro
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que conhecemos” (MILLER, 2009, p. 14). A unido entre uma midia poderosa e o vinculo que

¢ por ela criado entre as pessoas ¢ denominado por Dominique Wolton como “lago social”:

Em que a televisdo constitui um laco social? No fato de que o espectador, ao assistir
a televisdo, agrega-se a esse publico potencialmente imenso e andnimo que a assiste
simultaneamente, estabelecendo assim, como ele, uma espécie de lago invisivel. E
uma espécie de comoon knowledge, um duplo lago e uma antecipacdo cruzada.
“Assisto a um programa e sei que outra pessoa o assiste também, e também sabe que
eu estou assistindo a ele.” Trata-se, portanto, de uma espécie de laco espetacular e
silencioso (WOLTON, 1990, p. 124).

O envolvimento do espectador com a televisao foi se intensificando e evoluindo com o
passar dos anos, juntamente com seus desenvolvimentos tecnologicos — assim como
abordaremos no final deste capitulo. Ao longo dos anos suas mudangas técnicas foram
diversas e significativas, como o surgimento da imagem a cores, a transmissao via canais
fechados e a criagdo do videotaipe®. Todas essas implementacOes alteraram a modo de fazer
TV, afastando-a do modelo do réadio e criando um perfil préprio.

As primeiras experimentacdes da TV a cabo iniciaram nos Estados Unidos, durante a
década de 1940, com objetivo inicial de levar sinais da televisdo aberta a pequenas
comunidades que ndo os recebiam. Outra mudanca significativa foi a TV em cores, na década
de 1970, uma implementacdo que trouxe mais verossimilhanca ao espectador que antes
assistia aos programas somente em preto e branco. Retomando a TV a cabo, no Brasil essa
novidade chegou somente no inicio da década de 1990 e rapidamente adquiriu forca e
popularidade no pais®.

O videotaipe, também chamado de “VT”, foi um marco significativo que modificou a
forma de programacdo das TVs brasileiras e 0 modo com que seu publico a utilizava. De
acordo com Mattos (apud LEAL, 2009), esse recurso impulsionou producbes de contetdos
como as telenovelas e outros programas, viabilizando a criacdo de uma estratégia de

programacao horizontal.

O uso do VT possibilitou ndo somente as novelas diarias como também a
implantacdo de uma estratégia de programacdo horizontal. A veiculagdo de um
mesmo programa em varios dias da semana criou o0 habito de assistir televisdo
rotineiramente, prendendo a atencdo do telespectador e substituindo o tipo de
programacdo em voga até entdo, de carater vertical, com programas diferentes todos
os dias (MATTOS, 2002, p. 87 apud LEAL, 2009, p. 7).

® Processo eletrdnico de registro de imagens de televisdo numa fita de matéria plastica recoberta de particulas
magnéticas.

S«ATV por assinatura no mundo”. Disponivel em: http://www.abta.org.br/historico.asp. Acesso em:
15/12/2017.
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Para Garcia (2011), a possibilidade de gravacdo e edicdo do VT e sua posterior
veiculacdo ofereceram a oportunidade de trabalhar com diversos modelos de grade de
programacdo e producdo publicitaria. Logo, a insercdo de um mesmo programa em VAarios
dias da semana, num mesmo horario, passou a criar no espectador o héabito de assistir
televisdo rotineiramente, fazendo com que ele desenvolvesse e fixasse esse costume,
incorporando-o a sua vida cotidiana e estreitando seu laco coma TV.

As mudangcas tecnoldgicas possibilitaram o aprimoramento da televiséo e trouxeram
alguns questionamentos quanto ao seu significado. Dominque Wolton (1996) trabalha com
dois conceitos acerca da televisdo, dividindo-a em generalista e fragmentada. O autor define a
TV generalista como elemento de massa, ou seja, € a televisdo aberta, com 0s canais que por
ela nos sdo concedidos. A TV fragmentada remete a televisdo fechada, segmento que leva a
dois discursos criticos’ que sao abordados por Wolton:

[...] o discurso técnico que ndo para de prometer revolugdes e mudancas, e para o
qual a televisdo geralista € uma sobrevivéncia do passado; e o discurso eponémico
para o qual o mercado continua a ser o melhor principio de regulagem. E mais ou
menos como se a televisdo publica tivesse sido “necessaria” no comego e inutil hoje
em dia (WOLTON, 1990, p 12).

Para entender as concepgOes criticas de Wolton, é necessario distinguir as
diferenciacfes entre a TV generalista e fragmentada. A televisdo generalista expressa uma
confianca na TV quanto ao que é oferecido, bem como o julgamento feito pelo pablico. E
necessario entender a televisdo generalista como um fator de integracdo social e de identidade
coletiva, servindo para “conversar” (comunicagdo entre individuos) e, assim, para manter o

laco social e interessar-se pelo que é do outro (WOLTON, 1990).

[...] o mais importante ndo é o que se vé, mas o fato de se falar sobre isso. A
televisdo é um objeto de conversacao. Falamos entre nos e depois fora de casa. Nisso
¢ que ela é um lago social indispensavel numa sociedade onde os individuos ficam
frequentemente isolados e, as vezes, solitarios (WOLTON, 1990, p. 16).

Ja a televisdo fragmentada funciona como um “a la carte”, enquanto a generalista seria
o “menu” (WOLTON, 1990, p. 100). A TV fragmentada ¢ destinada a um publico especifico,
com um contetdo segmentado, em que a ideia de programacdo é potencializada. Pois, sua
ideia inicial € oferecer uma quantidade plural de conteudos especializados. Assim, ela torna-se
mais atraente do que a TV aberta, que oferece um nimero limitado de conteudos especificos,

deixando-a defasada quanto ao poder de escolha do telespectador. A TV fragmentada “nada

" por TV generalista compreende-se a televisdo aberta e a TV fragmentada a televisdo fechada, via canais a
cabo.
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mais faz do que ir ao encontro do movimento geral da sociedade, que marcha da
estandardizacdo (a televisdo geralista) para a individualizagdo (a televisao fragmentada)”
(WOLTON, 1990, p. 103).

A sensacdo de liberdade trazida ao telespectador fez com que a televisdo fragmentada
crescesse, juntamente com fatores socioldgicos, técnicos e econdémicos. Wolton (1990, p. 104)
apresenta quatro fatores que explicam o sucesso da TV fragmentada. O primeiro sdo as novas
tecnologias, pois, atraves dos cabos e satélites, elas conseguiram multiplicar os receptores, e
também se unem a informaética, favorecendo a interatividade - como serd abordado ao fim
deste capitulo. A segunda causa é a existéncia de um publico plural, motivo do fracionamento
do grande publico. Esse publico ha muito tempo assiste televisdo, aprecia tal atividade, mas
ndo se sente totalmente satisfeito com a grande mistura de contetdos que lhe séo oferecidos.
A terceira causa é econdmica, ou seja, a existéncia de um mercado que seja capaz de produzir
e oferecer esses programas diversificados. A ultima causa diz respeito a propria televisao
generalista e seu desgaste perante o publico. Mesmo com essa afirmacdo feita pelo autor,
assim como o investimento dos telespectadores numa televisdo segmentada, causando perda
de audiéncia da televisdo generalista, é necessario levar em conta que a TV € até hoje 0 meio
gue ainda se mantém como referéncia para a maioria dos brasileiros. Também é a partir dela
que se dao os desdobramentos dos conteddos transmidiaticos possibilitados pela
convergeéncia.

A televisdo é a Unica midia capaz de unir e aproximar as pessoas, sem fazer distin¢do
entre seu poder aquisitivo, idade, costumes, cultura e intelecto. Esse dispositivo que alcanca a
maioria dos lares, por vezes, ¢ acusado de uma suposta falta de “escolha ativa” (MILLER,
2009, p. 16). Para Wolton (1990), a TV fragmentada reforca o principio da “liberdade
individual”, contrapondo-se & ideia de passividade do espectador. Dessa forma, sua
fragmentacéo reforca a ideia de participagdo ativa, uma vez que ndo somos mais obrigados a
assistir aquilo que ndo gostamos. Afinal, a televisdo é, antes de tudo, um objeto de lazer e

entretenimento.

Trata-se de reunir os espectadores dispersos com base numa mesma aspira¢do ou, ao
contrario, de agir sobre a sua identidade geogréfica, com a Unica condicdo de que
haja um mercado suficiente para uma tal produgdo. Nos dois casos, esse tipo de
televisdo fracionada parece reunir as vantagens do individualismo e da sociedade de
massa, em que os individuos se agrupam de modo essencialmente pessoal, todavia, 0
numero de individuos confere ao gosto particular de cada um significado coletivo
(WOLTON, 1990, pag. 107).
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Como criar uma programacao capaz de atender a massa da sociedade? A criacdo de
canais tematicos, através das novas tecnologias, oferece a possibilidade de “escolha” e
“liberdade individual”. Para Wolton (1990), tem como consequéncia a perda da qualidade das
televisdes generalistas, tornando-as pobres de opc¢des para os publicos populares, ja que a TV
fragmentada oferece uma imensa quantidade de programas mais segmentados em seus canais
tematicos. Para o autor, “o publico se dissipa nas midias do segundo tipo, desaparecem muitas
ocasifes de conversar, pois uns e outros ndo assistirdo a mesma coisa” (WOLTON, 1990, p.
17). A essa TV fragmentada associa-se o fato de que atualmente este tipo de televisio é muito
mais reforcada com a internet, ainda que o consumo ndo seja propriamente pela propria
televisdo®. Logo, o desafio das televisdes generalistas é conquistar o publico pensando numa
composi¢cdo melhor da sua programacéo e seus contetidos, sabendo relacionar suas estratégias
televisivas com as novas tecnologias da informagdo e comunicagdo, com objetivo de manter o
principio do laco social, preservando nesse telespectador o habito de assistir televisdo e

instigando seu publico a interagir com ela.

2.2 ATV em transicado: televisdo, internet e suas novas praticas televisivas

Foi o avanco das tecnologias durante o século XXI que potencializaram e,
consequentemente, mudaram todas as formas de comunicacgdo. A internet alterou o modo de
conversar e se relacionar, o audiovisual ganhou poder, assim como 0s habitos televisivos. Nao
é mais uma tradicdo familias sentarem-se em frente & TV para assistir aos programas, além
disso, ha diversos tipos de consumo de contetdos audiovisuais: TV aberta, TV a cabo, sendo
possivel, também, a utilizacdo via streaming (Netflix e YouTube). As mudancas pelas quais o
espectador se relaciona com a TV hoje sdo diversas.

O digital passou a fazer-se presente ndo so nas ferramentas tecnoldgicas, mas também
dentro das praticas comunicacionais. E € isso 0 que acontece: 0 advento das midias digitais
trouxe maior agilidade e facilidade na producdo, armazenamento, edi¢do e troca de contetdos,
de acordo com S& e Junior (2014, p. 3). Hoje, os contetdos estdo facilmente disponiveis

através de um clique.

Se antes as pessoas utilizavam o tempo de descanso para 0 consumo da programacao
televisiva, com 0 momento de chegar em casa depois de um dia de trabalho e ligar a

8E possivel consumir conteldos audiovisuais de diversas formas, como, por exemplo, baixar séries por torrent,
assistir filmes e seriados no Netflix ou até mesmo consumir contetdos segmentados pelo YouTube.
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TV para se informar, se distrair e se divertir, hoje em dia isso ndo é mais necessario.
Com os dispositivos mdveis — tablets, smartphones, microcomputadores -
conectados a Internet 24 horas por dia, é possivel receber, produzir e compartilhar
conteldos todo o tempo, sejam eles de carater informativo ou somente diversional.
As pessoas ndo precisam mais estar na frente de uma tela fixa para obterem
mensagens; elas possuem suas proprias telas portateis e interativas. Desse modo, 0
publico se torna peca atuante na producéo e dentro do fluxo de contetdos, e resta aos
meios de comunicacio a adaptacio a essa novidade (SA, JUNIOR, 2013, p. 7).

O meio digital através das midias eletrénicas fez surgir outro fendmeno: a
interatividade. Na sua definigdo, interatividade ¢ a atividade que envolve interagdo, e esta, por
sua vez, € definida como a influéncia ou agdo mutua entre coisas e/ou seres (JUNIOR, SA,
2013). Ja a interatividade envolve a acdo mutua entre uma maquina e/ou seres. Ainda segundo
os autores, fica mais facil compreender o motivo de os meios de comunicacdo trazer e
instigarem a interatividade por parte dos seus usuarios, que, na perspectiva digital, tém o
poder de influenciar o contetido e/ou a forma de comunicacdo mediada (JUNIOR, SA, 2013,
p. 3)

A comunicacdo em grande escala, desenvolvida com o0s avancos tecnoldgicos e
econdmicos, conhecida pelo modelo de broadcasting, teve seu auge no radio e na televisao
pela difusdo de imagens e sons, no entanto, a participacdo dos individuos so6 foi possivel com
as novas midias (FEITOSA e EUFRAZINO, 2013, p. 3). As ferramentas de tecnologia da
informacdo e comunicacdo alteraram o0 modo de fazer TV e a forma com que as emissoras
distribuem seus contetdos. Como abordaremos no quarto capitulo, “os broadcasters também
J& operam com o conceito de “segunda tela”, uma expressao que designa a oferta de conteudos
interativos complementares e sincronizados com a programag¢do por meio de aplicativos”, de
acordo com Fechine (2013, p. 3). Neste século em que o digital predomina, a televisdo é
compartilhada seja online ou offline. Para Miller (2009), a TV ndo estd morta, ela esta

mudando:

Imaginar a Internet em oposicdo a televisdo é bobagem; ao contrério, ela é apenas
mais uma forma de enviar e receber a televisdo. E a TV estd se tornando mais
popular, ndo menos. Suspeito que estamos testemunhando uma transformagdo da
TV, ao invés do seu falecimento. O que comegou, na maioria dos paises, como um
meio de comunicagdo de transmissdo nacional dominado pelo Estado, est4 sendo
transformado em um meio de comunicacdo internacional a cabo, via satélite e
Internet, dominado pelo comércio (MILLER, 2009, p.22).

Segundo Fechine (2013), a experiéncia domestica da televisao, apoiada em um sistema
de comunicagdo unidirecional, parece enfrentar uma crise de identidade provocada pelas
novas praticas interacionais que desafiam a logica da programacgdo linear e em fluxo e

tensionam seus modelos de negdcio. Os contetdos televisivos agora ndo sdo sé comentados
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enquanto o espectador esta em casa com a familia ou no dia posterior com os amigos, colegas
de servico, etc. As ferramentas digitais proporcionam uma interatividade em tempo real com
aquele programa que esta sendo assistido. Para Recuero (2012, p.17), essas interacdes digitais

estabelecem e constroem as redes sociais na Internet:

As caracteristicas dos sites de rede social, nesse contexto, acabam gerando uma
nova “forma” conversacional, mais publica, mais coletiva, que chamaremos de
conversacdo em rede. As conversacOes que acontecem no Twitter, no Orkut, no
Facebook e em outras ferramentas com caracteristicas semelhantes sdo muito mais
publicas, mais permanentes e rastreaveis do que outras (RECUERO, 2012, p. 17).

As conversacoes em rede influenciam e reestruturam as interagfes e o laco social
construido por meio da televisdo. Desta forma, espalham informagbes de forma rapida e
permitem o acompanhamento online de todo e qualquer acontecimento, seja ele de ambito
publico ou ndo. Dentro do audiovisual televisivo, os espectadores, além de audiéncia, tornam-
se também comentadores, criticos e formadores de opinido daquele conteddo que estd sendo
consumido naquele momento. Recuero (2012, p. 18) avalia o sentido de conversagdo mediada
pelo computador como “uma apropriagdo de um sistema técnico para uma pratica social”.
Logo, as redes sociais - como o Twitter, Facebook e o Instagram-, tornam-se um espaco
técnico apropriado pelos seus usuarios que lhe reconfiguram, dando um novo sentido para a
forma de consumir televisdo, e passam a envolvé-las em suas praticas sociais cotidianas de

forma mais efetiva:

Esse telespectador/twitteiro nos mostra que a televisdo continua sendo uma opcéo de
entretenimento. Por outro lado, ndo aceita mais a comoda posicdo do sofd. Além de
consumir o produto televisivo, ele quer ressignifcar os contetdos que recebe. Quer
compartilhar suas opiniGes e escutar 0 que os outros tém a dizer. Ndo o ruido de
toda a massa, mas sim, 0 que pensam os participantes de suas comunidades.
(PRIMO, 2010, online.)

A extensa liberdade que é agora oferecida ao espectador através da internet nao se
limita apenas ao seu senso critico quanto aos produtos televisivos, mas também a
programacdo. Segundo Yvana Fechine (2013, p. 2), o publico agora mais heterogéneo
“consome contetidos televisivos em situacdes e com interesses cada vez mais diversificados
que afetam a natureza dos programas difundidos”. Torna-se inevitavel a autonomia atual
conferida ao espectador que agora pode escolher ao tipo de conteldo que deseja consumir,
seja através de uma midia de streaming ou TV a cabo, e, principalmente, em que horario
deseja executar tal atividade. Consequentemente, acaba invertendo a légica tradicional das

televisoes e seus conteudos.
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A partir desta mudanca, € necessario repensar a televisdo e seus contetidos através
dessas novas tecnologias. Ainda que a televisdo generalista tenha um alcance maior, devido
ao seu livre acesso a quem quer que tenha um aparelho, é fundamental que se discuta a
capacidade atual de personalizar as suas proprias preferéncias televisivas por intermédio da
mobilidade e interatividade digital. Assim, de acordo com Fechine (2011, p. 141) é preciso

pensar 0s conteidos para a TV a partir da préopria TV.

O que significa, concretamente, pensar a TV a partir da propria TV, como
postulamos aqui? Significa pensar a televisdo a partir de uma compreensdo mais
geral dos processos comunicacionais que aciona e ndo tdo somente a partir dos
produtos midiaticos que coloca em circulacdo. Significa, sobretudo, pensar a
reconfiguracdo dos seus contelddos considerando a televisdo como dispositivo
(FECHINE, 2011, p. 141).

Fechine também aborda as diferentes conceituacdes acerca da televisdo como
dispositivo, a que importa ao presente trabalho é a visdo feita por Mario Carlon. Segundo o
autor, o conceito de televisdo permite articular duas instancias envolvidas na producdo de
sentido - 0 meio e a técnica. Portanto, o conceito de dispositivo configura os diferentes modos
de uso de um meio, relacionado as diferentes producdes de sentido que serdo criadas através
de algum suporte técnico midiatico especifico (CARLON, 2004, p. 105 apud FECHINE,
2011, p. 143).

Para Fechine, televisdo - o0 meio - passa a ser um dispositivo porque com a internet -
suporte midiatico especifico -, juntamente com as redes sociais, recria um novo sentido
daquele contetido que esta sendo consumido e altera a relacdo do espectador para com a
mesma.

Através dessa nocdo da televisdo como dispositivo, o conteddo que estad sendo
assistido pode agora ser compartilhado em tempo real, tendo a possibilidade de um alcance
mundial. Logo, as opinides agora ultrapassam os limites de localidade, temporalidade e
territorialidade. Além disso, agora esse consumidor televisivo pode alterar as formas dos

programas que ele assiste. Para Fechine (2011), dispositivo é tratado como

aquilo que resulta das determinacdes reciprocas entre as praticas sociais de
utilizacdo do meio (individuais ou coletivas) e o aparato tecnoldgico (recursos
disponiveis, possibilidades expressivas) como parte de uma dada situagdo
comunicativa que ele prdprio contribui para configurar (FECHINE, 2011, p. 143).

Dentro dessa reconfiguracéo que é feita pela propria interacdo do espectador, Jenkins
(2008) destaca os consumidores como agentes criativos fundamentais na constituicdo do
universo ficcional transmidia, pois sdo eles que, ao atenderem o convite para estabelecerem

essas conexdes, definem ndo apenas os usos das midias, mas também aquilo que efetivamente
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circula entre elas. Fechine (2013) trata como cultura participativa o cenario e o conjunto
variado de possibilidades abertas aos consumidores de maior acesso, producdo e colocacédo
em circulacdo de conteudos midiaticos, a partir da digitalizacdo e convergéncia dos meios. Ou
seja, novas préaticas das midias relacionadas ao compartilhamento, publicacdo, recomendacao,
comentarios, remix e reoperacao de conteudos digitais.

De acordo com Fechine (2013), para que haja uma cultura participativa € necessario
que os conteudos televisivos operem de forma transmidiatica entre os meios. Para a autora,
antes de definir qualquer conteddo como transmidia, é preciso referenciar uma midia
especifica. A classificacdo dos conteldos televisivos se da a partir de uma hierarquizagéo
conferida a um determinado meio - no caso, a televisao.

Dessa forma, implica o reconhecimento de que na unido entre midia e plataformas, ha
uma em que a experiéncia participativa se manifestard. Por mais que o fendmeno transmidia
opere com a integracdo entre meios, ha uma midia regente. E a partir dessa midia regente que
se desenvolve o texto de referéncia (o programa narrativo principal) a partir do qual se dao os
desdobramentos e articulagdes.

No caso, 0 objeto estudado — o programa Masterchef Brasil — é o texto de referéncia
que se desdobra na Internet, mais especificamente no Twitter, explorando as estratégias e
praticas da cultura participativa a partir dos meios digitais. Entretanto, sua midia regente
continua sendo a televisdo, visto que é o meio principal por onde o programa é exibido. Ja

seus desdobramentos posteriores e interacdo com o publico vao se dar na internet.

2.2.1 A internet e televisdo como dispositivos

A presente secdo tem como objetivo explorar melhor a caracterizacdo do conceito de
dispositivo na relagdo entre televisdo e internet. Retomando a discussdo feita por Ivana
Fechine e Mario Carlon, pensar a TV como dispositivo é abrir mdo de compreendé-la em
blocos, um todo ou um fato unitario, como o teatro ou cinema. Todos esses “tipos” de
televisdo dependem de duas modalidades distintas de producgédo e recepg¢do: o gravado e 0
direto (“ao vivo”), aponta Fechine (2011).

Para Mario Carldn, cada uma dessas modalidades permite a criagdo de duas formas

distintas - um modo de fazer e de assistir televisdo -, que se correlacionam. Dessa forma,
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“permitiria considerar a existéncia de dois dispositivos configurados pela televisao, o
dispositivo gravado e o dispositivo direto” (CARLON, 2004 apud. FECHINE, 2011, p. 144).
Carlon e Fechine ainda trazem uma terceira caracterizacdo de dispositivo, que se da a
partir da centralidade da transmissao direta na nossa experiéncia com a televisdo. Mesmo com
uma grade predominantemente pautada por programas gravados, a programacao da televisao
é feita de forma direta, pois vai se construindo no mesmo momento em que € exibida,

podendo contar com modificaces em tempo real®:

De inicio, ¢ preciso observar que a distingéo entre gravado e “ao vivo” s6 faz sentido
quando observamos, de modo isolado, os enunciados englobados (programas), pois
o0 enunciado englobante (programacao) que resulta de sua articulacdo sequencial em
uma dada temporalidade possui apenas um estatuto - é direto. O fluxo exibido vai se
fazendo no momento mesmo em que se da sua exibicdo. Estamos diante, portanto,
de um tipo de enunciado (englobante) que incorpora o préprio ato de enunciacéo
como parte daquilo que o constitui como tal (FECHINE, 2011, p. 145).

Portanto, para Fechine (2011), é preciso considerar a programacao direta da TV como

um tipo particular de texto que s6 existe em ato.

A producéo de regimes de presenca pela televisdo esta intrinsecamente relacionado a
construcdo de textos em ato por meio da articulacdo dos seus distintos niveis
enunciativos, o dos programas (nivel englobados) e o da programagdo (nivel
englobante). No nivel enunciativo englobante, a instauracdo do em ato depende,
como vimos, da atualizacdo do fluxo televisual na mesma temporalidade do
“mundo” (o transcorrer do dia). JA o nivel enunciativo englobado, depende da
concomitincia temporal entre o fazer-se dos programas e da programacdo

(FECHINE, 2011, p. 146).

Para exemplificar a nocdo de texto em ato aplicada aos programas, a autora usa como
exemplo a transmissdo “ao vivo” de uma partida de futebol. Supondo que ndo seja possivel
assistir a transmissdo no horario programado, entéo, é feita uma gravacao do jogo para assistir
mais tarde. Ndo ha diferenca quanto ao discurso do jogo, ja que o narrador fara as mesmas
referéncias ao tempo da partida, a atuacdo dos repdrteres e movimentacdo das cameras serao
as mesmas feitas durante a transmissé@o que foi realizada direta. Sendo assim, o sentido que se
instaura quando é assistida a gravacdo da partida é outro, porque esse tipo de produto
(gravado) ndo opera com textos em atos, aponta Fechine (2011).

Na transmissdo direta a televisao € vivenciada em tempo real, pois € a “constitui¢ao de
uma dimensédo espacgo-temporal comum a destinadores e destinatarios o que esta na base dos
sentidos de presenca e participagdo que ancoram o0S processos interacionais na TV”

(FECHINE, 2011, p. 147). Para a autora, as estratégias de neutralizacdo da oposicao entre a

®Um exemplo da forma de transmissdo direta da televisdo sdo os “plantdes” exibidos pelas emissoras de TV.
Um tipo de programacédo extraordinaria que pode se dar a qualquer momento durante a exibicdo de qualquer
conteldo televisivo.
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TV e o “mundo” tentam construir a temporalidade discursiva como uma temporalidade
“recortada” diretamente do mundo natural. Visa ao telespectador atribuir ao que vé€ o mesmo

status do que vive:

Essa indistin¢do de instancias ¢ responsavel pela produgdo de um efeito de “contato
imediato”, “de acesso direto” que desloca os sujeitos de suas situacOes fisicas e
produz um lugar intersubjetivo de encontro, ainda que numa dimenséo simbolica
(FECHINE, 2011, p. 147).

Ainda que o “modo antigo” e tradicional de televisdo tenha se alterado, ¢ esse status
em ato que confere poder a TV, em especial & generalista e seus conteudos que s&o
transmitidos a um publico amplo. Por esse motivo as novelas brasileiras ainda continuam
sendo produzidas e possuindo audiéncia, embora hoje tenha-se um facil acesso a séries e
filmes de segmentos fragmentados. E até mesmo essas novelas tém-se adaptado a
transmidialidade™ possivel somente com a internet. Da mesma forma, as transmissées de
eventos esportivos (Copa do Mundo, Olimpiadas, campeonatos de futebol, lutas de MMA
etc.), de eventos de cunho publico e social (transmissdo de posse de presidente e debates
politicos, por exemplo), premiagdes (Oscar) e programas televisivos (MasterChef Brasil, The
Voice, etc), confere a quem os assiste a possibilidade de fazer parte e viver a televisdo em
tempo real, um ato Unico, com um sentido que sé se da naquele momento. Um exemplo que
se encaixa neste contexto foi durante a transmissdo do Oscar em 2016. Nele, a atriz Gléria
Pires foi convidada pela Rede Globo para ser comentarista da transmissdo. Os seus
comentérios acabaram viralizando durante a premiacdo e indo parar nos assuntos mais
comentados do Twitter.

De acordo com Fechine (2011), todo o esforco midiatico sera para, através das mais
diversas estratégias enunciativas, anular a oposi¢do entre o aqui e o ali, entre 0 ca e o la.
Segundo a autora, 0 espectador cria e vivencia outro espaco, um outro lugar, mesmo sabendo
que esta diante de uma tela de televisdo inserida no seu espaco fisico cotidiano. Esse espaco
ndo é demarcado materialmente e também n&o se identifica com a localizagéo fisica de quem

transmite e recebe o que é produzido:

[...] um lugar que vai se constituindo como tal na medida em que se da a inclusdo de
destinadores e destinatarios da comunicag¢do no que podemos chamar de “espaco de
transmissao” (um novo espago comunicativo). Qualquer que seja entdo o espago
fisico no qual esteja posicionado um dos participantes da emissdo direta ou da sua
recepcdo, este € neutralizado por “esse espago de transmissdo”, que ndo possui

19 produzida em 2012 pela Rede Globo, a novela Cheias de Charme foi a primeira produgdo transmidia feita
emissora. O telespectador foi incentivado a transitar nas diferentes plataformas em que a novela se desenrolou. O
clipe “Vida de Empreguete” produzido dentro da ficg¢do foi langado antes na internet, e s6 depois foi reproduzido
na televis&o.
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qualquer correspondéncia com os espacos figurativizados no sintagma audiovisual
produzido e exibido “ao vivo” (uma sequéncia ou um programa). Ou seja, nio
corresponde a qualquer espaco que é mostrado pela televisdo (um estadio ou uma
locagdo) (FECHINE, 2011, p. 148).

Logo, este espaco figurativo sd vai possuir existéncia no mesmo momento em que
ocorrer a transmisséo. Por este motivo torna-se tdo interessante assistir a um programa ao
vivo. Este momento em ato vai reunir num mesmo “aqui” todos os sujeitos envolvidos no ato
de comunicacdo (FECHINE, 2011), criando, assim, uma conexao entre o espectador, a
televisdo e o sentido por ela produzido. Esse lugar imaginario reforca o conceito de lago

social feito por Wolton.

[...] “vejo o que outros estdo vendo no momento mesmo em que todos estdo vendo”.
O sentido de presenca produzido pela transmissdo direta parece ser justamente o
resultado do reconhecimento tacito de que algo estd se atualizando (se fazendo)
agora tanto quanto aqui (espago do “eu”) quanto 1i (espagco do “outro”). E
sincronizando o “passar o tempo” do meu cotidiano com o de grupos sociais mais
amplos que a TV instaura um sentido de “estar com” que se manifesta unicamente
na co-presenca que essa simultaneidade da sua transmissdo (a0 mesmo tempo)
propiciam (FECHINE, 2011, p. 149).

Por mais que se tente anular este espaco imaginario no telespectador, é preciso
considerar que as transformacgdes provocadas pelo computador alteram a relacéo deste sujeito
com a televisdo, ja que privilegia a forma de consumo individual. Segundo Fechine (2011), a
temporalidade na internet é continua, um tempo sem demarcacao.

Wolton (2003) alega que esse modo de vivéncia sem demarcagdo de tempo se
aproxima de uma soliddo interativa, diferentemente da experiéncia social coletiva
proporcionada pelas midias generalistas. De acordo com o autor, através da experiéncia
compartilhada entre sujeitos durante a transmisséo de um produto direto (ao vivo), a TV
recupera o seu sentido social, instaurando um “tempo publico” entre os envolvidos no ato
comunicativo. Logo, esse tempo publico, compartilhado em vérias instancias, funciona como
um instrumento de vinculos sociais na sociedade contemporanea. Criando uma conexao,
inevitavelmente acaba virando um objeto de conversacdo e de articulagdo de comunidades de
interesses.

A distingdo entre o dispositivo TV e o dispositivo internet pode ser tracada pela
centralidade, na comunicacdo mediada por computador, da interatividade e da

hipertextualidade. O hipertexto'! oferece aos usuérios dos meios digitais condicdes materiais

™ Definido por Fechine (2011, p. 151) como banco de contetdos (textos) conectados por links (elementos de
conexdo) que permitem a vinculacdo entre eles. Assim, cada um desses textos ja possui a natureza do em ato.
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para que ele construa sua propria recepc¢do dos contetdos e informacgdes que deseja consumir.
Visto que cada hipertexto ¢ “o resultado das remissdes e associagdes entre conteudos
possibilitadas pelo acionamento dos links no ato individual de navega¢do” (FECHINE, 2011).
Um exemplo de hipertexto pode ser expresso pelo Netflix, uma forma de consumir contetidos
que até entdo eram sO disponibilizados pela TV, como filmes, documentarios e séries. A
transmissdo desses conteudos por streaming vai de encontro a solidao interativa proposta por
Wolton (2003).

Portanto, para pensar na l6gica da TV nos dias atuais é necessario atentar as mudangas
nos seus conteudos motivadas pela internet. Hoje ha “[...] uma maior exploracdo da
participacdo do espectador (atividade), da transmissdo direta (a0 vivo) e dos mecanismos de
simulagdo de uma interlocugao pessoal (face a face)” (FECHINE, 2011, p. 150). Nosso objeto
de estudo, o programa Masterchef Brasil, explora bem estas instancias, pois busca a
participacdo do espectador através do Twitter. Ainda que a maioria dos episédios do
programa seja gravada, ele funciona como uma transmisséo direta ao induzir a interacao pela
internet e, por estar categorizado no mesmo género dos reality shows e carregar parte de seus
elementos em sua narrativa, cria uma aproximacao entre os participantes e os espectadores.

O préximo capitulo explora o formato televisivo de reality show, com objetivo de
compreender melhor seu surgimento, caracteristicas e formatos. Também serd abordado o
objeto de estudo desta pesquisa, 0 MasterChef Brasil, com a finalidade de explicar a histéria

da franquia, o funcionamento do programa e as peculiaridades da versao brasileira.
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3. AREALITY TV

Um dos principios da televisdo sempre foi o de gerar aproximagdo com o espectador,
incorporando a TV a sua vida cotidiana e criando uma relagdo entre o “la” e o “aqui”. Desde
os desenvolvimentos técnicos — possibilitando mais verossimilhanca e qualidade aos
conteudos produzidos — as produc6es dos programas, passando pela criacdo de uma grade de
programacao, o objetivo era, e continua sendo, tornar seu sistema “confiavel aos olhos do
publico para, como midia doméstica que adentra a moradia de tantos telespectadores
diariamente, ndo ter seus aparelhos desligados ou relegados ao esquecimento” (ROCHA,
2009, p. 1).

Logo, para conquistar seu publico foi necessario pensar em estratégias de aproximacéo
para com aqueles do outro lado da telinha. Uma dessas estratégias € a chamada reality TV. A
TV realidade é um género no qual se incluem os reality shows, ndo se restringindo apenas a
eles, mas também inclui uma série de programas e quadros televisivos de formatos variados.
Assim como a televisdo, sua esséncia “¢ conferir protagonismo ao mundo real, atenuando ao
maximo os limites existentes entre o mundo vivido e o mundo midiatico” (HABCKOST,
2017, p. 27).

A reality TV busca aproximar-se da audiéncia trazendo a “realidade” para o mundo

midiatico, motivo pelo qual é denominada dessa forma. Rocha afirma (2009, p. 2):

Se, em certa etapa de seu desenvolvimento, ela (a televisdo) procurou reproduzir
mimeticamente o cotidiano vivenciado pelo publico, agora vai além, quer trazé-lo
para dentro da méquina, para o interior da programagdo como marca de veracidade.
Trata-se de uma estratégia na qual o referente, 0 mundo sensivel e real, 0 mundo
vivido se torna o grande protagonista da TV, ele é o personagem principal e
estrutura essa forma de televisdo que tem sido denominada como reality TV, a TV
realidade.
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Conforme Hill (2009), foi a partir dos anos 1980 que os primeiros programas de
reality TV ganharam espaco na televisdo, sendo essa a primeira onda do desenvolvimento do
género. Na época, as producdes se enquadravam na categoria de “infoentretenimento”, um
hibrido entre informacdo e entretenimento, ja que tinham como caracteristica narrativa a
apresentacao de crimes e servicos de emergéncia. A segunda onda de seu desenvolvimento se
deu nos anos 1990, trazendo producdes com enfoque em estilo de vida, reforma de casas e
viagens. E a terceira foi no século XXI, com a explosdo dos reality shows de confinamento,
marcando a ebuli¢do dos formatos de experiéncias sociais (HILL apud HABCKOST, 2017, p.
27).

Em 1992 a MTV exibiu o primeiro reality show'? do mundo, o “The Real World”. Sua
dindmica se estruturava da seguinte forma: nele, sete jovens que ndo se conheciam passaram a
viver na mesma casa. O programa também ganhou uma edi¢do brasileira, chamada “Na
Real”, produzida pela MTV Brasil. A emissora também criou o reality “20 poucos anos” e foi
pioneira em oferecer a experiéncia de reality shows para seus espectadores. Somente a partir
dos anos 2000, os reality shows passaram a despertar o interesse do publico e também de
outras emissoras.

No ano de 2000, a Rede Globo, principal emissora de TV no Brasil, exibiu 0 “No
Limite” (versao brasileira do programa “Survivor”), em que os participantes eram divididos
em grupos e competiam em uma floresta com recursos limitados. Em 2001, foi a vez do SBT
apresentar o programa “Casa dos Artistas”, em que celebridades ficavam confinadas em uma
casa filmada 24 horas por dia, disputando um prémio de 300 mil reais. Contudo, foi a
primeira edi¢do do “Big Brother Brasil”, exibida pela Rede Globo, em 2002, a responsavel
pelo sucesso dos reality shows de confinamento. Neste programa, andnimos séo confinados
numa casa e disputam um prémio em dinheiro.

Segundo Rocha (2009, p. 4), a estratégia dos reality shows é a possibilidade de o
telespectador se ver no outro, acompanhar a “simulagcdo da realidade”. Ainda que seus
participantes sejam pessoas reais, é preciso evidenciar que a realidade que exercem na tela é
moldada por uma série de direcionamentos em termos de producdo, edicdo, etc., que
interferem diretamente no desenvolvimento desse tipo de programa e no comportamento dos
seus participantes. Logo, os realitys shows sdo constituidos por pessoas reais, mas sofrem um

recortado pelos seus produtores e editores.

12«MTV, a pioneira em ‘reality shows’”. Diponivel em: https://oglobo.globo.com/cultura/mtv-pioneira-em-
reality-shows-4571175. Acesso em: 15/12/2017.



https://oglobo.globo.com/cultura/mtv-pioneira-em-reality-shows-4571175
https://oglobo.globo.com/cultura/mtv-pioneira-em-reality-shows-4571175
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Por conseguinte, os formatos neste género sdo uma versao que traduz a vida cotidiana
como espetaculo e expde a vida privada de anénimos em publico. Eles representam milhdes
de telespectadores que tém a sensacdo de assistirem a si mesmos. Trata-se de uma estratégia
que legitima a TV como midia doméstica.

Ainda que os formatos televisivos contagiados por esta “realidade” de fazer TV nao
sejam novidade - vide as telenovelas e a representacdo do seu mundo ficcional -, como aponta
Rocha (2009), foram os reality shows que conferiram maior visibilidade ao género reality TV.
Para a autora (2009, p. 6), trata-se de um “formato criado por esse modo de fazer televisdo e
totalmente pautado por sua légica de funcionamento” (ROCHA, 2009, p. 6). Ela conclui que
seu impacto ndo afeta somente a televisdo, mas todos os sistemas de comunica¢do em geral.
Na proxima secdo iremos abordar as caracteristicas e formatos que geram o efeito de sucesso
dos reality shows.

3.1 Caracteristicas e formatos dos reality shows

A principal caracteristica dos realitys shows € possibilidade de seu formato ser
replicado. Segundo Reis (2015, p. 26), eles “sdo elaborados de modo a serem replicados em
qualquer lugar do mundo, apenas sofrem adaptacOes de acordo com a cultura e costumes, mas
sua esséncia permanece intacta”. Ademais, conforme Gama (2015), os programas deste
formato tém dois componentes com enorme poder de atracdo no contexto da sociedade
contemporanea: a fama acessivel a pessoas desconhecidas e a satisfacdo de saber o que se
passa na vida dos outros (GAMA apud HABCKOST, 2017, p. 27).

E uma fascinagéo pelo outro que a TV canaliza como isca para prender a atengéo do
publico. Afinal, o voyeurismo midiatico € uma préatica na qual o individuo sente
prazer em observar a vida alheia. [...] No entanto, essa forma de voyeurismo se
diferencia da préatica voyeur descrita pela psicologia, na qual o prazer, que o
individuo encontra na observagdo do outro, é sexual. A utilizagdo televisiva instiga a
curiosidade em outro sentido, leva o individuo a buscar 0 que se passa na
privacidade de outras pessoas, outras casas, outros estilos de vida. Assim, séo
coletados habitos, histérias e comportamentos, diferentes formas de viver (ROCHA,
2009, p. 3).

Assim como o surgimento da TV, que passou por muitas fases e modificou a relacéo
com o seu espectador com o passar dos anos, o género dos reality shows também passou por
diferentes periodos. De acordo com Castro (2006, p. 39), a historia dos reality shows tem trés
fases na televisdo. S&o elas: 1) os anos 1970, quando a TV se volta para as pessoas em busca

de audiéncia; 2) os anos 1980, quando as audiéncias comecaram a ir até a televiséo e contar
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suas vidas e problemas; 3) os anos 1990, quando as exigéncias de recuperar 0s investimentos,
de produzir programas de baixo custo e aumentar as audiéncias fizeram com que
aumentassem a producdo de reality shows, nos quais as pessoas expdem a vida privada em
espaco publico.

A primeira fase refere-se a atitude passiva do espectador de apenas assistir televisao;
na segunda fase, intensifica-se a identificacdo e, consequentemente, a aproximacao do publico
para com pessoas que expdem suas vidas e historias na televisao; por fim, a terceira fase seria
uma mescla das duas anteriores, pois o espectador vai de encontro ao programa de TV e
naquele reality show se identifica com as histérias e jeitos daqueles “personagens” ao

exporem sua vida intima num local acessivel para todos.

O que caracteriza um programa ou quadro televisivo como reality TV ndo €
propriamente o seu formato, mas a utilizacdo de elementos de linguagem que
enfatizam o referente e geram simulagdes que aproximam a ficgdo e a realidade. [...]
O processo que enfatiza o referente e procura reproduzir com total fidelidade os
acontecimentos do mundo vivido na TV se configura como simulagdo. Tal processo
se estabelece como um conjunto de estilos e técnicas empregados na producdo
televisiva, entre os quais se destacam a cdmera escondida; a participacdo crescente
de pessoas andnimas na programacdo; a exibi¢do de celebridades como pessoas
comuns; a reconstituicdo de fatos reais; a exibicdo do antes-e-depois; a observacao
do cotidiano de pessoas reais; a intervencdo em acontecimentos reais através de
performances (ROCHA, 2009, p. 3).

Trevizan (2011 apud HABCKOST, 2017), define seis categorias de formatos possiveis
para os reality shows: Sobrevivéncia, Talent Show, Disputa, Confinamento, Ajuda de
profissional e A vida como ela é. Mesmo com formatos definidos, alguns programas podem
fazer parte de mais de uma categoria, como € o caso do MasterChef Brasil, que engloba os
formatos de talent show, disputa, ajuda de profissional e a vida como ela é.

No programa, sobre o qual vamos discorrer com mais detalhes na proxima secao deste
capitulo, diversos cozinheiros disputam um prémio por meio de desafios em que testam seu

talento gastronémico, e eventualmente contam com a ajuda de alguns chefs profissionais em

3 2

certas provas. Também retrata a “vida como ela ¢”, com uma edi¢do em que participam
apenas cozinheiros amadores.
Logo, qualquer pessoa supostamente pode viver o sonho de fazer parte da cozinha do

MasterChef, podendo até mesmo vencer a competicdo. Michele Crispin, vencedora da edicdo
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de 2017 no formato amadores™ revelou ser f& do programa, o que a motivou a se inscrever na
competicdo™.

Para Mateus (2009, p. 238), o reality show enquanto género englobante™ possui
alguns atributos primordiais: a centralidade do cotidiano, a tendéncia escopofilica -
relacionada ao olhar e ao voyeurismo - e a emancipacdo do espectador. Segundo o autor,
essas caracteristicas ndo devem ser tomadas como esséncia dos reality shows, mas como
atributos que os constituem.

O primeiro atributo, a centralidade do cotidiano, refere-se ao cotidiano diario dos
participantes. Traca-se uma tentativa de aproximagdo com os espectadores, uma “televisdo
preocupada em acompanhar a vida diéria, nas suas mais variadas facetas, seja profissional,
pessoal ou intima” (MATEUS, 2012, p. 238). Através deste paralelo entre duas realidades
hibridas - ficcional e midiatica -, reside a possibilidade de o espectador se identificar ao
assistir aos eventos prosaicos dagueles anénimos.

O segundo é a escopofilia - ou 0 voyeurismo -, ou seja, “a possibilidade que [0 reality
show] da, aos espectadores, de verem por si proprios” (MATEUS, 2012, p. 240). Como
assinala Habckost (2017, p. 27), por meio desse formato de programa, o individuo “pode
observar a realidade como espectador e, mais, torna-se cimplice do que assiste, inaugurando
uma percepgdo testemunhal da realidade”. Reis (2015) afirma que, com a televisdo, temos
outro mundo, e a prépria televisdo o cria; um mundo que € nosso, mas a0 mesmo tempo s6
existe naquele meio. A realidade e a ficcdo se misturam para surgir um novo ambiente, a

para-realidade (DUARTE, 2007), conceito que caracteriza os reality shows:

A para-realidade parece ser - é 0 que aqui se propde - um novo tipo de realidade
veiculada pela televisdo - que ndo tem como referéncia 0 mundo exterior, mas um
mundo paralelo, cujos acontecimentos sdo artificialmente construidos no interior do
préprio meio. Seu proposito, em principio é o de re-presentacéo: a televisdo constroi
um real artificial, configurado como um jogo - um outro mundo cheio de regras e
magicas para o qual transporta atores sociais, participantes, apresentadores e 0s
proprios telespectadores, para, a seguir, os transformar em atores discursivos de
programas que giram em torno desse real artificial (DUARTE, 2007, p. 3-4).

13 Na edicdo brasileira, o formato do programa abrange dois tipos de competicdo, uma s6 entre cozinheiros
amadores e outra para profissionais.

14 «Ea grande vencedora dessa edigdo do ‘MasterChef” foi...”. Disponivel em:
https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/e-grande-vencedora-dessa-edicao-do-masterchef-foi/.
Acesso em: 15/12/2017.

15 Apresenta um conjunto de unidades englobadas entre si. Como, por exemplo, fic¢do e realidade.


https://catracalivre.com.br/geral/inusitado/indicacao/e-grande-vencedora-dessa-edicao-do-masterchef-foi/
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Seguindo os atributos propostos por Mateus (2009), o terceiro deles é a emancipacédo
do espectador nos reality shows. O autor observa isso de duas formas: em primeiro lugar,
considerando o espectador do programa televisivo, que “entra na sua propria televisao” por
meio da sua participacdo, seja emitindo votos ou emitindo opinides. Um exemplo ¢ o “Big
Brother Brasil”, no qual o publico vota de acordo com sua vontade para que um participante
seja eliminado ou permaneca no programa, interferindo diretamente em sua conducdo. No
programa “MasterChef Brasil”, a audiéncia nao escolhe quem permanece na competi¢do, mas,
através das redes sociais, como o Twitter, pode expressar de forma individualizada suas
opinides.

A segunda forma de emancipagdo acontece porque o espectador “faz do reality show
uma oportunidade de empreender uma reflexao acerca de si” (MATEUS, 2009, p. 240). Esse
tipo de programa oferece ao seu publico um individuo comum invadindo a cena televisiva
com suas proprias memorias, suas magoas, as dificuldades que enfrenta ou os receios que
determinada situacdo lhe causa. Para Matheus (2009), o telespectador se individualiza, a
audiéncia se personaliza, “eis um individuo como qualquer outro a fazer da televisdo o seu
espaco ficcional”.

Este espaco ndo real fomenta o imagindrio do espectador que ao reconhecer e
reconhecer-se nos participantes - personagens de si mesmos - passa a “fazer parte
imaginariamente do programa: ‘eu também poderia ser um Big Brother ou um Aprendiz’, [...]
passando a torcer por um ou mais participantes, legitimando assim esse tipo de programagao”
(CASTRO, 2006, p. 32). Mas, ndo passa de uma construcao artificial dos acontecimentos
exibidos, na tentativa de construir uma verdade. “A relagdo que se instaura ¢ de substitui¢do e
equivaléncia entre o real paralelo e o discurso sobre ele. O compromisso assumido € com a
exibi¢do, com a exposicao, como se ver fosse comprender” (DUARTE, 2004).

Dentro dessa ldgica de exibi¢do, o MasterChef Brasil e o Big Brother Brasil, mesmo
com formatos diferentes, preveem, em suas estruturas momentos em que seus participantes
fazem declaracfes diretamente para o publico. No BBB, ha até um espaco especial para isto,

chamado de “confessionario”.

No género “reality-show”, de uma forma ou de outra, encontramos essa revelacéo do
individuo comum em que ele fala directamente nos olhos do tele-espectador,
olhando ostensivamente a cadmara como se de um verdadeiro confessor ela se
tratasse. No fundo, como se o espectador em casa fosse aquele a quem sdo dirigidos
esses desabafos, como se o espectador fosse um confidente embora anénimo e
colectivo, a desempenhar aquelas fungdes relacionais que destacamos na tendéncia
escopofilica do reality-show (MATEUS, 2009, p. 242).
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Ja no MasterChef, em todos os episodios, ao longo do decorrer do programa, ha
soliléquios™® dos participantes sobre as provas executadas. Outra observacio, é que em todos
0s depoimentos 0s cozinheiros ndo estdo vestindo o avental de cozinha, ao contrario, vestem-
se como de forma cotidiana. Isso configura uma estratégia para tornar esse participante “real”,
retirando-lhe momentaneamente do contexto da competicdo e apresentando-o de outra forma,
como uma pessoa comum falando sobre seus sentimentos e emocdes durante a realizacdo de
uma prova. Até mesmo os enquadramentos sao diferentes nesses momentos, a fim de enfatizar
o0 carater de abertura sentimental e exposicao fisica do participante, fazendo do publico seu
confidente. Nas figuras 1 e 2, que mostram o participante Fernando, da terceira temporada da

edicdo brasileira, veiculada em 2016, podemos comparar esses diferentes contextos.

Figura 1 - Soliléquio do participante Fernando sobre a prova

Fonte: Canal oficial do MasterChef Brasil no YouTube

Figura 2 - Os participantes Aluisio e Fernando durante avaliacdo do prato pelo jurado,
vestidos com os aventais de cozinha

Fonte: Canal oficial do MasterChef Brasil no YouTube

Na proxima secdo, apresentamos com mais detalhes o programa MasterChef Brasil,
abordando seu histdrico e suas particularidades, além de contextualizar de que forma os

atributos do reality show, da televiséo e da internet se encaixam dentro de sua estrutura.

16 Segundo Marquioni; Andacht (2016a), este recurso é utilizado para que o telespectador tenha acesso aos
pensamentos e as emoc¢des dos participantes do programa durante a realizagéo das provas.



37

3.2 A franquia MasterChef

O MasterChef é uma franquia de formato universal, criado por Franc Roddman e
lancado pela emissora BBC One, no Reino Unido, em 1990. De acordo com Castro (2015), o
comeco do programa tinha um formato diferente do atual: contava com a participacgdo de trés
cozinheiros amadores a cada episodio. Os concorrentes tinham que preparar trés pratos em
menos de duas horas, sem restricdes quanto ao que iam cozinhar e sem limites de preco para
os ingredientes utilizados. Eram nove eliminatorias, além de trés semifinais e uma final.

Inicialmente, ndo se assemelhava a forma atual. A vencedora da primeira edi¢do, Joan
Bunting, disse em entrevista ao jornal inglés Daily Mirror'” que antigamente o programa era
mais sobre cozinhar, diferentemente da configuracao atual, que coloca seu foco no drama, na
personalidade dos participantes ¢ no “show” em busca de obter audiéncia. ApOs vencer a
competicdo, Joan nunca seguiu a carreira como cozinheira.

Em 2001, o programa migrou para o canal BBC 2 e sofreu reformulagdes que foram
fortemente criticadas pelo publico, fazendo com que a atracdo saisse do ar. Somente em 2005,
apos ser modificado novamente pela BBC e adquirindo o formato atual, é que o MasterChef
passou a fazer sucesso, consolidando seu status até os dias atuais. Hoje, seu formato é vendido
internacionalmente pela companhia Endemol Shine Group, sendo produzido em mais de 50
paises e transmitido em mais de 200 territorios (BECKER, 2016, p. 15). Na Austrélia, foi
considerado “o terceiro programa mais assistido da histéria (HOLZBACH, 2016, p. 11).

De acordo com Becker (2016), o MasterChef estd presente em quase todos 0s
continentes, com maior concentracdo nos paises da Europa onde a franquia foi criada. Os
paises com mais edicBGes ja realizadas sdo: o Reino Unido (12 edigdes), a Australia (9
edicdes), os Estados Unidos (8) e a Nova Zelandia (5).

Ainda segundo a autora, “na América Latina, o primeiro pais a ganhar uma versdo
prépria do programa foi o Peru, em 2011, no entanto, a versdo peruana teve somente uma
temporada” (BECKER, 2016, p. 17). O programa estreou na Argentina e no Chile em 2015, e
na Coldmbia em 2015. No Brasil, sua estreia foi em 2014, e o pais contabiliza atualmente

quatro temporadas completas (2014-2017).

a Disponivel em: http://www.mirror.co.uk/tv/tv-news/first-masterchef-winner-says-revamped-112281. Acesso
em: 15/12/2017.
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3.2.1 Caracteristicas do programa

De acordo com Ariane Holzbach (2016), a l6gica do programa é sempre a mesma:
qualquer emissora que queira o veicular, deve produzi-lo em solo regional, mantendo as
caracteristicas genéricas da marca MasterChef. A estrutura da sua primeira edi¢do era muito
diferente da atual, conforme ja apontamos, e ndo obteve muito sucesso, mas, desde sua
reformulacdo, o programa continua seguindo a mesma férmula: uma competicdo culinaria
com objetivo de encontrar o melhor cozinheiro amador.

A cada episodio os competidores devem preparar pratos que séo avaliados por trés ou
quatro chefs através de desafios teméticos. Segundo Holzbach (2016), os desafios podem
incluir: um ingrediente especifico a ser trabalhado, uma culindria a ser homenageada
(francesa, vegana etc.) ou um evento (casamento, festa infantil etc.), “caixa misteriosa” (uma
caixa que contém ingredientes desconhecidos pelos participantes), além da replicagdo de um
prato, entre outras provas.

Para dar vivacidade a uma atividade tdo comum e criar um ritmo de disputa entre o0s
participantes, todas as versdes utilizam pelo menos trés estratégias que encadeadas geram um
ambiente de tensdo e expectativa: tempo de preparagdo dos pratos, avaliacdo critica por parte
dos jurados e provas que incluem preparagfes em grupo ou individualmente (HOLZBACH,
2016). Para a autora, a identidade dos jurados e a origem social dos participantes configura a
apropriacdo que cada pais faz do programa.

Neste sentido adaptacGes quanto ao tipo de comida preparada sdo realizadas para que
haja reconhecimento e identificacdo dos telespectadores com o programa, além
disso, a origem dos participantes também revelam diferentes relagbes com os
alimentos e formas de preparo proprias de seus estados de origem (BECKER, 2016,
p. 19).

Quanto ao seu género, Vilela e Jeffman (2015, p. 6) enquadram a franquia como um
reality show, enquanto Marquioni e Andacht (2016a) entendem que o MasterChef “constitui
um hibrido entre reality show e talent show” (2017, p. 3), uma vez que mescla atributos
atraves das competéncias - talent - por parte dos participantes em relacdo ao ato de cozinhar,
ao mesmo tempo em que da acesso ao publico as emocdes daqueles competidores, podendo,
inclusive, possibilitar a fama ndo s6 ao vencedor do programa, mas também para outros
participantes - reality.

Além disso, para Holzbach (2016, p. 12), o programa encena evidéncias da identidade
humana que sdo inseparaveis do elemento talento, gerando uma narrativa que vai além do

resultado material e visivel dos esforcos técnicos e praticos dos participantes. Para Becker
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(2016), realities como o Big Brother tratam do cotidiano dos participantes, enquanto no
MasterChef seu objetivo é encontrar o melhor cozinheiro amador do pais. Nesta pesquisa, 0
programa serd enquadrado como um reality show, pois a culinéria é apenas um pano de fundo
para a competi¢do que se baseia muito mais na relagdo entre os competidores e o “buzz” que

isso pode ocasionar.

[...] o género da reality television teria a “atragdo chave de revelagdo de emogdes
‘verdadeiras’ (ASLAMA; PANTTI, 2006, p. 168), enquanto o aspecto talent no
formato MC [abreviacdo para MasterChef] associa-se ao fornecimento de
competéncias especificas e verificAveis dos participantes em relacdo ao ato de
cozinhar (MARQUIONI; ANDACHT, 2016a, p. 3).

Conforme apontam Marquioni e Andacht (2016b), os espectadores teriam aprendido a
acompanhar o MasterChef enquanto talent, ainda que existam diferencas entre os dois tipos
de programa - programas de culinaria e o MasterChef. Segundo os autores, o perfil de reality
do programa se enquadra como telerrealidade e apresenta ‘“cinco caracteristicas
fundamentais” (MARQUIONI; ANDACHT, 2016b, p. 8) acerca do aprendizado da audiéncia
para compreender o MasterChef: (i) relacdo entre publico e personagens; (ii) tempero
narrativo, ou seja, as restricbes que complexificam a realizacdo das provas; (iii) dimensao
sonora; (iv) interatividade; (v) aspecto semiotico (indicial).

Na versdo tradicional do MasterChef, “os competidores sdo cozinheiros amadores, que
possuem outras profissdes, ou seja, ndo participam do programa individuos que ja possuem
uma ligagdo com restaurante/cozinha” (REIS, 2015, p. 43). O formato também conta com
outras versbes: o MasterChef Profissionais, em que o0s competidores j& sdo cozinheiros
profissionais; o MasterChef Junior, no qual os participantes devem ter entre 9 e 13 anos; e 0
MasterChef Celebridades, uma versdo dedicada a participantes famosos, ainda ndo produzida
no Brasil.

Segundo Becker (2016),

[...] por conta da popularidade mundial do programa e das diversas edicdes
internacionais que estdo hd muitos anos no ar, muitos brasileiros ja estavam
familiarizados com a franquia quando o formato estreou no Brasil, visto que canais
por assinatura como o TLC j& exibiam as versbes estrangeiras do MasterChef
(BECKER, 2016, p. 19).

Na proxima secdo, exploraremos melhor a versdo brasileira do programa e suas

particularidades.
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3.3 O programa MasterChef Brasil

A versdo brasileira da franquia foi ao ar em 2014, transmitida pela Rede Bandeirantes.
Desde sua estreia, a emissora ja produziu outras sete edicdes em diferentes formatos. O
programa, gravado em S&o Paulo, tem mantido nos ultimos trés anos 0 mesmo horario de
exibicdo, todas as tercas-feiras, das 22h30 a 00:30. Uma das peculiaridades da edicéo
brasileira foi a criagdo do programa “A Prévia”, em 2015, que ¢ exibido antes de comecar a
competicao.

Em todas as edicBes ja exibidas o elenco de jurados se manteve 0 mesmo, composto
pela jornalista e apresentadora Ana Paula Padrdo; o chef brasileiro Henrique Fogaga,
proprietario do restaurante Sal Gastronomia, Cao Veio e Admiral’s Place; a argentina Paola
Carosella, que possui os restaurantes Arturito e La Guapa; e o francés Erick Jacquin, chef
nos restaurantes Tartar&Co, Le Bife e La Brasserie de La Mer.

Para Holzbach (2016), o fato de os trés chefs possuirem seus restaurantes em Sao
Paulo indica a inten¢do do programa em atribuir um carater mais cosmopolita as avaliagdes.
Ainda, segundo a autora, esse fator concede uma caracteristica da culinaria brasileira para o
programa, visto que “trés jurados comandam restaurantes famosos em Sao Paulo,
frequentados por artistas e apreciadores da ‘noite paulistana’” (2016, p. 12). Porém, por serem
jurados premiados®® e com competéncia culinaria, suas avaliacdes quanto aos pratos
realizados durante a competicdo ndo sdo postas a prova (HOLZBACH, 2016, p. 9).

Além do elenco fixo composto pela apresentadora e os trés jurados, “a escolha dos
participantes que irdo competir se constitui como uma parte importante do MasterChef”
(BECKER, 2016, p. 24). Conforme aponta Holzbach (2016), “os competidores sdo pré-
selecionados pela equipe de producdo a partir de um conjunto de caracteristicas e perfis
desejados”. Para Marquioni e Andacht (2016b, p. 7), os consultores de gastronomia avaliam a
competéncia dos potenciais competidores em relacdo ao ato de cozinhar, ja a equipe de
producdo de conteudo utiliza os mesmos videos para analisar aspectos relacionados ao
potencial desempenho televisivo daqueles candidatos. Segundo entrevista realizada pelos

autores com a produtora da edicdo brasileira do programa:

Se [o candidato inscrito] € um cozinheiro brilhante e que é travado em [apresenta
dificuldades em relacdo a] camera, eu ndo vou cortar essa pessoa. Se é uma pessoa
muito boa em camera que ndo cozinha nada, eu ndo vou chamar. [...] Se é um

18 Os restaurantes de todos os chefs ja foram premiados. Informagdo disponivel em:
http://www.tudoetodas.com.br/post/fogaca-jacquin-e-paola-sao-donos-dos-melhores-restaurantes-do-brasil.
Acesso em: 15/12/2017.
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cozinheiro excelente, é um problema meu tirar a histéria dele [...]. Agora, se eu
tenho pessoas que estdo empatadas, [...] e tem uma pessoa que tem uma historia
excelente e vai ser um melhor personagem dai eu posso dar um pitaco [emitir uma
opinido em relacdo a qual candidato escolher para participar], dizer que eu prefiro
porque vai ser mais facil de ter um programa de TV mais legal (ABADE, 2014, grifo
dos autores).

Dessa forma, mesmo sendo um programa que avalia os candidatos através dos seus
talentos culinarios e, ainda que o publico ndo exerca um papel decisivo nos resultados das
provas, a relacdo entre publico e personagens caracteriza parte da audiéncia do MasterChef,
como apontado anteriormente. Em entrevista feita pelos autores com a apresentadora Ana
Paula Padrio, cla afirma: “Ocorre que as ‘empatias e antipatias que vocé cria, VOCE cria com 0
personagem [o participante do programa] e ndo com o prato que ele fez, inclusive porque TV
ndo tem cheiro nem gosto” (MARQUIONI; ANDACHT, 2016b, p. 9).

A influéncia social dos participantes também interfere na relacdo do receptor com esse
produto. A partir de uma analise de Holzabach (2016, p. 145) dos participantes da terceira
temporada do MasterChef Brasil, observou-se que a maioria deles ocupava cargos de classe
média, como advogado, artista plastico, empresario, publicitario, etc. Apenas a competidora
Iranete Santana se enquadrava profissionalmente numa categoria diferente: a participante era

doméstica. Durante a competicao, Iranete foi alvo de memes pelos internautas.

Figura 3 - Comentario feito por usuario sobre a participante Iranete

£ Aguinaldinho
% P4 Iranet comprou aquelas caixinhas de flan de chocolate que vende no
supermercado e fez, apenas isso. #MasterChefBR

Fonte: Twitter

A competigéo é dividida em duas fases: durante os primeiros episodios sdo exibidas as

seletivas, feitas através da Ultima peneira com os participantes, em que cada um deles tem a
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chance de cozinhar para os jurados e concorrer a uma vaga no programa. Segundo Becker
(2016, p. 28), “cada participante prepara um prato nos bastidores, finalizando e empratando
nos cinco minutos finais em frente aos chefs. Aqueles que se saem melhor nessa etapa
ganham um avental do MasterChef”. Feita a selecdo dos participantes, o programa ganha uma
estrutura diferente.

A estruturacdo dos episodios é feita em duas partes, sendo a primeira uma prova -
realizada em dupla, grupos ou individualmente - para definir quem s&o os melhores daquele
episddio, garantindo sua classificagdo na proxima semana. A segunda parte é prova
eliminatdria, na qual os competidores nao classificados tém uma ultima chance para continuar
na competicdo. Geralmente € individual, sempre eliminando o participante que nao se saiu
bem durante a execucdo do prato naquele dia.

Presente em todas as temporadas, a repescagem € um momento aguardado da
competicdo. Ela realiza-se durante a metade da competicdo. Nele, todos os participantes
eliminados voltam a cozinha do MasterChef para disputarem uma vaga. Feita a repescagem, o
programa segue como antes, com um cozinheiro sendo eliminado por semana até a final.
Segundo Becker (2016), dependendo da edicdo mais de um participante pode voltar. Por
exemplo, na edi¢do de 2016, dois competidores ganharam a chance de retornarem a disputa.

Ainda podem haver algumas variacdes quanto as provas dependendo do episddio e
fase na qual o programa se encontra, mas, em predominio, mantém-se sua estrutura geral,
aponta Becker (2016). Reis (2015, p. 48) classifica as provas realizadas durante a competigéo
em trés categorias:

1) Dentro da cozinha MasterChef, com escolha dos ingredientes feita pelos
participantes;

2) Caixa Misteriosa: dentro da cozinha MasterChef, com a escolha dos
ingredientes feita pelos jurados/producéo;

3) Provas em equipe: realizadas geralmente nas externas. Escolha das tematicas é
feita pelos jurados/producdo, podem ser entrada e sobremesa, por exemplo. Entretanto, o
cardapio é elaborado pelos grupos.

Outro momento do programa que merece destaque é sua final, sempre diferente dos
demais episddios da temporada. No aspecto talent, de acordo com Becker (2016) “os
participantes precisam preparar um menu autoral completo, com entrada, prato principal e

sobremesa, para apresentar aos jurados. Assim, a final é decidida em uma unica prova”
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(BECKER, 2016, p. 29). Na sua composi¢cdo enquanto um programa de televisdo, sua
dindmica difere das outras. Como num grande evento - ou melhor dizendo, num show -, é

montada uma estrutura maior nos estudios da emissora.

Dentre as caracteristicas mais relevantes do texto televisivo, estd sua permanente
recorréncia a estratégias de espetacularizagdo. Ha nos produtos televisivos a
presenca de determinados tracos, tons, responsaveis pelos efeitos de sentido
produzidos: entretenimento, leveza, humor, emoc¢do, e a consequente auséncia de
questionamentos e problematizacGes. A televisao, em meio a confusdo do cotidiano,
as brigas e tarefas domésticas, quer e precisa ser assistida. Dai, por que seus
produtores ofertam, antes de tudo entretenimento [...]; a necessidade do show paira
sobre todas as variantes e matrizes estilisticas ou de género (DUARTE, 2004, p. 75).

Desde a apresentacdo dos finalistas, até a roupa dos jurados, fica evidenciado que se
trata de um episodio especial. Na final, os dois competidores trajam os dolmés durante toda
preparacdo dos pratos. Ademais, em todas as finais o programa sempre conta com a
participacdo de convidados especiais, como jornalistas, celebridades, etc., para comentarem a
competicdo no Twitter. Contudo, é necessario ressaltar que “todos os episodios apresentam
uma carga draméatica muito forte, com cenas carregadas de suspense e uma trilha sonora que
gera muita expectativa” (BECKER, 2016, p. 29).

3.3.1 O histérico do programa

Sua primeira temporada estreou em 14 setembro de 2014 e terminou no dia 16
dezembro do mesmo ano. Foram mais de cinco mil inscritos, chegando a 16 finalistas™. Elisa
Fernandes® foi a vencedora da temporada que teve 17 episdios.. Naquele ano, a final da
competicdo deixou a Band com a maior audiéncia de toda temporada®'- 7,3 pontos de média

e lider na audiéncia por 33 minutos® -, j& evidenciando o sucesso que viria posteriormente.

19 Disponivel em: http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2014/0-programa.asp. Acesso em:
15/12/2017.

20 A primeira MasterChef Brasil ganhou 150 mil reais, um carro no modelo Fiat Fiorino refrigerado, a
publicacdo de um livro com suas prdprias receitas, “MasterChef Brasil: As Receitas de Elisa Fernandes”, uma
bolsa de estudos na escola culindria Le Cordon Bleu, em Paris, além do troféu MasterChef.

21 «Elisa Fernandes vence ‘MasterChef e deixa Band em primeiro lugar. Disponivel em:
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2014/12/17/elisa-fernandes-vence-masterchef-e-deixa-band-em-
primeiro-lugar.htm. Acesso em: 15/12/2017.

22 “MasterChef chega ao fim com recorde de audiéncia”. Disponivel em:
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/audiencia-da-tv/2014/12/masterchef-chega-ao-fim-com-recorde-
de-audiencia. Acesso em: 15/12/2017.



http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2014/o-programa.asp
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2014/12/17/elisa-fernandes-vence-masterchef-e-deixa-band-em-primeiro-lugar.htm
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2014/12/17/elisa-fernandes-vence-masterchef-e-deixa-band-em-primeiro-lugar.htm
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/audiencia-da-tv/2014/12/masterchef-chega-ao-fim-com-recorde-de-audiencia
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/audiencia-da-tv/2014/12/masterchef-chega-ao-fim-com-recorde-de-audiencia
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A segunda edicdo foi exibida entre 19 de maio de 2015 e 15 de setembro. Nessa
temporada, com um episodio a mais que a anterior, 18 cozinheiros amadores participaram da
competicdo. A vencedora foi Izabel Alvares, seguida por Raul Lemos como vice campedo e a
Jiang Pu em terceiro lugar. A edicdo de 2015 “teve uma grande audiéncia tanto na televisao
quanto na internet” (BECKER, 2016). Na televisdo, a final do programa liderou a audiéncia
por 21 minutos®; na internet, o sucesso se deu no Twitter, atingindo a marca de mais de um
milhdo de mencdes sobre a final da competicao®*.

A terceira temporada do MasterChef Brasil foi exibida em 2016, entre 15 de margo e
24 de agosto. Além de ter um ndmero maior de candidatos - 21 participantes foram
selecionados através das 25 mil inscri¢bes -, a edicdo contabilizou 25 episédios ao total,
consagrando o empresario Leonardo Young como vencedor da temporada. A edicdo de 2017,
quarta temporada do talent show, estreou em 7 de marco e sua final foi em 23 de agosto. Em
25 episodios, os 21 participantes competiram ao longo de semanas. Superando seus
adversarios e evoluindo durante a competicdo, Michele Crispin foi consagrada vencedora da
temporada, levando parte dos mesmos prémios da edicdo anterior”®. A temporada bateu
recorde de inscrigdes, mais de 27500 cozinheiros amadores se inscreveram para realizar o

sonho de ser MasterChef Brasil?®

. A audiéncia da edicdo foi tanta, que no ultimo episddio
deixou a emissora na lideranca por durante 51 minutos?’.
Dentre os seus outros formatos, a primeira e Unica temporada da edicdo brasileira do

MasterChef Junior foi exibida em 2015. A versdo infantil apresentou bons indices de

23 “Final do ‘MasterChef’ lidera audiéncia audiéncia por 21 minutos e bate recorde”. Disponivel em:
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/09/16/final-do-masterchef-lidera-audiencia-por-21-minutos-e-
bate-recorde.htm. Acesso em: 15/12/2017.

24 «Com mais de 1 milhdo de menc¢des, MasterChef bate recorde no Twitter”. Disponivel em:
http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2015/09/com-mais-de-1-milhao-de-mencoes-
masterchef-bate-recorde-no-twitter-4848966.html. Acesso em: 15/12/2017.

% Diferentemente da edicio anterior, nio foi oferecido nenhum automével ao vencedor. Outra diferenca foi o
valor em dinheiro, R$ 200 mil nesta edi¢do. Os prémios iguais a edi¢do anterior se mantiveram: R$ 1 mil em
compras durante todo més no Carrefour, equipamentos da Tramontina, uma bolsa de estudos na Le Cordon Blue,
além do tradicional troféu MasterChef.

26 «“MasterChef Brasil 2017 bate recorde de inscrigdes e estreia com novidades; veja mais informagdes sobre
participantes e o programa”. Disponivel em: http://www.portaldarmc.com.br/celebridades/2017/03/masterchef-
brasil-2017-bate-recorde-de-inscricoes-e-estreia-com-novidades-veja-mais-informacoes-sobre-participantes-e-o-
programa/. Acesso em: 15/12/2017.

2" “Final do MasterChef deixa Band na lideranga”. Disponivel em:
http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/noticias/100000872662/final-do-masterchef-chega-a-10-
pontos-e-deixa-a-band-na-lideranca-.html. Acesso em: 15/12/2017.



http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/09/16/final-do-masterchef-lidera-audiencia-por-21-minutos-e-bate-recorde.htm
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/09/16/final-do-masterchef-lidera-audiencia-por-21-minutos-e-bate-recorde.htm
http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2015/09/com-mais-de-1-milhao-de-mencoes-masterchef-bate-recorde-no-twitter-4848966.html
http://diariogaucho.clicrbs.com.br/rs/entretenimento/noticia/2015/09/com-mais-de-1-milhao-de-mencoes-masterchef-bate-recorde-no-twitter-4848966.html
http://www.portaldarmc.com.br/celebridades/2017/03/masterchef-brasil-2017-bate-recorde-de-inscricoes-e-estreia-com-novidades-veja-mais-informacoes-sobre-participantes-e-o-programa/
http://www.portaldarmc.com.br/celebridades/2017/03/masterchef-brasil-2017-bate-recorde-de-inscricoes-e-estreia-com-novidades-veja-mais-informacoes-sobre-participantes-e-o-programa/
http://www.portaldarmc.com.br/celebridades/2017/03/masterchef-brasil-2017-bate-recorde-de-inscricoes-e-estreia-com-novidades-veja-mais-informacoes-sobre-participantes-e-o-programa/
http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/noticias/100000872662/final-do-masterchef-chega-a-10-pontos-e-deixa-a-band-na-lideranca-.html
http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/noticias/100000872662/final-do-masterchef-chega-a-10-pontos-e-deixa-a-band-na-lideranca-.html
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audiéncia®® pelo publico, porém a emissora descartou realizar uma nova edicdo com criancas,
ap6s uma participante ter sido vitima de pedofilia em comentarios feitos na internet®.

A edicdo com cozinheiros profissionais estreou no Brasil no segundo semestre de 2016
e também contou com algumas polémicas. A vencedora da edi¢do, Deyse Paparoto, foi vitima
de machismo por outros participantes em diversos episddios®. O caso chegou até alcancar a
imprensa internacional, na qual o jornal britdnico The Guardian publicou uma entrevista com
a chef de cozinha®, na ocasido também recordaram o ocorrido na versdo infantil. Apés a
edi¢do do programa ter acabado, foi exibida uma reunido, “MasterChef Profissionais: A
Reunido”, com todos os integrantes e a apresentadora Ana Paula Padrdo, em que eles
comentaram momentos da competicdo. Em certo momento, a apresentadora discutiu com 0s
participantes o machismo ocorrido naquela edigao®.

A segunda temporada do MasterChef Profissionais, o objeto de anélise desta pesquisa,
foi transmitida entre 5 de setembro de 2017 a 10 de dezembro, totalizando 14 episodios. O
chef Pablo Oazen foi o0 vencedor desta ultima temporada. Diferentemente de outras edi¢cdes da
franquia, a competicdo entre cozinheiros profissionais ndo apresentou bons indices de
audiéncia para a emissora®. Pode-se atribuir a este fato a sucessiva producéo de edicdes do

programa nos Gltimos anos.

28 «“MasterChef Junior triplica audiéncia da Band e tira pontos da Globo”. Disponivel em:
http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/audiencias/masterchef-junior-triplica-audiencia-da-band-e-tira-pontos-da-
globo-9507. Acesso em: 15/12/2017.

29 “Band descarta nova edi¢do do MasterChef Junior para evitar comentarios pedofilos”. Disponivel em:
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/noticia-da-tv/2016/10/band-descarta-nova-edicao-do-masterchef-
junior-para-evitar-comentarios-pedofilos. Acesso em: 15/12/2017.

39 Um video feito por internautas circulou na internet mostrando os abusos sofridos pela participante. Disponivel
em: https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/video-chocante-reune-cenas-de-machismo-contra-dayse-no-
masterchef/#. Acesso em: 15/12/2017.

3 Disponivel em: https://www.theguardian.com/tv-and-radio/2016/dec/16/brazil-masterchef-winner-dayse-
paparoto-feminist-hero?CMP=fb_gu. Acesso em: 15/12/2017.

32 «Ana Paula Padrio discute machismo em reunido do ‘MasterChef Profissionais”. Disponivel em:
http://emais.estadao.com.br/noticias/tv,ana-paula-padrao-machismo-em-reuniao-do-masterchef-
profissionais,10000095793. Acesso em: 15/12/2017.

33 «““MasterChef” d4 sinais de desgaste e Band quer mudangas”. Disponivel em:
http://entretenimento.r7.com/blogs/keila-jimenez/2017/10/23/masterchef-desgaste/. Acesso em: 15/12/2017.



http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/audiencias/masterchef-junior-triplica-audiencia-da-band-e-tira-pontos-da-globo-9507
http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/audiencias/masterchef-junior-triplica-audiencia-da-band-e-tira-pontos-da-globo-9507
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/noticia-da-tv/2016/10/band-descarta-nova-edicao-do-masterchef-junior-para-evitar-comentarios-pedofilos
https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/noticia-da-tv/2016/10/band-descarta-nova-edicao-do-masterchef-junior-para-evitar-comentarios-pedofilos
https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/video-chocante-reune-cenas-de-machismo-contra-dayse-no-masterchef/
https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/video-chocante-reune-cenas-de-machismo-contra-dayse-no-masterchef/
https://www.theguardian.com/tv-and-radio/2016/dec/16/brazil-masterchef-winner-dayse-paparoto-feminist-hero?CMP=fb_gu
https://www.theguardian.com/tv-and-radio/2016/dec/16/brazil-masterchef-winner-dayse-paparoto-feminist-hero?CMP=fb_gu
http://emais.estadao.com.br/noticias/tv,ana-paula-padrao-machismo-em-reuniao-do-masterchef-profissionais,10000095793
http://emais.estadao.com.br/noticias/tv,ana-paula-padrao-machismo-em-reuniao-do-masterchef-profissionais,10000095793
http://entretenimento.r7.com/blogs/keila-jimenez/2017/10/23/masterchef-desgaste/
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3.3.2 Particularidades da edicéo brasileira

Apesar de ser uma franquia mundial e manter o seu formato praticamente igual onde
quer que seja produzido, cada versdo do MasterChef possui alguma singularidade. Nesta parte
do trabalho, vamos destacar as particularidades na verséo brasileira da competicéo.

Segundo Marquioni e Andacht (2016b, p. 2), uma das adaptacbes diz respeito a
apresentacao do programa, “pode ser citado o caso da jornalista e apresentadora da edi¢do
brasileira da franquia, Ana Paula Padrdo, que recebeu algumas autorizacdes especiais por
parte da franquia”. Durante a realizacdo da prova de classificag@o, a apresentadora conversa
apenas com os jurados, especulando sobre o que eles estdo achando da execucdo dos
participantes. J& com classificados, a apresentadora também conversa no momento em que 0
restante realiza a prova de eliminacdo, trazendo-os para mais perto do publico e tornando
ténue a barreira com o espectador que esta do outro lado.

A apresentadora também realiza entrevistas com participantes e seus familiares em
suas residéncias, entrevistas estas que sdo veiculadas ao longo do programa, contribuindo
“com o estabelecimento e desenvolvimento da citada relagdo com a audiéncia”
(MARQUIONI; ANDACHT, 2016b, p. 9). De acordo com a roteirista da primeira temporada,
Daniela Abade, em entrevista para Marquioni e Andacht (2016b):

Tem outra coisa que ela estd fazendo e que em nenhum outro lugar do mundo
acontece [...]. A Ana Paula sobe no balcdo [mezanino que faz parte do cenario do
programa] [...] e conversa com eles [os participantes]. O balcdo era um lugar sagrado
até entdo para a Shine [detentora dos direitos da franquia], onde s6 ficavam os
competidores que estdo imunizados (ABADE, 2014, grifo dos autores).

Ainda no periodo de estudo da aplicacdo das instrucfes cedidas por parte da franquia,
a roteirista em conversa com a equipe de producédo sugeriu que Ana Paula Padrdo alcangasse
um patamar diferente se comparado as outras versdes do programa. Colocar a apresentadora
para conversar com 0s participantes imunizados no mezanino foi a forma encontrada para
enfatizar as histdrias dos cozinheiros amadores e trazer mais emog¢édo ao programa. Conhecer
0s participantes, coloca-los mais perto do pablico e, consequentemente, fazé-los criar uma
apatia ou desgosto pelos competidores € uma caracteristica da TV realidade e uma estratégia
dos reality shows - ainda que seja um formato talent, o MasterChef carrega elementos
narrativos que se configuram também enquanto um reality, conforme ja destacamos.

Outra adaptagdo na versao brasileira foi a criagdo do “MasterChef: A Prévia”, que ¢
exibido 30 minutos antes do episddio inédito do MasterChef Brasil ser exibido. O programa

costuma contar com a presenga de ex-participantes e também daqueles que foram eliminados
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na semana anterior. Geralmente, o convidado cozinha alguma receita junto com o
apresentador. A prévia também recorda a semana anterior e aborda parte do que vai acontecer
no episodio inédito.

Desde que foi criado em 2015, em todas as suas edi¢Oes, o programa contou com
antigos participantes como apresentadores. Jiang Pu, terceira colocada na edicdo de 2015,
comandou sua estreia, apresentando a prévia do MasterChef Junior. A participante foi a mais
popular nas redes sociais durante a segunda temporada, seguido de Raul Lemos, vice
ganhador.

Raul Lemos apresentou “A Prévia” do MasterChef amadores de 2016. O vencedor
daquela edicdo, Leonardo Young, comandou ao programa que antecedeu ao MasterChef
Profissionais do mesmo ano. Na edicdo de cozinheiros amadores de 2017, a apresentacéo foi
revezada entre Raul e Leonardo. Atualmente, a prévia do MasterChef Profissionais é
apresentada por Raul Lemos.

E importante observar que a emissora faz bastante uso dos seus participantes, tentando
ao maximo inseri-los no contexto MasterChef. Todos os apresentadores da prévia do
programa também eram populares na internet em suas respectivas edi¢des. Pode-se apontar
esta como uma estratégia do programa, sabendo que ao inserir a participacdo dos antigos
competidores, ird gerar um “buzz” entre seus espectadores e fas.

Apesar de ser um talent show, ndo importa tanto quem vence a competi¢cdo, mas sim
guem gera mais assuntos a partir dela. Tanto que, Izabel, vencedora da segunda temporada,
ndo realizou tantas participacGes quanto seus colegas, Raul e Jiang. Alias, a eliminacdo da
participante Jiang foi pauta de assunto no Twitter®*. J& Leonardo era o favorito do Twitter, e,
apés vencer a rival Bruna, teve sua vitoria bastante comemorada pelos
internautas/espectadores, que acompanham sua evolugdo no programa e torciam por ele®.

E inevitavel que os participantes sejam transformados em personagens pelo plblico
que os assiste. Mesmo que o MasterChef seja totalmente pautado pela habilidade culinaria dos

seus cozinheiros, sua exposicdo midiatica dialoga numa narrativa semelhante a de uma

3 “MasterChef: eliminacdo de Jiang comove fas no Twitter”. Disponivel em:
https://www.terra.com.br/diversao/tv/reality-shows/masterchef-eliminacao-de-jiang-pu-comove-fas-no-
twitter,1ed3f2e9667202f940d7f37294ce0c0272hdRCRD.html. Acesso em: 15/12/2017.

% “preferido da internet, Leonardo vence terceira temporada do ‘MasterChef Brasil’”. Disponivel em:
http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2016/08/preferido-da-internet-leonardo-vence-terceira-temporada-do-
masterchef-brasil.shtml. Acesso em: 15/12/2017.



https://www.terra.com.br/diversao/tv/reality-shows/masterchef-eliminacao-de-jiang-pu-comove-fas-no-twitter,1ed3f2e9667202f940d7f37294ce0c0272hdRCRD.html
https://www.terra.com.br/diversao/tv/reality-shows/masterchef-eliminacao-de-jiang-pu-comove-fas-no-twitter,1ed3f2e9667202f940d7f37294ce0c0272hdRCRD.html
http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2016/08/preferido-da-internet-leonardo-vence-terceira-temporada-do-masterchef-brasil.shtml
http://f5.folha.uol.com.br/televisao/2016/08/preferido-da-internet-leonardo-vence-terceira-temporada-do-masterchef-brasil.shtml
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novela, de modo a criar personagens que representam os competidores “do bem” e “do mau”,

0s estrategistas, o gald, o queridinho da internet etc.*. Inserido numa competicéo,

0 publico brinca de detetive ao esmiugar o que possa existir por detras da conduta de
cada participante exibida na TV. Ao mesmo tempo, ele se coloca como o
mexeriqueiro que sente prazer em olhar a vida alheia mostrada na telinha. Sera desse
modo que se estabelecera um pacto entre o programa e o publico: o programa exibe
a vida alheia e o telespectador a vigia, 0 programa oferece a oportunidade e o
telespectador se transforma em voyeur. Como tal, ele se rende a bisbilhotice, a
necessidade de conhecer a vida do outro, em geral, pessoas tdo andnimas quanto
qualquer telespectador (ROCHA, 2009, p. 13).

Além do voyeurismo por parte dos telespectadores que constrdi parte da audiéncia do
programa, desde a sua primeira edicdo a versao brasileira do MasterChef ultrapassou a tela da
TV e ganhou espaco nas telas onlines dos espectadores do programa, fazendo sucesso no
Twitter*” e sendo um dos assuntos mais comentados da rede social.

O MasterChef exibe um contador de tweets como caractere oficial do programa
(BECKER, 2016, p. 30), que fica permanentemente na tela durante toda exibicdo do
programa. Além de consolidar o publico fazendo-o sentir-se parte do produto, serve para
quantificar sua audiéncia por meio dos comentarios dos usuarios na rede social. Outro recurso
que incentiva a interatividade é a exibicdo na tela da TV dos comentarios dos usuéarios,

enviados pelo Twitter usando a hashtag #MasterChefBR, conforme ilustra a Figura 4.

% Em matéria feita pelo site UOL, os participantes foram categorizados como personagens. Disponivel em:
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/09/15/publico-do-uol-quer-vitoria-de-raul-na-segunda-
temporada-do-masterchef.htm#fotoNav=4. Acesso em: 15/12/2017.

37« . . ,
MasterChef faz sucesso nas redes sociais”. Disponivel em;

http://entretenimento.band.uol.com.br/tv/noticias/100000705269/estreia-de-masterchef-brasil-faz-sucesso-nas-
redes-sociais.html. Acesso em: 15/12/2017.



http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/09/15/publico-do-uol-quer-vitoria-de-raul-na-segunda-temporada-do-masterchef.htm#fotoNav=4
http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/09/15/publico-do-uol-quer-vitoria-de-raul-na-segunda-temporada-do-masterchef.htm#fotoNav=4
http://entretenimento.band.uol.com.br/tv/noticias/100000705269/estreia-de-masterchef-brasil-faz-sucesso-nas-redes-sociais.html
http://entretenimento.band.uol.com.br/tv/noticias/100000705269/estreia-de-masterchef-brasil-faz-sucesso-nas-redes-sociais.html
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P ; ; _—
niciussgabri
Pode estar bonito, mas o sabor #masterchefbr

Fonte: Canal oficial do MasterChef no YouTube

Para Marquioni e Andacht (2016b), conforme ja salientamos, a interatividade é um dos

fatores que contribuem para alavancar a audiéncia da franquia. Segundo os autores,

Ainda que em MC nédo haja um mecanismo de votacdo por parte da audiéncia para
definicdo dos rumos do programa (inclusive porque o conteldo veiculado é
previamente gravado), a participacdo do publico via postagens nas redes sociais —
tuites que séo apresentados sobre as imagens dos participantes do programa (no caso
da emissdo brasileira, mas ndo para a versdo argentina) — enquanto o programa é
veiculado promove um efeito de ‘ao vivo’ na transmissdo (MARQUIONI;

OLIVEIRA, 2015b).

Como o programa se constréi no momento da sua exibicdo - exemplificando o
conceito em ato, atribuido por Fechine (2011) - e incentiva a participacdo online, é
fundamental que os participantes estejam inseridos neste meio, ainda que a interatividade
online seja um desdobramento da midia regente - o programa televisivo.

Dessa forma, “na versao brasileira todos os cozinheiros possuem uma conta oficial no
Twitter que é sempre divulgada durante o programa, juntamente com o nome do participante”
(BECKER, 2016). Enquanto é exibido na TV, o programa incentiva a participacdo na rede
social por meio de comentarios, votagdes e enquetes, através de “indicacdes e chamadas a
partir da entrada de caracteres animados na tela da TV para que os telespectadores sigam 0

programa nas redes sociais” (BECKER, 2016, p. 32), conforme indica a figura 5.
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Figura 5 - Indicacéo do perfil oficial do programa no Twitter durante exibi¢céo na TV

Siga o MasterChef nas redes sociais

YW @masterchefbr

Fonte: Canal oficial do MasterChef no YouTube

Para Sergio Floris, diretor de TV do Twitter Brasil, 0 sucesso do MasterChef nas redes
sociais “é o fato de trazer o telespectador para dentro do programa. E promover interagdo em
tempo real. A plataforma Twitter possibilita o telespectador dar opinides e se tornar
protagonista do programa. Esse ¢ o grande barato do tempo real” (LIMA, 2015, online). O
investimento online deste tuiteiro/espectador tem retorno por parte do programa, tanto que
“em 2015 a revelag@o da ganhadora foi anunciada primeiramente no Twitter [ver Figura 6] e
em 2016 o programa trouxe elementos da internet para a tela da televisdéo no momento de
anunciar o vencedor” (BECKER, 2016, p. 32).

Figura 6 - A vencedora da segunda edi¢cdo sendo anunciada pelo Twitter

@ MasterChef Brasil @ e
@masterchefbr

Para tudo! A @TIMBrasil tem a honra de
anunciar que o troféu do #MasterChefBR vai
para a Izabel! Parabéns! \o/\o/\o/

Fonte: Perfil oficial do MasterChef Brasil no Twitter
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As finais do MasterChef também merecem destaque. Se na primeira edi¢do, em 2014,
0 anancio do vencedor foi feito de forma convencional, nas edi¢Bes posteriores ndo faltou
criatividade por parte da producdo do programa. Na ultima edicdo da competicdo entre
cozinheiros amadores, a vencedora foi anunciada através de uma ligacéo de telefone ao vivo

por uma das marcas patrocinadoras do programa, como ilustra a figura 7.

Figura 7 - Michele Crispin sendo anunciada como vencedora da edicao de 2017

Fonte: Perfil @realitysocial no Twitter

Na edicdo da ultima temporada do MasterChef Profissionais, o Twitter voltou a ganhar
destaque. O texto que anunciou Pablo como vencedor da competicdo foi escolhido a partir de

uma promocao entre os internautas dos site, conforme indica a figura 8.
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Figura 8 - Promogéo #TIMCHEF

@ MasterChef Brasil @ y

O seu tweet pode estar na tela da Band!
Mostre pra @timbrasil que vocé é o novo
porta-voz da revelacdo do vencedor dessa
temporada e escreva o texto do anuncio
usando #TI EF erCheft

ESCREVA O TEXTO
DO SEU ANUNCIO

USANDO H#TIMCHEF

0:20 5.235 vishalizacoes T Mapn-Cree _(2

de nov de

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Ainda segundo Sergio Floris, “a TV social ¢ um caminho sem volta. Quando vocé abre
para a audiéncia participar ndo tem volta [...] E melhor assistir TV com o celular nas maos do
que com o controle. Com o celular ele estd o tempo todo comentando e postando” (LIMA,
2015, online). No proximo capitulo iremos abordar as novas formas de consumo televisivo
através da segunda tela e como essa reformulacdo por parte da audiéncia configura a TV

social.
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4. A SOCIAL TV ATRAVES DA SEGUNDA TELA

O presente capitulo tem por objetivo discutir quais mudancas estdo sendo causadas
atraves da convergéncia entre televisao e internet. Também serdo abordadas as influéncias e
consequéncias desta segunda tela nos contetidos televisivos, tal como se configura a audiéncia
participativa do internauta/espectador atraves da Social TV. Para isso, inicialmente iremos
percorrer sobre 0 que configura a convergéncia, partindo para a interferéncia da segunda tela
no ato de ver televisdo e como esta participacdo conectada intensifica a comunicacao pelas

redes sociais, em especial o Twitter, com a Social TV.

4.1 Convergéncia

Antes de discutirmos as mudangas causadas na comunicagdo através do avanco das
tecnologias, € necessario entender o conceito de convergéncia. De acordo com Canatta (2014,
p. 53), segundo o dicionério de comunicagdo®, o termo é definido como a articulagéo entre os
setores das telecomunicagdes, do audiovisual e da informética. Jenkins (2009), entende por
convergéncia o fluxo de contetdos através das mdultiplas plataformas de midia, a cooperagéo
entre maltiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio do publico.

O inicio da aproximacdo entre os trés setores das telecomunicacdes se deu a partir dos
anos 90, com o inicio da internet, da popularizacdo da rede, do acesso em banda larga, da
criacdo de paginas de pesquisa como o Google e da comercializacdo em grande escala de
computadores pessoais (CANATTA, 2014). Tais fatores acarretaram em “mudangas nos
processos de producdo, armazenamento, transmissdo e compartilhamento de dados nos
tradicionais meios de comunicacdo de massa, além de criar novos suportes” (CANATTA,
2014, p. 54).

Segundo Primo (2010, p. 22), embora os meios digitais estejam aglutinando recursos
de outros dispositivos, cada um destes ainda mantém superioridade nas especialidades para 0s
quais foram desenvolvidos. Assistir um filme no cinema ser4 uma experiéncia totalmente
diferente do que vé-lo pelo Netflix, por exemplo. Assim como o surgimento de outras midias
n&o substituiu as antigas, agora atribui-se uma nova reconfiguracdo na forma de consumi-las.

Para Jenkins (2009, p. 30), na cultura da convergéncia “velhas e novas midias colidem, onde

8 Enciclopédia Intercom de Comunicagdo. Sdo Paulo: Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacéo, 2010.
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midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder
do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”.

Logo, a convergéncia ndo pode ser representada somente em &mbitos tecnoldgicos,
mas, também, através das “transformagdes sociais e culturais estabelecidas a partir das novas
praticas comunicacionais” (CANATTA, 2014, p. 54). Hoje, nem todos recebem mais o
mesmo conteddo. Além de se ter informacdes a partir de diversos meios e a todo momento, 0s
consumidores de tais contetdos também podem ser seus proprios produtores. Porém, segundo
Jenkins (2009),

Nem todos os participantes sdo criados iguais. Corporacfes — e mesmo individuos
dentro das corporacfes da midia — ainda exercem maior poder do que qualquer
consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E alguns
consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura emergente do que
outros (JENKINS, 2009, p. 31).

Para Marcon (2017), a apropriacdo dos contetdos por parte desses consumidores pode
alterar a relagdo de poder entre empresas de midias e seus consumidores. Dessa forma,
“alguns programas experimentam este fendmeno como uma oportunidade, testando formas de
possibilitar a influéncia e gerar engajamento dos usuarios e propagar o contetdo através de
ferramentas digitais e redes sociais” (MARCON, 2017, p. 2). Essas empresas aproveitam-se
da possibilidade de convergéncia para expandir seus conteldos a outras areas, estimulando
seu consumidor para fazer uso simultaneo de mais de uma ferramenta digital.

Em relacdo ao objeto desta pesquisa, ainda que qualquer pessoa possa criar uma conta
no Twitter, nem todos dominardo o site e seu modo de funcionamento. Assim, por mais que 0
conteudo das publicacbes esteja disponivel, ndo sera consumido por todos aqueles que estdo

assistindo ao programa.

Todo esse movimento desencadeia também a ampliagdo do processo de
interpretacdo, que passa a envolver mais prontamente a recepgdo. O telespectador,
quando recorre a rede, introduz na interpretacdo partes de sua propria realidade
cotidiana. Ele assim deixa o perfil homogéneo para se tornar fragmentado e desejoso
de compartilhamento e de didlogo, na medida em que esta aprendendo a utilizar as
diferentes tecnologias para ter um controle mais completo sobre o fluxo televisual e
para interagir com outros espectadores. Sendo assim, a construgdo midiatica, até
entdo pautada pelo olhar passivo (olhar imagens, escutar radio), da lugar a uma
modalidade interativa, permitindo ao telespectador a construcdo de novos modelos
de comunicacdo (CASTRO, 2010, p. 50-51).

A convergéncia de midias incentiva o publico consumidor a ir além do que €
oferecido, possibilitando-lhe a opgdo de ter uma experiéncia extra. De acordo com Jenkins
(2009), a circulacdo desses contetidos depende da participacdo ativa desses consumidores,

\

sendo assim, “a convergéncia representa uma transformagdo cultural a medida que
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consumidores sdo incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em meio a
conteudos de midias dispersos” (JENKINS, 2009 p. 30). Ainda, segundo o autor, eSSeS
consumidores “sdo migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou meios de
comunica¢do” (JENKINS, 2009, p. 46).

Dessa forma, a participacdo do consumidor na busca por impulsionar o conteudo
utilizado altera a forma de comunicacgéo, pois pode sair do sentido unilateral para uma larga
escala. Castells, propde uma nova divisdo dos tipos de comunicagdo, em: interpessoal, de
massa ¢ autocomunica¢do de massa. “As trés formas, ressalta, coexistem, interatuam e
complementam-se entre si” (CASTELLS, 2009 apud CANATTA, 2014, p. 56). Conforme o
autor, a comunicacao interpessoal é de um para um; a de massa pode ser unilateral - leitura de
um livro, consumo de um programa de televisdao, ambos produtos fabricados para um publico
em massa - ou interativa - quando ha participacdo do receptor -; a autocomunicagdo de massa
é de muitos para muitos.

Becker (2016), conceitua o atual momento da TV como hipertelevisdo, com base no
conceito proposto por Scolari (2014). Segundo Scolari, “os programas da hipertelevisao
adaptam-se a um ecossistema midiatico no qual as redes de interagdes ocupam um lugar
privilegiado e adotam algumas das caracteristicas relevantes das ‘novas midias’” (SCOLARI,
2014, p. 45 apud MARCON, 2017, p. 5). Ou seja, esses programas sdo planejados para
adotarem as midias sociais como parte adicional e suplementar dos seus contetdos.

A exemplo dos reality shows, o Big Brother Brasil adota as redes de interagdes como
forma complementar do seu contetido, uma vez que é somente o publico que escolhe através
de ligacdes e votacbes online quem deve ser eliminado. Um exemplo do MasterChef é a
possibilidade de um contetdo adicional do programa aquele espectador/tuiteiro através da sua

conta no Twitter ap6s determinado nimero de interacdes, conforme indicado na figura 9.

Figura 9 - Contetdo exclusivo disponibilizado através da conta oficial do Twitter

@ MasterChef Brasil @ o

Quer ver um video exclusivo do
? Use a hashtag oficial do
programa e ajude a desbloquear o conteudo!

Fonte: Perfil oficial do MasterChef no Twitter.
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Para Canatta (2014), embora a digitalizacdo e o avanco da internet tenham trazido
muitas mudancas na forma de fazer televisdo, sua natureza ndo pode confundir-se com o da
nova midia. “Nao basta que seja possivel um consumo personalizado de conteudo, ‘on
demand®®”, por exemplo, para que o telespectador transforme a sua relacdo com a TV”
(CANATTA, 2014, p. 60). Canitto defende a televisdo, pois é o meio que “tera mais
audiéncia que qualquer outro tipo de contetdo audiovisual de qualquer outra midia. Por um
motivo simples: a televisdo visa as grandes audiéncias genéricas, enquanto a internet e celular
visam conteudo segmentado” (CANNITO, 2010, p. 26). Segundo Zallo

[...] enquanto existam os servigos publicos, 0 mercado publicitario e os patrocinios,
nem tudo serd pago. Nao vao desaparecer a informagéo generalista para todos, de
sistema aberto, basico, publico ou privado, via radio, televisao e jornal (ZALLO,
2011, p. 72 apud CANATTA 2014, p. 60).

Dessa forma, a convergéncia que € agora oferecida ao consumidor com a
hipertelevisdo e a crescente participacdo pelas midias sociais, ndo existe de forma isolada,
iSSO porque toda essa convergéncia ainda depende da televisdo para se estender. Fechine
(2013), conceitua como TV transmidia todas essas novas experiéncias com televisao e suas
formas de distribuicdo. Porém, conforme abordado pela autora no primeiro capitulo do
trabalho, ndo basta definir qualquer conteddo como transmidia, é necessario estabelecer uma
midia especifica. Porque é através desta midia - neste caso, a televisdo e o programa
MasterChef Brasil - que véo se dar os desdobramentos transmidiaticos através das segundas

telas deste contetido.

4.2 Segunda tela

Entende-se como segunda tela a utilizacdo de qualquer dispositivo conectado a internet
simultaneamente enquanto se esta assistindo televisio. E evidente que essa experiéncia de
compartilhamento em tempo real da TV ja era feita antes de toda tecnologia que temos
presente atualmente, contudo, a diferenca é que essa escala de conversagcdo rompe 0 espaco
territorial e o lago de proximidade entre aqueles conhecidos que estdo consumindo esse
conteudo. “O uso combinado dos sites de rede social com televisdo tem origem no fato da

experiéncia coletiva estar enraizada na natureza da televisdo. O fator socializante da TV

% Expressdo em inglés para designar um produto pronto para a entrega, feito sob demanda.
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encontrou nas redes uma possibilidade de expansao da experiéncia” (CANATTA, 2014, p.
79).

Porém, ndo basta apenas estar fazendo uso de um smartphone, tablet ou computador
como segunda tela, o que vai defini-lo de tal forma “é o uso, a navegacdo ¢ a relagdo de
atencao do usudrio na experiéncia combinada das duas telas”, aponta Canatta (2014). Para o
autor, o conceito de segunda tela traz uma combinagdo entre a programacdo da grade e a
navegacao na internet. Mas essa combinacao sé nasce a partir da primeira tela, ou seja, a partir
do conteudo televisivo que esta sendo assistido.

Portanto, segundo Canatta (2014, p. 75), utilizar um smartphone, por exemplo, como
segunda tela significa que naquele momento “a navegagao feita pelo usudrio nesse dispositivo
sofreu a influéncia ou a orientagdo, intencional ou ndo, do conteldo exibido na primeira tela,
no caso, a televisao”. Para o autor, a defini¢do de primeira ou segunda tela diz sobre a atengdo
inicial e o foco de concentracdo daquele usuario/espectador naquele momento em que dispde
das duas telas ao mesmo tempo. Se a televisdo ndo influenciar sobre os rumos de navegacao
de rede daquele usuario, a experiéncia nao é segunda tela, define Canatta (2014).

Pode-se apontar que na segunda tela quem ganha enfoque é o consumidor daquele
conteddo que esta sendo exibido. Através daquele programa que esta passando na televiséo,
ele pode escolher se deseja participar interativamente pela internet. Fazendo o uso das duas
telas, pode reforgar seu lago social com pessoas que possuem 0 mesmo gosto que 0 seu e estdo
compartilhando em conjunto o momento daquela transmisséo. Para justificar tal afirmacéo,
Marcon (2017), cita um apontamento feito por Wolton (2004, p.65), em que o autor diz que a
televisao cria um laco entre diferentes grupos sociais a partir dos didlogos pautados por seus
conteddos.

Na era da convergéncia e da conexdo esse didlogo migra para a internet, que conecta
diferentes publicos em torno do contetdo da televisdo. O lago social apontado por Wolton,
como foi evidenciado no primeiro capitulo, continua sendo pautado pela televisdo, em
especial o contetdo generalista, mas agora ele também se expande para as redes sociais,
aplicativos, sites, etc., referentes aquele contetdo televisivo.

Diante das possibilidades disponiveis de complementacdo ao conteudo televisivo
através da segunda tela, Canatta (2014) estabelece uma classificagdo para essas diferentes

experiéncias proporcionadas pela combinacgéo entre as diferentes telas. Tal categorizacéo vai
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se dar “conforme a experiéncia de navegacao, acesso e conteudo” (CANATTA, 2014, p. 75)
desse consumidor.

A navegacdo pode ser direcionada ou aleatoria:

Direcionada: quando um contetdo é produzido especialmente para a experiéncia de
segunda tela de um determinado programa ou emissora. No exemplo do nosso objeto de
trabalho, o perfil oficial do MasterChef distribui um conteddo online exclusivo como ja
apontado anteriormente. Também podemos citar o anuncio da vencedora da edi¢do da
segunda temporada que foi feito primeiramente pelo Twitter oficial da emissora.

Aleatoria: o usuario navega por caminhos ndo previamente tracados ou propostos para
essa experiéncia. Exemplo: quando o usuario acessa o Twitter é disponibilizado na home do
site quais assuntos mais estdo sendo falados na rede, os chamados Trendings Topics, podendo
ser mensurado com os assuntos feito com hashtags ou também sem elas. Quando acessa 0
Twitter, este usuario pode ficar por dentro do que esta sendo falando a partir de um contetudo
da TV mesmo sem estar assistindo-o.

Ja 0 acesso é classificado por Canatta (2014, p. 76) como aberto ou fechado.

Aberto: site ou aplicativo produzido para os espectadores de determinado programa ou
emissora cujo conteddo € livre para qualquer internauta, sem exigir qualquer tipo de cadastro
ou identificacdo. Como exemplo podemos citar o site do MasterChef Brasil e também o canal
oficial do programa no YouTube em que qualquer com pessoa com internet pode acessar esse
conteddo.

Figura 10: Site oficial do programa MasterChef Brasil na versdo cozinheiro amadores*

SRS MW

"Sempre fui 'msem_m",-admite a Ana Paula Paqﬁo;nostra MasterChef
m

campea Michele Crispi por tras das cameras

Fonte: Printscreen retirado do site oficial do MasterChef Brasil.

%0 Cada versio do programa, seja profissionais, amador ou infantil, possui um site oficial.
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Fechado: site ou aplicativo produzido para os telespectadores de determinado
programa cujo acesso e fechado, exigindo o cadastro de tais usuarios, bem como a
identificacdo através de dados. Geralmente é disponibilizado de forma sincronizada a exibicéo
na televisdo. Exemplo: perfil oficial do MasterChef no Twitter.

Para o autor, quanto ao contetdo sua classificagdo € feita em extra, consulta ou
conversa:

Extra: conteido produzido especialmente para a experiéncia da segunda tela. E
resultado da navegacdo direcionada de acesso frequentemente fechado. Exemplo: conteudo
exclusivo do MasterChef disponibilizado através do Twitter e as votagdes online em que 0

usuario da sua opinido através do uso das hashtags, conforme indica a figura 11.

Figura 11: Enquete feita com os usudrios através das hashtags

@ MasterChef Brasil @ g

Pra quem vai a sua torcida? Use #Fica +
Nome do participante. “hefBR

#FICALEONARDO
#FICARAQUEL I8 f #FIEMUlSIl] #FICALEE

3 J

Fonte: Perfil oficial do MasterChef Brasil no Twitter.

Consulta: pode ser acessado em navegacdo direcionada ou aleatéria, de acesso livre
ou fechado. O material oferecido para a consulta estd permanentemente disponivel,
independente da exibicdo em primeira tela. Obedece uma logica de arquivo, oferecendo
poucas possibilidades de interacdo. Exemplo: canal oficial do MasterChef no YouTube onde
disponibiliza os programas na integra e também as temporadas anteriores. Outro exemplo séo

as receitas feitas pelos cozinheiros disponibilizadas no site do programa.
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Figura 12 - Receitas feitas pelos competidores disponibilizadas no site do programa

m)MasterChef

Receitas

Tartar tropical

0 some
halll  Cupim com osso de . Tutano assado com Folhadode tangerina
‘pupunha ao molho jus e e cogumelos ao pesto e com farefa de pistache
o puré de alho-pord e Pt crosta de panko v
crispy £

Fonte: Site oficial do programa.

Conversa: espacos de interacdo, conversas, trocas e debates sobre o contetido da
primeira tela. Pode reunir usuarios de segunda tela, produtores de conteddo exibido na
primeira tela e outros internautas que sequer assistem televisdo naquele momento, mas podem
ser envolvidos pelo assunto ou pelos autores de conversacdo. Exemplo: as redes sociais -
Twitter, Facebook, Instagram - oficiais do MasterChef Brasil.

A experiéncia de assistir televisdo ao mesmo tempo em que se faz uso de uma segunda
tela cria uma nova sensacdo a esse usuario-telespectador, indo além de um consumidor
passivo para um criador e compartilhador de conteddo. A segunda tela configura uma releitura
daquilo que esta sendo transmitido na primeira tela. Murray, configura tal fenébmeno como
uma experiéncia combinada: “De atividades sequenciais (assistir e, entdo, interagir), para
atividades simultaneas, porém separadas (interagir enquanto assiste), para uma experiéncia
combinada (assistir ¢ interagir num mesmo ambiente)” (MURRAY, 2003, p. 237 apud
CANATTA, 2014, p. 81). Primo (2008) denomina essa experiéncia combinada de
encadeamento midiatico. Pois, a ligagdo entre esses meios é feita através da convergéncia
tecnoldgica somada a convergéncia cultural provocada a partir dos usuarios.

Esta parte da pesquisa teve como objetivo conceituar, explicar e também contextualizar
o fendmeno da segunda tela. Abordamos como o lago social, mesmo sendo pautado pela
televisdo, agora é expandido para a internet. E, também, como essa experiéncia combinada

entre assistir e interagir pode influenciar a adequacdo dos conteudos televisivos visando
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estimular ainda mais essa cultura participativa. A seguir, sera discutido como é constituido o

fator social entre o uso de diferentes telas na TV Social.

4.3 A Social TV

O termo Social TV “esta relacionado ao uso social que o publico faz em rede
especificamente do conteudo televisivo que consome, quando compartilha ou se relaciona e
interage com outras pessoas através da internet sobre assuntos pautados pela televisdo”,
aponta Marcon (2017, p. 7). Qual a diferenca entre a segunda tela se ambas partem do
principio de compartilhamento pautado pela televisdo? A segunda tela é referente ao uso de
uma outra tela digital com base num conteldo televisivo, como, por exemplo, um aplicativo
ou um site. Entretanto, a Social TV nasce através da segunda tela, pois, € o desdobramento
social - como o proprio nome diz - em rede mediante a interacdo com outras pessoas. A

caracteristica da Social TV é que esse desdobramento se dara através das redes sociais.

Sobre o conceito de Social TV € preciso esclarecer que ndo é a mesma coisa que
segunda-tela. Segunda-tela ndo necessariamente significa que 0 usuario esta na
internet, comentando sobre o que estd vendo na televisdo. Ou seja, toda experiéncia
Social TV sera também de segunda tela, mas nem toda experiéncia de segunda-tela
sera Social TV (JEFFMAN, VILELA, 2015, p. 5).

Para Canatto (2014, p. 79), “a combinacdo da internet, em especial dos sites de rede
social, com a televisdo significa, a partir dos usos, a potencializacéo da caracteristica social da
TV”. Segundo o autor, 0 uso combinado possibilitado através da convergéncia, reside no fato
da televisao ser naturalmente uma experiéncia coletiva. Agora essa experiéncia também passa
a ser participativa com a Social TV.

Atualmente, a Social TV torna-se coodependente das ferramentas digitais, de modo
que essa conversacdo mediada pelo computador torna-se versatil e migradora, pois, a
interacdo se adapta de acordo com a rede social ou qualquer outra ferramenta digital
escolhida. A combinacdo dessas tecnologias estrutura as experiéncias sociais ao redor do
contetdo televisivo de forma coletiva.

Na Social TV, o0s interesses e assuntos que serdo pautados pelos usuarios-espectadores

sdo baseados nas suas preferéncias pessoais. A interacdo feita através do Twitter, que dispbe
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de uma temporalidade always on**, ndo é baseada em vinculos preexistentes (SANTAELLA,
LEMOS, 2010, apud SIGILIANO, BORGES, 2015, p. 55).

Ja que no microblog o que importa ndo é a ligacdo afetiva que os usuarios tém uns
com 0s outros, mas o contetdo de suas postagens. Por isso o Twitter faz com que 0s
comentarios sobre programacao televisiva, que antes se esvaneciam entre as paredes
da sala de estar, atinjam uma escala planetaria, € ndo circulem apenas entre um
grupo restrito de interagentes (SIGILIANO, BORGES, 2015).

Dessa forma, a Social TV, que se configura por meio da segunda tela, potencializa a
televisao direta (ao vivo), uma vez que “assistir a um programa gravado, embora seja cada
vez mais facil e disponivel, aumenta a distancia entre o espectador e o evento, e o0 espectador
e outros espectadores” (CANATTO, 2014, p. 82). De acordo com o autor, essa sensagdo de
“aqui” e “agora” ¢ reforcada, ja que “assistir no tempo do show ficou ainda mais atrativo”

(CANATTO, 2014).

Com a experiéncia da segunda tela, parte da audiéncia faz questéo de assistir ao vivo
para acompanhar o0 que 0s outros telespectadores estdo falando sobre determinado
programa. E como se preferissem assistir “juntos” mesmo que distantes. O que diz
na rede, potencialmente, pode influenciar instantaneamente na audiéncia e,
inclusive, interferir imediatamente na programacéo (CANATTO, 2014, p. 82).

Outra caracteristica evidenciada por Canatto que reforca o assistir ao vivo, seja uma
transmissdao em tempo real ou um episddio de programa gravado “é que a conversa que se da
pela segunda tela acaba se tornando uma cobertura minuto a minuto de alguns programas”
(CANATTO, 2014, p. 84). Segundo Canatto, as postagens feitas no tempo de exibicdo
daquele programa acabam tornando-se spoilers*’. Logo, mesmo quem ndo esta assistindo
naquele instante acaba sabendo o que esta acontecendo. Portanto, para ndo perder essa
televisdo que se faz em ato (FECHINE, 2011), o usuario-espectador acaba “fazendo um
esforgo para acompanhar no mesmo momento que a maior parte da audiéncia” (CANATTO,
2014, p. 83). A interacdo desses consumidores também influencia no nivel de audiéncia

daquele contetdo:

Comentérios de familiares, amigos, vizinhos, celebridades, atores, jornalistas e
estranhos, independente do local onde estejam, influenciam cada vez mais na
decisdo de “o que assistir?” e também colaboram na formagdo da imagem de
determinado programa, emissora ou noticia. Essas mensagens publicadas nas redes
podem alterar as regras do jogo da audiéncia, valorizar a participacdo e expandir a
interacdo (CANATTO, 2014, p. 85).

4 Segundo os autores, é uma caracteristica das redes sociais 3.0 — Twitter, Facebook -, em que “a conexdo € tao
continua a ponto de se perder o interesse pelo que aconteceu dois minutos antes. Apenas 0 movimento do agora
interessa” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 62, apud SIGILIANO, BORGES, 2015).

2 Termo utilizado quando a informacéo sobre algum filme, livro, historia, etc,. é revelada sem que a pessoa
tenha visto.
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O MasterChef Brasil reconhece a importancia dessa televisdo que se constréi em ato, e
do seu potencial de interacdo entre os usuarios-espectadores através das redes sociais. Como
apontado no primeiro capitulo, a veiculagdo de um produto direto (ao vivo) intensifica o
sentido social da TV ao instalar um “tempo publico” entre seus consumidores. Apesar do
talent show ser gravado, ele usa artefatos para estabelecer uma interacdo pela Social TV,
como se fosse ao vivo, construindo uma narrativa para aqueles sujeitos que estdo online ao
mesmo tempo em que estdo assistindo ao programa. O MasterChef também identifica a
influéncia gerada por usuarios dotados com “status” podem exercem ao publicarem algo
sobre o programa. Logo, por este motivo sempre contam com a presenca de convidados
especiais para tuitarem durante a final do programa. Através do seu perfil no Twitter, estimula
a participacdo do publico durante todo o programa com votacdes, enquetes, memes e
informacdes sobre o que estd acontecendo no episddio.

Segundo Recuero (2014), as redes sociais na internet diferenciam-se dos sites da rede
social. Os sites de rede social sdo espacos onde essas redes sociais atraves da interacdo entre
0s usudrios se configura, ou seja, esses sites - Twitter, Facebook, Instagram - funcionam
como um suporte. Ainda segundo a autora, os sites de redes sociais s&o conjuntos formados
por dois elementos: atores (pessoas, instituicGes ou grupos: 0s nds na rede) e suas conexdes
(interagdes ou lagos sociais)” (2014, p. 30), logo, atores e conexdes sdo indissociaveis.

Para Canatta (2014), “a amplitude e a repercussdo das postagens nas redes sociais
digitais dependem do capital social relacional — quantidade e qualidade das relagdes mantidas
por cada ator na rede —”. De acordo com Recuero (2014, p. 44), o capital social “¢ um
indicativo da conexdo entre pares de individuos em uma rede social”, ou seja, estd baseado
nas interacdes entre esses atores sociais. Logo, a construcdo desse capital social vai depender
da capacidade de investimento por parte desses individuos nessas interagcdes. Assim, 0
conceito de capital social se liga a reputacao, visibilidade e popularidade desses usuarios em
rede social, como aponta a autora.

Segundo Recuero (2014), estar num site de rede social permite aos atores terem
visibilidade social, ou seja, € um valor da prépria presenca do ator na rede social. A partir da
concepcao de Goffman (1975), Recuero (2014) atribui reputacdo como algo qualitativo, ou
seja, um resultado de todas as impressdes dadas e emitidas por este individuo. Logo, “as redes
sociais na Internet sdo extremamente efetivas para a construcao de reputagdo” (RECUERO, p.

110). Mas, essa reputagdo ndo diz necessariamente ao nimero de conexdes deste ator nas
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redes, mas sim sobre 0 que as outras pessoas pensardo deste usuario a partir das informacdes
que sdo por ele divulgadas, compartilhadas e criadas. Por exemplo, na final da competicédo
entre os cozinheiros amadores deste ano, a Band convidou o blogueiro Hugo Gloss para tuitar
sobre a competicdo num estadio interativo, conjuntamente com outros convidados. Quanto
maior for a visibilidade deste usuario, maior sera sua popularidade. Com um carater
quantitativo, esta relacionada as conexfes estabelecidas e a audiéncia. Todos n6s quando
estamos em rede temos visibilidade, mas nem todos sao populares (RECUERO, 2014).
Através de um apontamento feito no primeiro capitulo por Fechine (2011), o tempo na
internet € um eterno presente, um tempo sem demarcagdo. Associado por tal pensamento,
Canatta (2014, p. 65) adota um carater de permanéncia para as conversas mediadas por
computadores nas redes sociais. Segundo o autor, essas interagdes deixam “registros que
podem ser visiveis, inclusive para outras pessoas, mesmo depois dos atores terem abandonado
a conversa ou desligado o computador” (2014, p. 65). Como o tempo se torna continuo na
internet, acaba permitindo “o aparecimento de interagdes assincronas, estabelecidas fora do
tempo real” (CANATTA, 2014, p. 65). Um exemplo do MasterChef associado a este fato foi
o caso de pedofilia ocorrido na versdo infantil do programa®, pois, os comentérios feitos no
Twitter ficaram visiveis, possibilitando que outras pessoas pudessem comprovar as ofensas
feitas a participante. As publicacdes viralizaram rapidamente entre diversos usuarios, levando

0 assunto para fora do site e repercutindo em ampla dimens&o**.

Acrescenta-se também que, atraves dos sites de redes sociais, pessoas comuns
podem fazer circular relatos testemunhais instantaneamente, enquanto os fatos
acontecem inclusive em eventos nos quais a imprensa ndo esta presente. Isso
constitui os atores da rede nos primeiros e, algumas vezes, nos Unicos narradores de
fatos das mais diferentes dimensfes (CANATTA, 2014, p. 66).

Para Recuero (2014), dentro do Twitter a popularidade pode ser medida pelos nimeros
de seguidores dos usudrios, quanto mais seguidores maior a possibilidade de expansdo
daquele conteudo que esta sendo comentando por este influenciador. O proximo subitem
deste capitulo ird explorar melhor o site de rede social que serd usado como objeto neste

trabalho.

3 Durante a edicdo do MasterChef Profissionais, em 2015, a participante Valentina foi alvo de comentarios
pedofilos no Twitter. A participante foi parar nos assuntos mais falados do site, sendo muito dessas publicagdes
em sua defesa. Disponivel em: http://www.purepeople.com.br/noticia/masterchef-junior-concorrente-de-12-
anos-e-alvo-de-comentarios-pedofilos-na-web_a81823/1. Acesso em 15/12/2017.

* 0 caso ultrapassou as redes sociais e foi noticiado em diversos sites.


http://www.purepeople.com.br/noticia/masterchef-junior-concorrente-de-12-anos-e-alvo-de-comentarios-pedofilos-na-web_a81823/1
http://www.purepeople.com.br/noticia/masterchef-junior-concorrente-de-12-anos-e-alvo-de-comentarios-pedofilos-na-web_a81823/1
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4.3.1 Assistir TV pela internet: O Twitter como engajador da Social TV

O Twitter € um site de rede social que permite aos seus Usuarios enviarem e receberem
mensagens com até 280 caracteres. Foi criado em 2006 pelos americanos Jack Dorsey, Evan
Williams, Biz Stone e Noah Glass durante uma reunido de discussao de ideias em que Dorsey
falava sobre um servico de troca de status, como um SMS*. Até hoje o site mantém-se com o
objetivo de mensagens curtas e rapidas, mesmo agora oferecendo o dobro de caracteres do
que inicialmente®®. Os status publicados na rede social ganham o nome de tweet.

Seu funcionamento estrutura-se da seguinte maneira: cada usuario pode escolher o0s
perfis que ir& seguir, dessa forma, recebera na sua timeline os tweets e retweets publicados por
aqueles perfis. O retweet - também chamado de RT - € um recurso que permite aos usuarios
republiquem tweets de outros perfis, podendo ser de usuarios que ele segue ou ndo. Também é
possivel inserir um comentério nessa republicacdo. Logo, esta forma de compartilhamento

permite um alcance maior das informacdes. Conforme Canatta (2014),

Ao contrario de outros sites de rede social, no Twitter, um usuario pode seguir outro,
mesmo que ndo haja qualquer vinculo entre eles, o que significa que ndo ha
obrigatoriedade de que ele seja seguido de volta. Assim, ao contrario do Facebook,
por exemplo, o Twitter ndo requer reciprocidade. Um perfil “A” pode ter relago
com um perfil “B” sem que necessariamente o perfil “B” tenha relagdo com o perfil
“A” (CANATTA, 2014, p. 72).

Todos os tweets e RTs ficam armazenados no perfil daquele usuério, podendo ser
acessado por todos que tiverem uma conta na rede social. O Twitter também oferece a opcéo
de proteger o seu perfil, ou seja, somente 0s seus seguidores terdo acesso ao contetdo
publicado daquele usuario. Quando o perfil de alguém é bloqueado, o usuério pode até
interagir com outras contas que ele ndo segue, mas, suas informagdes ndo poderdo ser
visualizadas com quem ele esté interagindo justamente pelo fato da sua conta ser blogueada.

Por conta do seu dinamismo e compartilnamento rapido entre seus usuarios, emissoras
de TV utilizam o Twitter para divulgar informacdes dos seus programas, realizar promogoes,
promover enquetes e votages e também quantificar sua audiéncia e instigar a interagdo com
0 publico através das hashtags. Seu uso também é uma forma de sistematizar o contetido que

se quer acompanhar.

%5 «A Histéria do Twitter”. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/rede-social/3667-a-historia-do-
twitter.htm. Acesso em: 15/12/2017.

“® Em Novembro deste ano o Twitter disponibilizou a opcao de postagem com até 280 caracteres para todos 0s
seus usudrios, inicialmente o limite era de 140 caracteres. Disponivel em: https://canaltech.com.br/redes-
sociais/twitter-libera-280-caracteres-para-todos-o0s-usuarios-103136/. Acesso em: 15/12/2017.



https://www.tecmundo.com.br/rede-social/3667-a-historia-do-twitter.htm
https://www.tecmundo.com.br/rede-social/3667-a-historia-do-twitter.htm
https://canaltech.com.br/redes-sociais/twitter-libera-280-caracteres-para-todos-os-usuarios-103136/
https://canaltech.com.br/redes-sociais/twitter-libera-280-caracteres-para-todos-os-usuarios-103136/
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Dessa forma, como aponta Canatta (2014, p. 73) esses assuntos filtram o conteudo da
informacdo e o organizam. Nestas conversas online, 0 uso do tagueamento pode permitir a
outros usuarios da rede social acompanharem e participarem da discussdo, mesmo néo
seguindo uns aos outros (SIGILIANO, BORGES, 2015). Com o uso das hashtags, enquanto
este usuario assiste televisdo, pode agora acompanhar em tempo real o que esta sendo
comentado sobre aquilo que esta assistindo. Para as autoras, € a partir dessas hashtags que se
formam as comunidades de ocasido conceituadas por Bauman (2003, p. 51) como
“autoconstruidas em torno de eventos, idolos, panicos ou modas” (apud SIGILIANO,
BORGES, 2015, p. 55).

Fazendo uma correlacdo com a TV e o Twitter, esta forma de construcdo de
comunidades de ocasido podem ser observadas em: transmissdes de grandes eventos (Copa do
Mundo, finais de campeonatos de esportes, inicio de temporada de séries famosas); fas
reunidos online para comentarem sobre seus idolos (exemplo: transmissdo de festivais de
musica); tragédias que ocasionam em mortes (acidente com jogadores da Chapecoense, por
exemplo); ja as modas podem ser exemplificadas pelos virais da internet.

Quando o mesmo assunto é replicado muitas vezes pelos usuérios do Twitter, eles
acabam indo parar nos Trendings Topics do site. Os TTs - como também sdo chamados -
também podem ser categorizados por paises e cidades. Por exemplo, é possivel saber o que
mais esta sendo falando pelos usuérios do Canada apenas modificando a localizacdo dos TTs.

Consequentemente, ha “uma maior visibilidade para esses termos que acabam se
tornando populares e integrando os trendings topics. Um dos aspectos responsaveis pela
ascensdo de um topico ¢ a influéncia dos membros da rede na propagacdo do conteudo”
(CANATTA, 2014, p. 73). Conforme apontado por Habckost (2017, p. 42), o Twitter assume
“um papel de ‘termometro’ da programagdo televisiva”. E evidente e relevancia do
MasterChef Brasil no Twitter, prova disso é que o programa ficou entre os dez mais
comentados no mundo inteiro em 2016, segundo uma pesquisa realizada pela propria rede
social®’.

A relacdo da TV com o Twitter cresceu tanto que em 2013, o Instituto Nielsen em
parceria com o Twitter, langou o Nielsen Twitter TV Ratings, uma nova forma de medir a

audiéncia que mostra ndo apenas o0s tuites relacionados com os programas de televisdo, bem

4" “Twitter: MasterChef ¢ BBB sdo um dos dez programas mais comentados no mundo”. Disponivel em:
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-
arte/2016/12/06/interna_diversao_arte,560258/twitter-masterchef-e-bbb-sao-um-dos-dez-programas-mais-
comentados.shtml. Acesso em: 15/12/2017.



http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-arte/2016/12/06/interna_diversao_arte,560258/twitter-masterchef-e-bbb-sao-um-dos-dez-programas-mais-comentados.shtml
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-arte/2016/12/06/interna_diversao_arte,560258/twitter-masterchef-e-bbb-sao-um-dos-dez-programas-mais-comentados.shtml
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-arte/2016/12/06/interna_diversao_arte,560258/twitter-masterchef-e-bbb-sao-um-dos-dez-programas-mais-comentados.shtml
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como, o grau de engajamento do telespectador com as atracGes citadas (OLIVEIRA,
OLIVEIRA, 2017, p. 3). Segundo as autoras, “o Nielsen Twitter TV Ratings analisa a
audiéncia das séries e dos eventos esportivos da TV americana, medindo a atividade total no
Twitter e o alcance dos tuites relacionados aos episoddios dos programas”. J& na América
Latina, o Kantar Twitter TV Ratings é um servico da empresa de pesquisa de mercado Kantar
IBOPE Media, que faz a analise de engajamento entre o consumo de TV e 0s tweets
relacionados a programa de televisdo. Ele apresenta os 10 programas da TV Aberta com a
maior repercusso no Twitter durante a Gltima semana®.

Devido a nova configuracdo entre televisdo e internet, para que haja uma cultura
participativa entre a audiéncia, como pode ser observado no MasterChef Brasil, é necessario
que os conteldos operem de forma transmidiatica entre 0s meios, como apontado
anteriormente por Fechine (2013). Sendo assim, a autora adota algumas praticas e estratégias
para estimular tal interacao.

As estratégias sdo “acdes que ndo dependem de uma colaboragdo ou intervengao direta
do espectadores nos conteudos propostos, embora pressuponham sua adesdo” (FECHINE,
2013, p. 9). Por exemplo, o contador de tweets que é exibido na tela da TV enquanto o
MasterChef estd no ar, bem como os comentarios pelo Twitter de quem esta assistindo,
estimula, de forma indireta, com que seu publico faca uso da rede social para também expor
suas opinides. Ja “as praticas exigem a intervencdo direta dos espectadores nos contetdos para
que estes se realizem” (FECHINE, 2013, p. 9). Ao contrario do BBB, ¢ por ser um talent
show, o MasterChef ndo depende dessa intervencdo direta do seu publico, mas instiga ao

maximo a insercao e participacdo dele pela segunda tela.

Mais do que o valor da informacdo que é compartilhada como noticia, o contetido
indicado ajuda na construcdo da personalidade do ator. E é essa a ldgica que
alimenta a constante necessidade de se fazer presente na rede, onde a existéncia
depende da permanente atuacdo pessoal (CANATTA, 2014, p. 68)

A partir desta citagdo de Canatta, com base nas estratégias de interagdo apontadas por
Fechine, no MasterChef se encaixam nesta l6gica, por exemplo, os conteldos que sao
disponibilizados ap6s um numero especifico de tweets, bem como as promocgGes visando
ainda mais o engajamento do seu telespectador. Um exemplo de promocéo realizada pelo
programa que estimulou a interagdo via segunda tela foi a TwitterChef, durante a temporada

de 2016, onde o perfil mais engajado no Twitter durante toda temporada ganharia um convite

8 Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/kttr-type/kantar-twitter-tv-ratings-1302-a-190317/.

Acesso em: 15/12/2017.
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para assistir a final do programa no esttidio da emissora®®. Além disso, toda semana através do
Twitter oficial do MasterChef Brasil era divulgado quem tinha sido o tuiteiro da semana. O
vencedor recebia um troféu personalizado e customizado com seu user da rede social,

identificando qual episddio do programa ele tinha mais interagido.

Figura 13 - Cleitu Twi, o grande vencedor da promogao #TwitterChef, com os troféus
acumulados ao longo das semanas. E 0 antncio da sua conquista no Twitter do

programa
PR @ MasterChef Brasil @ o
Beyoncé dos prémios twitterchef _ E 0 maior tuiteiro do #MasterChefBR foi
#MasterChefBR 0.... @cleytu! Parabéns! O TwitterChef estara

na grande final! *_

Cleytu u - 4 de mal
eu na vida #MasterChefBR

Fonte: Perfil pessoal do @cleytu e perfil oficial do MasterChef no Twitter

Como pode ser observado em um dos tweets do vencedor da promocdo TwitterChef,
outra forma da propagacéo de conteudo e interacdo no Twitter do MasterChef Brasil pode ser
exemplificado pelos memes>. Segundo Moraes, Mendes e Lucarelli (2011), os memes se d&o
através da replicacdo de imagens a um contexto comum do usuario. Para os autores, “replicar
tais imagens, sejam elas meramente visuais, restritas a um unico plano, acompanhadas de
recursos sSonoros, ou mesmo em minimos quadros animados como o GIF, tornam-se

linguagem recorrente, usual, de facil acesso e compreensdo (MORAES; MENDES;

49 . L. . ,
“TwitterChef recompensara tuiteiros com lugar na final”. Disponivel em:

http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2016/noticias/100000804764/twitterchef-recompensara-
tuiteiro-com-lugar-na-final.html. Acesso em 15/12/2017.

* De acordo com Moraes; Mendes; Lucarelli (2011), a origem do termo faz aluséo a proposta genética feita por
Darwin. O cientista procurava uma palavra como gene que transmitisse a maneira como ideias e
comportamentos se espalham na sociedade por métodos ndo genéticos.


http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2016/noticias/100000804764/twitterchef-recompensara-tuiteiro-com-lugar-na-final.html
http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2016/noticias/100000804764/twitterchef-recompensara-tuiteiro-com-lugar-na-final.html
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LUCARELLI, 2011, p.1). Quanto ao seu segmento, Barreto aponta que normalmente os
memes da internet “possuem contetidos de viés coOmicos, satiricos ou criticos” (2015, p. 34).

Segundo Barreto (2015, p. 29), a partir de uma leitura feita de Hodge (2000), “a
utilizacdo de maior quantidade de simbolos no menor espago possivel na comunicagdo online
resulta na necessidade de recursos visuais e simbdlicos para sintetizar pensamentos,
sentimentos ¢ ideias”. Por terem surgido na Web 2.0, os memes acompanham “a evolucao
natural da coletividade e inven¢do” (MENDES; MORAES; LUCARELLI, 2011, p.1), logo
sua construgdo e, consequente, disseminacdo é feita a partir da participagdo e interagdo entre
0S USUArios.

Ricardo Waixbort define os memes como replicadores, pois sdo capazes de engendrar
copias de si mesmo. Essa capacidade de propagacdo garante a perpetuacdo de um meme e é,
portanto, a sua forma de sobrevivéncia. Para o autor, o poder de um meme depende de sua
capacidade de ser imitado (2003 apud MENDES; MORAES; LUCARELLI, 2011, p. 6).
Portanto, replicar um meme também serve para constituir parte daquele usuario em rede.
Dessa forma, “a escolha de se publicar ou ndo um determinado meme tem reflexo na rede
social, uma vez que a publicacéo diz respeito a construcdo e apresentacao do self, bem como a
reputacdo do autor da postagem diante dos outros internautas” (BARRETO, 2015).

Com base em tais apontamentos, podemos observar que hd uma apropriacao segundo o
uso da imagem dos participantes e jurados a partir das publicacdes feitas no Twitter do
MasterChef Brasil - tanto da parte do perfil do programa quanto aos espectadores que estdo
tuitando, replicando e interagindo com tal conteddo. Assim, é possivel apontar que o
@masterchefbr adota um viés humoristico em parte dos seus conteudos para gerar mais

interacdes entre seus seguidores, conforme ilustram as figuras 14 e 15.



Figura 14 - Meme criado pelo perfil do @masterchefbr com um GIF da chef Paola

MasterChef Brasil @ .
@masterchefbr

Quando vocé ta sem grana e precisa pedir
dinheiro para a sua mae. #MasterChefBR

‘Al MULHER MARAVI -HO%

Fonte: Twitter

Figura 15 - Meme gerado a partir de um comentario da participante Irina

MasterChef Brasil @ g
@masterchefbr i

Quando vocé paga os boletos e resolve ver
quanto sobrou na conta. #MasterChefBR

Fonte: Twitter

Afim de estudar quais sdo as estratégias usadas pelo perfil oficial do MasterChef Brasil
no Twitter para constru¢cdo do engajamento por parte de seus usuarios-espectadores, no
préximo capitulo iremos explicar os procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados nesta
pesquisa, bem como a selecdo dos dados para a realizacdo da andlise e seu resultado.
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5. AS ESTRATEGIAS DE ENGAJAMENTO DO MASTERCHEF BRASIL NO
TWITTER

Apos as concepgoes teoricas do trabalho, o presente capitulo tem por objetivo explicar a
metodologia usada no estudo empirico, apresentando os passos da pesquisa, desde a definicao
do corpus até a anélise. Retoma-se o problema e objetivo que moveram esta pesquisa € sua
justificativa de escolha a fim de relaciona-los com as escolhas metodologicas. Posteriormente,
sera feita a analise do corpus, a partir da perspectiva tedrica evidenciada nos capitulos
anteriores.

A respeito do objeto de estudo, importa salientar que o MasterChef Brasil ¢ um
programa proficuo para analisar a agdo da Social TV. Desde sua primeira edi¢ao, apresenta
bom engajamento nas redes sociais, mais precisamente no Twitter. A segunda edi¢do, em
2015, foi um “boom” nas redes sociais e, a partir disto, o programa passou a incorporar ainda
mais o Twitter dentro da competi¢do, visando sempre a interacdo e a propaga¢do do seu
contetido online, seja por hashtags, promogdes, enquetes ou até mesmo para fazer o anincio
do vencedor.

Esta pesquisa foi organizada a partir de trés técnicas de pesquisa: pesquisa bibliografica,
pesquisa documental e andlise de conteido. As técnicas relacionadas com a pesquisa serdo

apresentadas na sequéncia.

5.1 Pesquisa bibliogréafica e documental

Conforme apresentado, o objeto de pesquisa ¢ o MasterChef Brasil, um programa que se
configura como um resultado da atual convergéncia entre os meios de comunicagdo. O
problema de pesquisa deste trabalho busca compreender como o MasterChef Brasil usa seu
perfil oficial no Twitter para gerar interacao pela Social TV.

A fim de responder nossos objetivos e fundamentar teoricamente o processo
metodolodgico, a pesquisa bibliografica teve como foco os estudos sobre a televisdo e suas
novas formas de consumo com a internet, o género televisivo reality TV, a franquia
MasterChef e as especificidades de sua versdo brasileira, e, também, o conceito de segunda
tela e Social TV, conforme apresentado nos capitulos anteriores.

Gil (2010, p. 50) define a pesquisa bibliografica como aquela “desenvolvida a partir de

material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Ja a pesquisa
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documental “vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” (GIL, 2010, p. 51).
No ambito documental, foram usados tweets postados no perfil oficial do programa

entre os dias 05 de dezembro a 10 de dezembro de 2017.

5.2 Analise de conteudo

Para tentar responder ao objetivo geral deste trabalho, a técnica de pesquisa usada foi a

analise de contetdo, proposta por Bardin (1977). Segundo a autora, a analise de conteudo ¢

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos ¢ objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de produg@o/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 1977, p. 42).

A aplicagdo da analise de contetido ¢ feita em trés fases: I) pré-analise, II) exploragao do
material e III) a interpretacdo do material recolhido. A pré-andlise se constitui como fase da
organizagdo, tendo como objetivo organizar e sistematizar as ideias iniciais do pesquisador.
Bardin (1977, p. 95) aponta que este momento inicial tem trés objetivos: “a escolha dos
documentos a serem submetidos a andlise, a formulagdo das hipdteses e dos objetivos e a
elaboracdo de indicadores que fundamentam a interpretacdo final”. Dessa forma, € possivel
uma aproximacao do analista com o objeto que sera trabalhado posteriormente, selecionando
e criando critérios para a escolha dos materiais — o corpus — que serdo analisados.

Durante a pré-andlise desta pesquisa foi feito o acompanhamento de alguns posts
publicados no perfil do MasterChef Brasil no Twitter. Neste periodo foram resgatados tweets
de temporadas anteriores. Apos a leitura dos materiais coletados, definiu-se o corpus da
analise e seu recorte. Inicialmente, a andlise corresponderia apenas as postagens feitas no
perfil @masterchefbr durante o hordrio de exibi¢do da final do programa no dia 05 de
dezembro. Porém, como curiosidade para saber como seria retroalimentado o contetido apos o
término da temporada, optou-se por estender o periodo da anélise das publicagdes.

Outro critério de sele¢do do corpus teve relacdo com o fato de o momento de antincio do
vencedor sempre ter sido feito de forma diferente em cada uma das temporadas ja produzidas.
O MasterChef Brasil ja tinha inserido a rede social em outros temporadas para anunciar o
vencedor da competi¢do, mas, esta foi a primeira vez a audiéncia interferiu diretamente na

forma do resultado. Na edi¢do deste ano, o texto que anunciou Pablo como ganhador foi feito
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por uma espectadora do programa e posteriormente escolhido pela empresa TIM, uma de seus
patrocinadores, através de uma promocao no Twitter com o uso da hashtag #TIMChef.

Ainda durante o periodo de pré-andlise foram resgatados os tweets de temporadas
anteriores. ApOs a leitura dos materiais fornecidos, definiu-se o corpus da andlise. A escolha
da edicao do programa foi feita de forma a contemplar a edi¢do transmitida no mesmo
semestre de desenvolvimento desta pesquisa. Além disto, a utilizagdo de outras edigdes do
programa ndo seria possivel em fun¢do de a busca avangada fornecida pelo Twitter ndo
apresentar integralmente todas as publicacdes feitas no perfil @masterchefbr nas temporadas
anteriores. Tendo em vista que, segundo Bardin (1977), uma das regras da pré-anélise ¢ a da
exaustividade, em que “¢€ preciso terem-se em conta todos os elementos desse corpus” (p. 97),
optou-se por analisar as publicacdes feitas na final do MasterChef Profissionais, ¢ nos dias
subsequentes. Dessa forma, optou-se pela temporada atual para que o processo de coleta fosse
facilitado e nao sofresse por limitagcdes da rede social, assim os dados obtidos seriam mais
atuais e completos possiveis.

Apds a pré-andlise, ainda segundo a autora, ¢ feita uma exploracdo dos documentos
selecionados. Esta fase, em que os documentos serdo analisados e administrados
sistematicamente, “consiste essencialmente de operacdes de codificacdo, desconto ou
enumeragdo em fungio de regras previamente formuladas” (BARDIN, 1977, p. 101). E um
longo processo, visto que o pesquisador faz um recorte no amplo material apresentado na fase
inicial, ressaltando os documentos que deseja mostrar em sua pesquisa. A organizagdo da
codificacdo se da em trés escolhas: o recorte — escolha das unidades —, a enumeragdao —
escolha das regras de contagem — e a classificagdo e agregacdo — escolha das categorias.
Nesta pesquisa, foram selecionados para a analise 133 tweets publicados pelo perfil do
programa — 22 antes da exibi¢do do MasterChef Profissionais na TV; 72 enquanto a final
estava sendo transmitida na televisdo; e 39 apods o término da temporada. Essas publicagdes
foram recordadas tendo em vista a atualidade - tweets publicados sendo concomitantes a
transmissdo da segunda temporada do MasterChef Profissionais na televisdo e a realizacio
deste estudo - e acessibilidade - o fato da busca do Twitter ndo fornecer os tweets de forma
integral foi a razdo de optarmos por analisar as publicagdes feitas durante a final e nos dias
subsequentes, assim o material coletado estaria totalmente completo.

A codificagdo no recorte do corpus se deu através da andlise tematica, que “consiste em

descobrir os ‘nucleos do sentido’ que compdem a comunicagao € cuja presenga, ou frequéncia
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de apari¢cdo podem significar alguma coisa para objetivo analitico escolhido” (BARDIN, 1977
p. 105, grifo da autora). Dentro da nossa pesquisa, o corpus foi codificado pela semantica
apresentada, ou seja, a partir das tematicas publicadas em cada tweet.

Em seguida a codificacdo da analise, deve ser produzido um sistema de categorias. De
acordo com Bardin (1977, p. 177), “a categorizagdo ¢ uma operagdo de classificagdo de
elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”. A
categorizagdo deve obedecer as seguintes regras propostas pela autora: exclusao mutua (cada
elemento ndo pode existir em mais de uma divisdo); homogeneidade (um Unico principio de
classificacdo deve governar a sua organizagdo); pertinéncia (categoria esta de acordo com o
quadro tedrico da andlise); objetividade e fidelidade (escolha e definicdo das categorias
devem ser definidas claramente); e produtividade (fornece resultados capazes de inferéncias e
hipdteses novas).

A ultima fase refere-se ao tratamento e interpretacdes do corpus analisado, com base na
fundamentagao teorica ja proposta. Para Bardin, “o analista tendo a sua disposi¢ao resultados
significativos e fiéis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretagcdes a proposito dos
objetivos previstos, ou que diga respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN, 1977,
p. 101). As interpretagdes terdo como base os objetivos estabelecidos na primeira fase.

A metodologia de analise de conteudo proposta por Bardin (1977) foi escolhida para
este trabalho pois permite que seja feita uma abordagem mais ampla dos materiais que serdao
analisados, selecionando-os, codificando-os e, posteriormente, categorizando-os e apurando
os significados por tras das mensagens contidas no corpus. A andlise de conteudo tem por
objetivo fazer os objetos “falarem” e, de acordo com Berelson, “constitui [...] uma técnica de
investigacao que através de uma descricdo objectiva, sistematica e quantitativa do contetido
manifestado das comunicagdes, tem por finalidade a interpretagdo destas mesmas
comunicagdes” (apud BARDIN, 1977, p. 36).

Na proxima se¢do, apresenta-se a aplicacao dos procedimentos metodologicos descritos
acima no corpus de andlise, a fim de compreender e identificar como sdo construidas as

estratégias de engajamento do perfil @masterchefbr no Twitter.
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5.3 A Social TV do @masterchef no Twitter

Esta parte do estudo compreende a andalise de todo o processo de pesquisa desenvolvida
até entdo. Dessa forma, conforme apresentado anteriormente no capitulo anterior, 0 método
utilizado para este fim é a andlise de conteudo proposta por Bardin (1977). O corpus da
pesquisa € compreendido por tweets postados no perfil oficial do MasterChef Brasil no Twitter
entre os dias 5 a 10 de dezembro de 2017, periodo concomitante a final da segunda temporada
do MasterChef Profissionais e os dias posteriores a sua exibicdo na TV.

A fonte para a coleta dos tweets que compdem o corpus do trabalho foi o proprio Twitter,
através de uma busca manual nas publicacGes feitas durante os cinco dias de pré-analise. Com
base na codificacdo do corpus foram selecionados 133 tweets e, a partir de sua andlise, criadas
oito categorias que correspondem as diferentes estratégias de engajamento desenvolvidas pelo
programa na rede social. Sdo elas: divulgacdo da final; enquetes; links para noticias sobre o
programa; contedos sobre culindria; conteldos exclusivos; uso de memes/GIFs; interacéo
direta com o usuario da rede; posts em sincronia com o programa. A Tabela 1 apresenta o

numero de posts relativos a cada categoria.

Tabela 1 — Numero de posts relativos a cada categoria de andlise

CATEGORIA N° DE TWEETS PUBLICADOS
Divulgacéo da final 11
Enquetes 5
Link para noticias sobre o programa 10
Contetdos sobre culinaria 12
Conteudos exclusivos 21
Uso de memes/GIFs 13
Interacdo direta com o usuario da rede 20
Posts em sincronia com o0 programa 41

Fonte: autora.

A seguir, apresentamos a descricdo de cada categoria, analisando as diferentes

estratégias identificadas na pesquisa.
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a) Divulgacéo da final:
Os tweets codificados nesta categoria estdo divididos conforme sua data de publicagéo
(seis publicacBes em 05/12 e as outras quatro distribuidas nos dias 06, 07 e 09/12). Podemos
observar que os contetidos publicados em 05 de dezembro tiveram o intuito de chamar o
consumidor para assistir ao programa na televisao, visto que todos apresentavam o seu horario
de veiculagdo. Ainda nesta selecdo, trés deles possuiam videos com cenas do programa ja
gravado, juntamente com o texto de apoio, conforme podemos observar nos tweets

apresentados na Figura 16.

Figura 16 - Tweets publicados para divulgacao da final do programa

MasterChef Brasil ©
MasterChef Brasil © MasterChef Brasil ©

Nao da pra terminar a temporada sem mais
Os ultimos minutos na nossa cozinha estao A regra da grande final é nao vacilar! Mas ter um susto com os gritos do
de arrepiar! Hoje, as 22h30, tem a grande controle da situagao sera o desafio. Hoje, as . Daqui a pouco, as 22h30,
final do Profissionais! 22h30, na A f € hora de acompanhar a grande final!

MasterChe! Profissionais | A Grande Fimal MasterCoef Profissionas | A Geande Finad MasterOnef Profissionais | A Grande Final

Terga, 45 22030, sa Band Terga. A3 22030, na Band eea 45 22 2 b

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Duas publicac6es nesta categoria foram para divulgar os dois finalistas, sendo uma delas
um video com os dois participantes. O enfoque, além de situar sobre quem tinha chegado na
reta final da competi¢do, tinha por finalidade exaltar as torcidas dos seus cozinheiros
prediletos, e, também, chama-los para assistir a final na televiséao.

Além de estimular a competicédo, as publicagdes feitas na rede social para a divulgacéo
da final se dirigiram também aos espectadores tuiteiros®* do programa. Para isso, uma das
publicacbes era justamente chamando o espectador do programa para comentar e gerar
engajamento no Twitter. Como podemos observar, até mesmo a linguagem utilizada foi mais

coloquial, por exemplo, a expressao “tomper6” faz alusdo ao chef Jacquin, que em funcdo de

51 Nome dado aos usuarios do Twitter.
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sua nacionalidade francesa possui sotaque peculiar. Conforme ilustrado na Figura 17, para dar

apoio ao texto foi inserido um video com frases que representavam os trés jurados, com
mencao ao site.

Figura 17 - Espectadores sendo convidados para tuitarem durante a final do programa

MasterChef Brasil @ i
@masterchefbr

Hoje é o dia da GRANDE FINAL e a timeline
nao pode ficar sem o seu tompéro! As 22h30,
vem de #MasterChefBR!

MasterChef Profissionais | A Grande Final
Terga, as 22h30, na Band.

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Outras publicacbes desta categoria foram feitas nos dias posteriores a final, servindo
para relembrar como tinha sido o ultimo episoédio da temporada, além do momento mais
aguardado da competicdo: o anuncio do vencedor. Como ilustra a Imagem 18, o spoiler desses

trés tweets, logo, pode-se apontar que serviu como uma forma de retroalimentar seu contetdo.
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Figura 18 - Tweets publicados nos dias posteriores a final, dando spoiler de quem tinha

sido o0 vencedor da temporada

MasterChef Brasil © MasterChef Brasil © MasterChef Brasil ©
Ser o novo é realizar um dos | Em um duelo de campeoes, venceu a 0 levou o troféu de
maiores sonhos da vida! Reveja o antincio do | ousadia. Relembre a grande final do ’ fER Profissionais 2017 para casa!

Gltimo episédio: \ Profissionais: ) Relembre a trajetéria dele na competigdo:

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Ainda nessas publicacdes, usou-se uma pauta atual, o grande vencedor da competicao,
para criar contelidos a fim de manter em dia as publicacBes feitas no perfil do programa.
Foram utilizadas alusdes para fazer com que quem tivesse acesso aquele contetudo pudesse
relembrar o momento do andncio. E, até mesmo, relembrar como tinha sido o desempenho do
ganhador durante a temporada. Ademais, supondo o0 acesso por parte de alguém que conhece 0
MasterChef, mas ndo tenha acompanhado a edicdo, estes posts poderiam fazer com que esse
consumidor quisesse “interagir” e “participar” das proximas edi¢des. Afinal, a cada temporada
0 MasterChef mostra criatividade para incluir aqueles espectadores que também fazem

questdo de acompanhar a competicao através do Twitter.

b) Enquetes:

Por ser um programa de competicdo de talentos culinérios, ndo é possivel que os
espectadores interfiram no resultado, diferentemente de outros tipos de realities que envolvem
votacdo por parte da audiéncia. Mas, o MasterChef Brasil aposta no Twitter para dar um
poder de escolha ao espectador que se sente no direito de julgar e/ou torcer. Assim, 0
@masterchefbr possibilita enquetes e votacOes para seus seguidores participarem. Para
unificar e quantificar as torcidas, seu perfil também adota hashtags que sdo usadas nestas

publicacbes
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O MasterChef - usando a hashtag de um dos seus patrocinadores, o Carrefour - fez uso
de uma enquete para saber a torcida dos seus seguidores na final. Diferentemente do tipo de
publicacdo dos outros patrocinadores - que estdo em outras categorias e serdo analisados
posteriormente -, era necessario que o usuario interagisse diretamente com o contetido, um
momento de autonomia para aquele espectador do programa dar suas impressoes e sentir-se
como jurado da competicao.

As hashtags também sdo uma forma de enquete, de modo indireto, adotada pelo
@masterchefbr. Para saber como estava a torcida dos dois finalistas da temporada, foram
criadas as seguintes hashtags #GanhaFrancisco e #GanhaPablo. A maior parte das
publicacBes foram feitas antes de o programa comecar, um método para fazer os tuiteiros se
interarem das hashtags pelo seu cozinheiro favorito - em outras temporadas a torcida era
representada pela hashtagh Team, ex: #TeamLeo; #TeamBruna. Com os tweets publicados
usando as hashtags também era possivel quantificar quem estava “ganhando” entre os
tuiteiros. Assim, a porcentagem das torcidas era mostrada através de insercGes usando
caracteres em diferentes blocos do programa, enquanto o0 mesmo estava sendo exibido pela
TV.

Figura 19 - Enquetes com os usuarios para escolherem sua torcida

MasterChef Brasil

@ MasterChef Brasil & Quem vai levar o troféu pra casa?

Hoje acontece a grande final do

MasterChefBR e o #Carrefour quer saber:
Quem sera o campeao desta temporada?
Para quem vai sua torcida.

38% Francisco

62% Pablo

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

¢) Link para noticias sobre o programa:
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Os tweets compreendidos aqui fazem juz ao formato do Twitter, podendo ser entendidos
como informac0es curtas e objetivas. A maioria das publicacdes serviam como chamadas com
um link em hipertexto redirecionando para uma noticia completa. Assim, ao invés do usuario
ir atras destas informagdes em paginas fora do Twitter, elas estavam ali disponiveis para ele.
Uma estratégia para manter o seu espectador informado sobre assuntos relacionadas ao
MasterChef. A maioria dos tweets nesta categoria apresentavam um hiperlink que
redirecionava o Usuério para outro site. A Unica publicacdo sem hiperlink era uma divulgacao
do programa que aconteceria na outra terca-feira, “MasterChef: A Reunido”, uma reuniao
entre participantes das duas temporadas de 2017.

Se motivados pela curiosidade e a vontade de saber mais, era possivel sair da plataforma
do Twitter e ir para outro site a fim de complementar aquela informacdo. Os contetdos dos
tweets nessa categoria eram dos mais diversos: divulgacdo para programa com 0S ex
participantes, inscricdes para a préxima temporada do MasterChef Brasil e entrevistas com 0s
dois finalistas e a apresentadora Ana Paula Padrdo. Outras publicacfes nesta categoria eram
sobre a Cacau Show, empresa patrocinadora do programa, que utilizou de acontecimentos
entre os participantes na competicdo para anunciar seus produtos. Todas as suas publicagdes
acompanhavam um video de algum momento da temporada, relacionado ao texto descrito no
tweet e um link para o site da Cacau Show. Percebe-se que um dos focos do @masterchefbr é
manter seus seguidores informados, seja por assuntos relativos ao programa ou nao. Por
exemplo, uma das publicacdes era sobre o primeiro “baby chef” que estd caminho, fruto do

relacionamento entre dois participantes da quarta temporada.
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Figura 20 - Tweets com hiperlinks para contetdos sobre o programa

@ MasterChef Brasil ©
m"c""s""°  Seguenda MasterChef Brasil © ==
g @ : e Pablo ndo hesitou em ajudar os
Vem relembrar 0 que bombou nas duas “Fiz um excelente trabalho”, analisou o companheiros. Belo presente para quem
temporadas do #Mas! BR em 2017! A " apés a conquista do tinha muitas dividas. Esta com duvidas do

Reunido, ter¢a, as 22h30, na tela da

segundo lugar no M presente que vai dar neste Natal? A gente te
‘ ajuda. Vai no site g : da
e confira quantos presentes
legais tém la. #Mast f -

INEDITO

MasterChet lrasd | A Rewnvdo
Terga, 48 22000, na Bana

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Figura 21 - PublicacGes com enfoque para manter seus seguidores informados

@ MasterChef Brasil ©
@wuma«uo ¢ > @Mmﬁlo TESTR

1 : BABYCHEF! O primeiro bebé fruto de um
Luby e Clécio tentaram ajudar, mas quem

P O pessoal do mezanino sempre presenteia relacionamento entre dois participantes do
salvou a patria e presenteou a turma com a quem esta na pressdo do desafio com varias BMact BR esta a caminho!
receita certa foi um dos nossos chefs. A dicas legais. A também deu i

gente também tem uma receita legal pra
vocé presentear no Natal. Acesse o site da
e surpreenda!

otima dica pra gente. Acesse ¢
para encontrar presente ideal para este Natal.

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

d) Conteudos sobre culinaria:

O MasterChef é um talent show de culinaria e, apesar de esse ser o foco central do
programa, na sua conta do Twitter poucas séo as publicagdes feitas em torno da gastronomia.
Por mais que todas as receitas feitas pelos cozinheiros estejam disponibilizadas no seu site

oficial, percebe-se que a culinaria ainda ndo é o foco principal nas publicacfes online, ja que
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0s posts se concentram nas disputas entre os participantes, nas avaliacdes dos jurados, em
memes com 0s cozinheiros, etc. Dentre os tweets analisados, percebe-se que a maior parte das
publicagdes visa a participacdo e ao envolvimento dos tuiteiros em conteldos que ndo sdo
pautados pela gastronomia.

Os 12 tweets aqui selecionados apresentam formatos de contetdos diferentes, como
entrevistas com os jurados sobre os pratos feitos pelos finalistas, as estratégias de culinérias
que foram executadas - nesta secdo todos as publicacfes foram exclusivamente sobre as
taticas usadas pelo vencedor Pablo -, posts com cenas e depoimentos na final do programa e
fotos com frases de opinides dos jurados Paola e Fogaca. Nenhuma das publicaces eram links
diretos para a receitas dos pratos feitos, o que enfatiza que o foco do @masterchefbr ndo ¢

fomentar discussdes sobre culinaria entre seus seguidores.

Figura 22 - Entrevistas com os jurados e fotos com frases ditas pelos mesmos durante o

programa na TV

MasterChef Brasil ©

Parao eo ;
a ousadia da sobremesa do ! t MasterChef Brasil © MasterChef Brasil ©
definiu o vencedor: ; ;
M Se tem uma coisa que a gente quer é isso! O acesso a comida precisa ser para todos!

AS PESSOAS QUEREM
MIDA BOA! 1

Fonte:Perfil @masterchefbr no Twitter
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Figura 23 - Tweets sobre as estratégias culinarias e apresentacéo dos pratos feito pelos

finalistas

. MasterChef Brasil ©

o) uso do nitrogénio foi uma estratégia do
. Mas acabou preocupando 0s

participantes:

MasterChef Brasil ©

Nem sempre as estratégias colocadas em
pratica sdao as melhores para o jogo!

MasterChed Profissionass | Episédio 14: Pable

MasterChef Brasil ©

A apresentacao e o sabor do prato principal
do @M surpreenderam os chefs:

MasterChet Profrsionals | Epindaio 14: Pablo

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Percebe-se que as publicacbes com os tweets que envolviam cenas e discursos ocorridos

na final tinham um cunho bastante emocional: depoimentos dos jurados sobre como a cultura

estd envolvida nos alimentos, a dificuldade de cozinheiros acostumados a estarem 12 horas

atras de um fogao, trocarem este lugar para estarem numa cozinha montada dentro de um

estidio de televisdo, envolvendo cmeras e gravacOes e a motivacdo do ganhador Pablo

durante a competicéo.

Figura 24 - Depoimentos do finalista Pablo e dos jurados sobre a vida de chef de cozinha

. MasterChef Brasil ©

A realidade obriga a tomar decisoes. E a
aceitar grandes desafios! #1/)

MasterChe! Profissionsss | Episddio 14 Pablo

@ MasterChef Brasil ©

Os desafios da gastronomia sao dificeis! E
estar preparado para as provas do
é para poucos!

MasterChel Profissionals | Episcaio 14: Packs Carosella

@ MasterChef Brasil ©

Além do desempenho dos finalistas, os
discursos dos nossos chefs emoclonaram os

participantes:

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter
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e) Conteudos exclusivos:

Os tweets nesta categoria configuram-se como um extra, sdo informacdes para que o
espectador do programa se informasse sobre o que estava acontecendo por trds das cameras.
Cada tweet trazia um contetdo diferente, como entrevistas, comentario, foto e bastidores ao
vivo do estudio do programa. Com o programa “A Prévia”, o fa de MasterChef, enquanto
telespectador, tem a possibilidade de se atualizar sobre o que vai acontecer em cada episédio.
Porém, analisando as publicacdes feitas, conclui-se que com o Twitter ele podia se informar
também enquanto o programa estava no ar. Durante sua exibicdo, todos os tweets eram sobre
os bastidores ao vivo da final. Uma das publicacdes foi logo ap6s o andncio de Pablo como
vencedor, ou seja, quem estava online pode partilhar, antes de qualquer publicacdo em algum

veiculo, as primeiras palavras do vencedor da temporada.

Figura 25 - Transmissdo dos bastidores da final do programa

@ MasterChet Brasd ©
§ -
@ MasterChe! Brasi O MasterChef Brasit

Tem final do hoje! Vem ver os Dayse nos bastidores do
bastidores!

Pablo campedo

Pablo campebo a0 het
Temn final 39 SULVSer TR Moje' Ve ror 08 Bavtdones’ VaneTret Banl @ranesrerts

Odyse 04 Basboses 30 MLasterChel
VaseTral 8 G arwrcrg e
Vastetaet Brani Qrasterciess

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Dentro desta categoria também estdo as publicagdes feita pelo @masterchefbr usando a
hashtag da Itaipava, uma de suas patrocinadoras. Foi utilizado a hashtag #PapoPremium e
#ltaipavaPremium; sendo esta primeira uma analise em tempo real do programa com 0s ex
participantes Leonardo, Michele e Raul. Como um bastidor, somente quem estava

acompanhando em segunda tela pode saber a opinido deles sobre a final.
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Ainda nesta categoria foram incluidas as fotos publicadas nos bastidores da final,

divulgando os convidados especiais e o clima de diversdo entre os jurados e a apresentadora

Ana Paula Padrao.

Figura 26 - Papo exclusivo com os ex participantes e fotos dos convidados presentes na

final
MasterChef Brasil ©
; 2 @ MasterChef Brasil © @) Hosercre s
Fique ligado que daqui a pouco tem o Gltimo
da temporada. Raul recebe t ? apresenta: Convidados especiais trouxeram ainda mais

Leonardo e Michele, vencedores das

temporadas 3 e 4 do # M . pra

analisarem tudo que rolou na grande final. Ta
imperdivel! Y

. Vem com a gente analisar a
grande final do #M

MaipavaPremium apresenta: #PapoPremium. Vem com a gento analisa...
MasterChef Brasd @mastercheftr

tompéro para a grande final do
]

f) Uso de memes/GIFs:

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Os memes e GIFS séo recursos da Web 2.0 que servem como uma propagacao de

contetdos online. Um meme é capaz de tornar-se viral dependendo da identificacdo daquilo

que foi publicado. Podemos apontar esta como uma das estratégias do perfil que visa

conversar com 0 seu publico, seja através da criacdo de memes ou aproveitando 0s

participantes e/ou jurados enquanto produto e fazendo uso da sua imagem.

Podemos estabelecer duas instancias nos tweets compreendidos nesta categoria: quem so

assiste ao MasterChef Brasil pela TV pode ter contato com a imagem produzida (GIF) por

outras plataformas que ndo seja o Twitter, como, por exemplo, o site Giphy. Inclusive, um dos

tweets analisados era justamente sobre a quantidade de GIFs produzidos pelo programa,

direcionando-nos para a conta oficial deles no site mencionado. J& quem assiste ao programa

na TV e faz uso de uma segunda tela também pode reapropriar estas imagens e criar outros

sentidos para elas. A diferenca sera que este usuario sabera a origem daquele conteudo.
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Figura 27 - Tweet com hiperlink para o site Giphy

@ MasterChef Brasil ©
@masterchefb

VEM GENTE! E meme que nio acaba mais:

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter e da conta oficial do programa no site Giphy

Figura 28 - Memes produzidos a partir da imagem dos participante e jurados

@ MR @ MasterChef Brasil @

Quando te convidam para uma festa e b ) ’
avisam que tera comida a vontade! Voceé sai com o boy e descobre que ele €

pegajoso! #MasterChefBR

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Entdo, neste ambito o MasterChef serve apenas como um criador de imagens que podem
ser posteriormente reapropriadas conforme o interesse de cada um, independente de quem
assiste ao programa ou ndo. Uma vez que qualquer pessoa que procure algum gif dentro do
site Giphy pode acabar encontrando algo sobre o MasterChef. J4, quem assiste ao programa na
TV e faz uso de uma segunda tela também pode se reapropriar destas imagens e criar outros

sentidos para elas. A diferenca sera que este usuario sabera a origem daquele conteudo.
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O préprio perfil do MasterChef é conhecedor do seu publico no Twitter e de como se
dao parte das interacdes pelas redes sociais. Por conta disto, cria seus proprios memes sempre
produzindo-os em cima da imagem dos participantes e jurados do préprio programa. Entdo,
nesta categoria, 0 @masterchef procura conversar a partir do humor.

g) Interacéo direta com o usuério da rede:

Esta categoria compreende os tweets em que o perfil do MasterChef Brasil interagiu
diretamente com o usuario, seja respondendo, retuitando ou comentando as publicagdes dos
espectadores do programa. A maior parte nesta sessdo foram comentarios feitos a partir das
publicacGes de outros perfis, conforme mostra a Figura 29. Além disso, podemos apontar que
cada publicacdo comentada pelo @masterchefbr serve como uma forma de visibilidade para
aqueles usuarios, uma vez que seus tweets originais aparecem no perfil do programa, podendo

ser replicado para outras pessoas do site.
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Figura 29 - Retweets comentados pelo @masterchebr

@ MasterChef Brasil & g

Garbo e elegancia dignos de uma grande
final!

Vinicius Sacramenta i’ @ @vinnybrandt
\esti meu termo & meu chapéu-ouca pra acompanhar a final do #hasterChefBR.
#GanhaPablo ou #GanhaFrancisco?

@ MasterChef Brasil &
@ master .| -.'.'.'

i

E 0 nosso jeitinho! :)

Ana Leticia Moro ©lelicazeppe

@masterchefbr deixa qualguer um pilhade.

@ MasterChef Brasil @ -

SO tweetada violenta!

&= Calo Locei @ @C4i0

Mo #hdasterChefBR sempre falta addez. 18 agui no Twitter.._..

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

No periodo analisado tivemos apenas dois Retweet e duas respostas a outros usuarios.
Entdo, podemos concluir que o enfoque desta categoria era dar protagonismo as contas que
tiveram seus tweets comentados, uma vez que o @masterchefbr poderia apenas ter respondido
cada um deles ao inves de deixar esses tweets comentados na sua timeline. Ou seja, hd uma
identificacdo por parte do perfil do programa com essas publicagdes dos seus usuarios e
tambem a linguagem utilizada por ambos é similar. Uma linguagem bastante informal, nada
técnica, como se fosse uma conversa entre amigos. Dessa forma, cria uma expectativa naquele
usuario pela possibilidade de ver seus posts na pagina oficial do programa. Assim, essa

estratégia estimula ainda mais a participacdo dos espectadores na rede social.
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Figura 30 - Resposta do perfil @masterchefbr a espectadora

. Paula Carvalho @ @pcarvalhojp - 6 de dez v
% Gostaria de pedir uma corrente de oragdes para que meus filhos durmam e

eu possa ver a final do no momento estou mantida refém
em um quarto escuro, esperando o sono deles chegar.

O 13 0 s Q 9 ™M

MasterChef Brasil & o
@masterchefbr

Em resposta a
Pelo visto hoje a hashtag vai ser

22:08 - 5 de dez de 2017

3 Retweets 11 Curtidas (8 Q ‘ 0 6 '9 ‘) @ 0

. PO o =

N Ll 3 Un ™

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

h) Posts em sincronia com o programa:

Durante sua exibicdo na TV, o perfil do MasterChef no Twitter funciona como se fosse
um outro elemento do programa. Essa categoria reine os tweets que sO tém sentido no
momento exato em que a competicdo esta passando na TV. Ler esses comentarios sem estar
assistindo ao programa perde o sentido de compreensdo das publicacdes, porque ambos estéo
intrinsecos. Funciona muito mais como uma realidade - pararrealidade (DUARTE, 2007) -
que s6 existe ali, naquele momento.

Além do mais, esses tweets mantém o laco social para com seus consumidores, pois
podemos saber “ao vivo” as impressdes do proprio perfil do programa sobre sua exibicdo. A
linguagem utilizada n&o é nada técnica, ndo faz muita referéncia aos pratos produzidos,
porque seu enfoque é causar uma identificacdo através das emocdes naquele espectador que
estd do outro lado da tela. Os comentarios tecidos nesta categoria se configuram como se
fossem feitos por espectadores e fas do programa, e ndo pelo seu perfil oficial. Seu perfil

busca portar-se como qualquer espectador que assiste 0 MasterChef.
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Figura 31 - Tweets feito em sincronia com o programa

@ MasterChef Brasil @ MasterChef Brasil ©

Hoje € DOUBLE! Duas entradas. Dois pratos

Comegar com um estouro de champagne = é principais. Duas sobremesas.

dia de festa!
Mas o troféu é um so, ok?

@ MasterChef Brasil ® @ MasterChef Brasil ®
A

ndo consegue esconder o i
brilho no olhar com essa final! A gentetae TREMENDO!!

@ Manfrchd Brasil ® @ MasterChef Brasil ©

Status: Desidratados com todos esses

g Pessoal de humanas, presta atengao!
iscursos!

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

E necessario destacarmos como foi feito o antincio de vencedor da temporada, por meio
de uma estratégia de engajamento situada nessa categoria. Pela primeira vez em todas as
temporadas ja produzidas, quem produziu o texto lido pela apresentadora Ana Paula Padrdo
foi uma usuaria do Twitter, numa promocao entre o0 MasterChef Brasil, o Twitter e a empresa
TIM. Para participar era necessario escrever um texto anunciando Pablo ou Francisco como
vencedor, usando a hashtag #TIMCHEF e postar em sua conta do Twitter. Dessa forma,
como aponta Jenkins (2009), o usuério passa a configurar-se como produtor de conteudo,
tendo ele uma causa direta no resultado do produto que consome.

A promocdo foi anunciada uma semana antes do episodio final. Para participar, era
preciso elaborar um texto anunciando um dos vencedores usando a hashtag #TIMChef - uma
das empresas patrocinadoras. Apesar de possuir conta em outros sites de rede social como o
Facebook e o Instagram, observa-se que o Twitter foi escolhido como carro-chefe da
promocdo justamente porque € a plataforma que € mais difundida entre o programa,
igualmente, é onde podem acontecer as maiores interagdes e disseminacdo de informacgdes

entre usuarios que assistem a competicéo.
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Figura 32 - Anuncio do vencedor da temporada

@ MasterChef Brasil ©

Juntos com a @TIMBrasil convocamos as
redes, e uma grande fa anunciou o vencedor
dessa temporada na TV. Parabéns

M 1 O troféu de

Profissionais é seu! # 11

Marilia Rodrigues N

#TIMChef O mercado poderia ficar disponivel
por horas, mas se os ingredientes
superagao, perseveranga e autoconfianga
nao estivessem na receita, o campeao nao
estaria aqui hoje. Parabéns, Pablo. Vocé é o
campeao do MC Profissionais 2017.

06:45 - 5 de dez de 2017

608 retweers 1359cuta: P S ST D@ G O

D 106 1 608 1,4 mil

Fonte: Perfil @masterchefbr no Twitter

Dessa forma, podemos apontar que esta promogdo se configura como uma estratégia
dentro da Social TV para gerar engajamento entre os tuiteiros. E necessério ressaltarmos,
também, a transmidialidade do seu contetdo. Embora tenha sido primeiramente produzido
online, numa plataforma seletiva e visivel apenas para outros usuarios que possuem uma conta
no site, replicou-se para todo o publico que estava acompanhando o programa para saber
guem sairia campedo. Logo, quem participou da promocdo teve que assistir até ao final do
programa na TV para saber se tinha sido o escolhido para a grande revelagdo.

Apbs a andlise das publicacbes, organizadas nas oito categorias apresentadas,
podemos concluir que a experiéncia de assistir ao MasterChef Brasil torna-se mais completa
em segunda tela. Ainda que o ponto motivador seja a culinaria, por ser um programa que se
passa na televisao e estruturado em forma de competicdo, ganha um aspecto de um produto de
entretenimento. Essa caracteristica tambem é transpassada para o seu perfil oficial no Twitter,
em que a linguagem torna-se mais informal na tentativa de aproximacgdo com o espectador
online do programa, bem como instiga a participacdo e interacdo daquele usuario com o

conteddo publicado, seja através de memes, GIFs, promocgdes, enquetes, hashtags e
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informacdes. Também reconhece o poder dos seus usuarios para a audiéncia do programa,
dessa forma, tenta retribui-los eventualmente, seja oferecendo contelidos que nao estardo na
televisdo, postando os tweets desses consumidores pelo Retweet ou criando promogoes

focando unicamente os seus seguidores.

5.4 O engajamento no @masterchefbr

E inegavel que a maior parte da populacdo mundial faz uso da internet diariamente.
Hoje, com uma tela online, podemos assistir filmes, pagar contas, fazer ligagGes por imagens,
conversar com pessoas de paises que ndo conhecemos, entre outros diversos exemplos. Da
mesma maneira que as ferramentas tecnoldgicas evoluiram ao longo dos anos e
ressignificaram nossos habitos, sua mudanca teve um efeito direto em outro meio de
comunicacéo presente na maioria dos lares brasileiros, a televis&o®.

A relacdo com a TV ja ndo é mais igual ha 50 anos atrds, bem como a programacéao por
ela feita. Conforme apontado por Sa e Junior (2014), o meio digital tem o poder de influenciar
a forma com que o conteudo televisual vai ser produzido. Cresceram as formas de segmentar o
seu contetdo, seja por consumo via streaming, como o Netflix, pelas TVs a cabo e a
possibilidade de servigo oferecido que permite gravar programas para assistir que o espectador
assista mais tarde. De encontro a todas essas mudancas o conteddo produzido pelos canais de
televisdo visa cada vez mais convergir com o0s outros meios, em especial, a internet. A fim de
potencializar esta atual convergéncia e gerar uma cultura participativa, é necessario que 0s
conteldos televisuais operem de forma transmidiatica (FECHINE, 2013).

Na autonomia agora conferida ao espectador, 0s programas visam cada vez mais
estimular o uso da segunda tela por seus consumidores. Seja por meio de um aplicativo, do
oferecimento de um contetido extra no site, pelo estimulo de votos ou participacao pelas redes
sociais - o fenomeno da Social TV. Conforme apontado por Canatto, “o fator socializante da
TV encontrou nas redes uma possibilidade de expansdo da experiéncia” (2014, p. 79). As
televisdes enxergaram na internet uma forma de expandir seus conteddos e também viram
naquele espectador um extremo potencial produtor de audiéncia atraves da sua participacao

pelas redes sociais, visto que agora suas opinides ultrapassam os limites territoriais e tornam-

2 “IBGE/PNAD: TV estd cada vez mais presente no dia a dia do brasileiro”. Disponivel em:
http://www.abert.org.br/web/index.php/notmenu/item/24880-ibge-pnad-tv-esta-cada-vez-mais-presente-no-dia-
a-dia-do-brasileiro. Acesso em: 15/12/2017.
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se acessiveis a qualquer usuario. O uso combinado entre televisdo e internet, possibilitado
através da convergéncia, reside no fato da televisdo ser naturalmente uma experiéncia coletiva
(CANATTO, 2014). Hoje estdo todos juntos para assistir televisdo, mas de forma online.

O programa MasterChef Brasil soube conciliar a convergéncia entre televiséo e internet,
com o contetdo que produzem, dando enfoque para suas redes sociais - o Twitter,
especialmente. Ainda que quem assista a competicdo somente pela TV tenha a possibilidade
de ter o mesmo conteddo oferecido ao espectador que faz uso da segunda tela - visto que seus
desdobramentos se ddo no Twitter e qualquer pessoa pode criar uma conta no site -, este
segundo consegue ter uma experiéncia diferente. A partir das estratégias apontadas através da
analise feita dos seus tweets, podemos concluir que o espectador é instigado a interagir. Se ele
quer dar seu comentario na possibilidade de aparecer na TV durante a exibi¢do do programa, é
preciso que esteja no Twitter. Para mostrar sua torcida e dar seu voto a equipe e/ou
competidor, também é necessario estar online. E, caso ele tuite, ainda tem a possibilidade de
ter sua opinido retuitada e, consequentemente, divulgada para milhdes de outros usuarios no
perfil oficial do programa, refor¢ando sua popularidade na rede (RECUERO, 2014).

Enquanto um formato do género realidade, o entretenimento oferecido pelos
participantes e jurados, seja pelos seus comentarios, acdes ou até mesmo uma palavra
pronunciada de forma diferente (“tomper6”) fomenta o entretenimento nas redes sociais entre
o0s espectadores, estimulando a criacdo de memes e GIFs daqueles personagens gque Sao reais.
A partir da analise realizada, percebemos que a maior parte dos seus contetdos adota uma
linguagem informal, como pode ser observado na propria linguagem das redes sociais.

E, sua conta ndo funciona apenas durante o horério de exibicdo do programa na TV,
suas posteriores publicagfes sdo uma forma de manter o seu perfil ativo, tendo sempre como
pauta os participantes, suas receitas e informacfes sobre o programa, como horério de
exibicdo, inscricdo para a proxima temporada. Até mesmo o conteldo dos tweets produzido
exclusivamente para 0s seus patrocinadores é uma forma de retroalimentar o conteudo, seja
destacando momentos ocorridos durante a temporada ou um bate papo com ex participantes.
Visto que, mesmo apds o término da temporada na TV, foram publicados 39 tweets durante
quatro dias.

Ao longo da exploragéo do corpus, fica evidente que a internet funciona como um
dispositivo para o MasterChef Brasil, que se empenha em manter-se ativo e engajado no

Twitter. Ele reconhece o poder da sua audiéncia online e a recompensa, seja com contetdo



94

exclusivo apos um determinado nimero de tweets usando a #MasterChefBR, com promogdes
que possibilitam a popularidade dos seus seguidores - vide a promocao #TwitterChef -, ou
transmidializando o contetdo online com o da televisdo - exemplo: anuncio do vencedor da
segunda temporada feito primeiramente no Twitter e 0 anincio do campedo da terceira
temporada que uma réplica de um tweet sendo digitado na televisao

A novidade na edicdo analisada foi o texto do anuncio ter sido feito a partir de uma
promogéo no Twitter. E a intervencéo direta do consumidor no programa que ele acompanha,
torce e interage. Por isso, aposta nas suas plataformas online, sendo sua principal o Twitter.
Apbs analisar as publicacbes do perfil a partir das categorias apresentadas, conclui-se que,
mesmo 0 programa ndo sendo ao Vivo, a participacdo dos seus seguidores configura uma
fidelizacdo da audiéncia. E evidente a aposta do programa no Twitter, afinal, para que sua
opinido seja exibida na TV o espectador precisa ter um perfil na rede social. Por isso, nas
tercas-feiras, as 22:30, o espectador vai estar em duas telas para fazer parte da cozinha
MasterChef

O programa, por ser uma franquia, estrutura-se praticamente igual onde quer que seja
produzido. Dessa forma, cabe a cada edicdo produzida inserir sua originalidade na
competicdo. O MasterChef Brasil aposta no Twitter e, mesmo apds uma pequena exaustdo
devido ao numero de edi¢bes produzidas em pouco tempo, consegue inserir o seu espectador
cada vez na abordagem online proposta em suas publicacbes. A partir da analise realizada,
podemos apontar que seu perfil @masterchefbr funciona como um elemento a parte do
programa. Se utilizado por parte dos seus seguidores, é capaz de oferecer mais recursos,
exclusividade e participacdo do que o programa propriamente exibido na TV, reforcando o
laco deste usuério com o programa.

Dito isto e fundamentado na bibliografia e na analise desenvolvida a partir dos tweets do
@masterchefbr, pode-se entender que o MasterChef Brasil € uma grande convergéncia. Entre
0s jurados, apresentadora e os participantes; seu perfil oficial no Twitter e seus seguidores; e,
é claro, entre o proprio programa, a forma que ele tem convergido seu conteido para atender
as novas formas de consumir televisdo nesta era digital e a sua audiéncia, que cada vez mais

torna-se participativa e decisiva no produto produzido pela emissora Rede Bandeirantes.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O interesse por estudar a presenca do programa de televisdo MasterChef Brasil na rede
social Twitter foi o que motivou a realizacdo desta pesquisa. Seu objetivo geral foi
compreender as estratégias de engajamento adotadas pelo perfil @masterchefbr no Twitter.
Para atingi-lo, o estudo teve como procedimentos metodoldgicos a pesquisa bibliogréfica,
documental e analise de contetdo.

A partir da revisdo apresentada nos capitulos tedricos, foi possivel compreender como se
constitui a midia regente do MasterChef Brasil, a televisdo. Dessa forma, entendemos que
antes mesmo de ter qualquer interferéncia no seu consumo, a TV é uma midia que por si s0 ja
carrega uma sensacdo de atividade conjunta. Com a fragmentacdo do seu contetdo pelas
novas formas de assistir televisdo com a internet, & necessario que os conteudos operem de
modo transmidiatico. Ou seja, é preciso que 0s programas potencializem sua construcdo em
ato, ofertando um produto ao vivo que se constitui no momento em que € exibido e, por conta
disso, ganha um sentido especial.

Partindo para o MasterChef Brasil, objeto deste estudo, com a pesquisa bibliografica foi
possivel entender mais sobre o género da reality TV, os atributos que fazem com que as
pessoas sejam seduzidas pelos programas produzidos por este segmento, assim como 0S
formatos, elementos e caracteristicas dos reality shows. Ao estudar o objeto, percebeu-se que,
mesmo sendo uma competicdo pautada pelas qualidades culinérias dos seus participantes, este
ndo é o Unico fator constituinte do programa. O MasterChef Brasil consegue construir um
sentido de realidade paralela, uma pararrealidade.

Ainda para resolver o problema de pesquisa buscou-se referéncias sobre a propria
franquia MasterChef, explorando o histérico do programa e as peculiaridades da versao
brasileira. Também foi abordado como a competicdo explora a imagem dos seus participantes
e, atraves de solildéquios e entrevistas com a apresentadora, configura uma aproximagao com o
publico. Averiguando as finais do programa observou-se, em primeiro lugar, a criatividade
dos produtores ao sempre inovarem a forma de anunciar o vencedor, e como o Twitter vem
sendo inserido neste momento - e também em outros ao longo da temporada.

Dessa forma, para comecar a entender como a segunda tela também configura uma

forma de assistir ao MasterChef Brasil, exploramos no capitulo 4 o conceito de convergéncia e
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como agora o0s agentes também podem ser produtores de contetdo e interagirem com 0 que
estdo assistindo. Assim, os programas sdo pensados para adotarem as midias sociais como
parte suplementar e/ou complementar dos seus contetdos. As diferengas entre segunda tela e
Social TV também foram abordadas neste capitulo. Uma experiéncia s6 pode ser considerada
como segunda tela se sofrer influéncia por um contetdo televisivo. Ja a Social TV é um
desdobramento da segunda tela, mediante a interacdo com outros usuarios a partir das redes
sociais, em especial o Twitter.

Logo, a Social TV potencializa o consumo da programacéo direta (ao vivo) e do Twitter.
Assim, instaura-se um tempo publico entre os telespectadores estimulado ainda mais com a
participacdo pelos tuiteiros. A pararrealidade que se instaura no programa MasterChef Brasil
vai de encontro as postagens do seu perfil @masterchefbr no Twitter.

Assim, para atingir o objetivo de pesquisa foi feita uma andlise de conteldo de 133
postagens do @masterchef durante cinco dias, sendo um desses dias concomitante a
transmissdo do programa final da temporada. Percebeu-se que o publico que acessa o
conteido oferecido pelo Twitter consegue ter uma experiéncia mais completa do programa,
com acesso a contetdos disponiveis somente na plataforma online. Ademais, atribui-se
visibilidade, popularidade e reputacdo a esses usuarios que compartilham desta cultura
participativa.

Através da analise de conteudo das publicacdes do MasterChef Brasil durante os dias
selecionados, foi possivel identificar oito categorias de estratégias adotadas em seu perfil no
Twitter, sdo elas: divulgacdo da final; enquetes; links para noticias sobre o programa;
conteddo sobre culinaria; contetdos exclusivos; uso de memes/GIFs; interacdo direta com o
usuario e posts em sincronia com o programa. Cada uma dessas publicacdes se encaixa numa
forma de interar mais o usuario sobre o que estd acontecendo na competicdo. Da mesma
forma, a veiculagdo do programa na televisdo estimula a participacdo online deste usuério.

E preciso reforcar que mesmo sendo um programa de competicdo culinaria, a propria
culinaria em si ndo é o foco principal do programa e também das suas publicagdes online no
Twitter. De todos os 133 tweets analisados, apenas 12 eram referentes a culinaria e nenhum
deles redirecionava para o site do programa com as receitas feitas pelos cozinheiros. Desta
forma, por ser um hibrido entre reality show e talent show, o MasterChef Brasil empenha-se
muito mais em focar na imagem dos seus participantes — desde os jurados até os competidores

—e as relagdes entre eles.
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Em relacdo as possiveis limitacbes do estudo, € preciso considerar que o corpus do
estudo poderia ser maior, ampliando a analise, deixando-a mais completa e permitindo, talvez,
outras inferéncias. A busca pelas publicacdes mais antigas feitas no Twitter do programa néo
ofereciam um resultado integral. Desta forma, optou-se por analisar a temporada que estava
sendo transmitida pela TV para que o processo de coleta fosse facilitado e ndo sofresse
limitacdes, conseguindo assim dados mais atuais e completos.

No que se refere a possibilidades de continuidade ou aprofundamento deste estudo no
campo da comunicagdo, destaca-se a tarefa de analisar o objeto a partir da relacdo entre o
MasterChef Brasil e o seu publico tuiteiro. Assim, é possivel dar sequimento a investigacao
por meio de estudo de recepcdo do conteudo pelos seus espectadores, considerando a visao
dos préprios tuiteiros, com base no que é oferecido pelo programa de televisdo, bem como em
suas publicagdes online no Twitter. No atual cenario de convergéncia, onde o MasterChef
Brasil busca cada vez mais a incorporacdo do online no seu programa e a insercdo do seu
publico através da participacdo pelas redes sociais, é possivel que as relacdes entre produtor e
consumidor ganhem novos contornos nas futuras temporadas do programa, mantendo a

necessidade de novas pesquisas sobre esse tema.
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