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Resumo

Esta pesquisa tem como objetivo principal estudar as préaticas do programa MasterChef BR da
Rede Bandeirantes na tentativa de estabelecer interatividade com o usuario/telespectador.
Como objetivos secundarios, ficou definido: classificar o tipo de interacdo utilizado na 3°
temporada do programa MasterChef Brasil profissionais; identificar o nivel de interatividade
utilizado no programa; classificar as possibilidades de interacdo que sdo oferecidas no
MasterChef BR a partir da integracdo da primeira tela com a plataforma digital Twitter; e
ainda, comparar as possibilidades de interatividade entre o programa e Twitter. Para tanto, foi
utilizado como metodologia a pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva, a partir das
técnicas de analise de conteudo e observacéo indireta, a fim de compreender os dados obtidos
na transmissdo do programa no periodo de 21 de agosto a 11 de dezembro de 2018. Nas
analises, constatou-se que embora o MasterChef seja interativo e busque fomentar a
participacdo dos seus telespectadores, as a¢fes do publico sdo pré-determinadas a partir de
possibilidades que séo oferecidas pela producdo do programa.

Palavras-chave: Convergéncia midiatica; Interacdo; Segunda tela.

Abstract
This research has as main objective to study the practices of the program MasterChef BR da

Rede Bandeirantes in the attempt to establish interactivity with the user / viewer. As
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secondary objectives, it was defined: to classify the type of interaction used in the third
season of the program MasterChef Brazil professionals; identify the level of interactivity used
in the program; Classify the interaction possibilities that are offered in MasterChef BR from
the integration of the first screen with the digital platform Twitter; and compare the
possibilities of interactivity between the program and Twitter. For that, a qualitative,
exploratory and descriptive research was used as a methodology for this work, based on
content analysis and indirect observation techniques, for the purpose of understand the data
obtained during the transmissions of the programs from August 21 to December 11, 2018. In
the analyzes, it was found that although the MasterChef is interactive and seeks to encourage
the participation of its viewers, the actions of the public are predetermined from the
possibilities that are offered by the production of the program.

Keywords: Media Convergence; Interaction; Second screen.

Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo estudiar las practicas del programa Rede Bandeirantes
MasterChef BR en un intento por establecer la interactividad con el usuario / espectador.
Como objetivos secundarios, se definio: clasificar el tipo de interaccion utilizada en la
temporada 3 del programa MasterChef Brasil profesionales; identificar el nivel de
interactividad utilizado en el programa; clasifica las posibilidades de interaccion que se
ofrecen en MasterChef BR desde la integracion de la primera pantalla con la plataforma
digital Twitter; y compare las posibilidades de interactividad entre el programa y Twitter. Para
ello, se utilizé la investigacion cualitativa, exploratoria y descriptiva como metodologia,
basada en analisis de contenido y técnicas de observacion indirecta, para comprender los
datos obtenidos de la transmisién del programa del 21 de agosto al 11 de diciembre de 2018.
En el analisis, se encontr6 que aunque MasterChef es interactivo y busca alentar la
participacion de sus espectadores, las acciones del publico estan predeterminadas de las
posibilidades que ofrece la produccion del programa.

Palabras clave: Convergencia de medios; Interactividad; Segunda pantalla.
1. Introducéo
Os meios de comunicacdo aliados as novas tecnologias provocam mudancas na

sociedade e fazem surgir diferentes ferramentas de comunicagdo, que podem ser mediadas

pelo celular, tablet, notebook e computador, nos quais possibilitam para as pessoas novos
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tipos de interages, inclusive para a televis&o.

A televiséo brasileira foi inaugurada oficialmente no dia 18 de setembro de 1950, em
Sdo Paulo, pelo jornalista Assis Chateaubriand, pioneiro da primeira emissora fundada no
Brasil, a TV Tupi. Segundo Mattos (1990), desde entdo, a televisdo passou por grandes
transformacoes e aprimoramentos profissionais, causados pela evolucdo tecnoldgica e sociais
de cada periodo. Entretanto, quando a televisdo comecou a ser utilizada no Brasil,
praticamente nao existiam aparelhos receptores, o que dificultou a visibilidade dos contetdos
que estavam sendo transmitidos, a partir disso, visando popularizar o veiculo, Chauteaubriand
mandou instalar alguns televisores em praca publica, no intuito de que as pessoas tivessem a
oportunidade de assistir os primeiros programas (MATTQOS, 1990).

Com o passar do tempo, a televisdo foi se inserindo nas casas, provocando
comentarios e estimulando discussdes a sua volta e, diante deste contexto, passou a fazer parte
da comunicacéo estabelecida entre os individuos, pois 0 mais importante ndo é o que foi visto
nela, mas sim o que as pessoas tém para falar a partir do que viram nela. Segundo o Midia
Dados (ONLINE, 2018), a projecao de domicilios com aparelhos de televisdo chega a 97,3%,
ou seja, € o meio de comunicagdo com menor grau de exclusédo social. Logo, entende-se que a
TV tornou-se um objeto de companhia disponivel em quase todos os lugares, tornando-se um
veiculo social para que as pessoas nao se sintam sozinhas ou solitarias (WOLTON, 2007).

Com a chegada da Internet na década de 1990, Gabriel (2013) destaca que passamos a
viver uma revolucdo que levou a sociedade a uma nova era: a digital. Nesta era, a televisdo
teve que se adaptar as tamanhas mudancas ocorridas e passou a fomentar e adotar cada vez
mais 0 método de interacdo com seus telespectadores, de maneira que haja uma integracdo
entre primeira tela, a televisdo e a segunda tela, a internet. Segundo Sagrilo (2017), os
recursos disponiveis na integracdo das telas sdo capazes de complementar a experiéncia do
telespectador com cada meio apresentado, resultando no fortalecimento do contetido que esta
sendo veiculado.

Neste contexto, é perceptivel que a forma de se produzir no meio televisual esta em
constante mudanca por conta da convergéncia midiatica que passou a existir entre 0s meios de
comunicagdo, bem como pela interacdo, visto que a relacdo entre a televisdo e a internet é
capaz de proporcionar maior visibilidade, gerar fluxos de informacdes, relacionamentos e
dialogos (SAGRILO, 2017), o que vai ao encontro do que Jenkins (2009) ja dizia, que as
midias ndo morrem e ndo se substituem, elas colidem e se cruzam, e o que muda sdo as nossas
relagbes com elas por conta das grandes transformacgdes que acontecem em nossa sociedade.

A partir de tantos avangos, principalmente da internet, os programas de televisdo passaram a
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propor mais estratégias que possibilitassem maior espago tanto para o seu telespectador
quanto para aumentar a audiéncia.

Diante deste cenario, programas interativos foram ganhando espaco, ampliando as
formas de interacdo e hoje em pleno século XXI, ndo tem como deixar de considerar a
internet e a forga dos prosumers na construgdo de programas de TV. As pessoas querem
interagir, entdo isso precisa ser levado em conta e, portanto, as marcas/programas precisam se
adaptar, criar novos formatos e estratégias para gue isso aconteca.

Tais estratégias podem ser observadas em alguns programas televisivos, como por
exemplo o “Vocé Decide”, transmitido dos anos de 1992 a 2000, pela Rede Globo (S/D),
quando ainda nem se pensava em convergéncia midiatica. Este foi um dos primeiros
programas a utilizar a estratégia de interacdo com seu telespectador, ja que em cada episodio
do programa eram simuladas diferentes situacdes e, ao final quem escolhia era o publico
através de votacdes via telefone fixo. Tambem, ha o reality show Big Brother Brasil (BBB),
da mesma emissora, que além de incentivar 0s usuarios a votarem contra um participante via
ligagdes, como acontecia no “Vocé Decide”, possibilita também que a votacdo aconteca
através do site oficial do programa e, ainda, incentiva os usuarios na utilizacdo de hashtags
para comentar sobre tudo que acontece no BBB nas redes sociais.

J& o programa MasterChef Brasil, transmitido pela Rede Bandeirantes, € um exemplo
mais recente de como as organizacGes podem se inserir no mundo das midias sociais. O
programa se divide em trés subcategorias: o amador, kids e profissionais. O MasterChef
Amador teve seu inicio em 2014 e ja esta em sua 6° temporada, enquanto o MasterChef Kids
estreou em 2015, sendo esta a Unica temporada. J& o MasterChef Profissionais iniciou em
2016, e ja conta com 3 temporadas produzidas, sendo a ultima em 2018 (BAND, 2018)

O programa além de ser transmitido em um canal de TV aberta, esta inserido no
ambito digital e vem ganhando destaque nesta ambiéncia, j& que anunciou em sua 2° e 5°
temporada amadora 0 nome do vencedor, em primeira mao, nas plataformas Twitter e
Instagram, respectivamente, antes mesmo de anunciar na TV.

Ainda referente a temporada amadora do programa MasterChef Brasil, segundo o
Midia Dados (2017, ONLINE), no Twitter, a #MasterChefBR, hashtag oficial do programa
em sua 4° temporada foi mencionada mais de 671 mil vezes, ficando em 2° lugar nos trend
topics brasileiros por 7 horas. Nesta final do programa, a Folha de S&o Paulo (2017) registrou
aproximadamente 5 milhdes de tweets e foi lider de audiéncia do horario com dez pontos no
Ibope por 51 minutos (cada ponto equivale a 199,3 mil espectadores, totalizando uma média

de 1 milh&o e 993 mil telespectadores).
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O programa, que é considerado como talent show , género de programa televisivo no
qual os participantes competem através de suas habilidades em determinada area (SILVA,
2015), utilizou-se de estratégias de interacdo e relacionamento com os espectadores, tornando-
se um exemplo de atuacao na plataforma digital Twitter.

Segundo entrevista para o jornal O DIA, a apresentadora do talent show, Ana Paula
Padréo diz que:

As Redes sociais sdo muito importantes para a consolidacdo da audiéncia de
qualquer programa de TV, principalmente na TV aberta. Quando faldvamos, no
passado, da convergéncia de plataformas, era isso que eu esperava. Colaboracéo e
ndo competigdo entre elas. Usando o Twitter enquanto assistem ao ‘MasterChef', os
telespectadores podem participar mais, interagir, comentar e sentir-se parte do
produto (Padrdo, 2015).

Considerando tamanha repercussdo do programa, é evidente que este cenario favorece
ao investimento das marcas. Segundo reportagem do jornal Meio e Mensagem (2017), mais
de 40 marcas ja anunciaram no Masterchef Brasil desde a sua primeira edicdo em 2014. Tais
estratégias e tamanha visibilidade incentivaram a existéncia e interacdo do programa com seus
fas e/ou fandoms, como sdo chamadas as comunidades de seguidores, que de acordo com
Jenkins (2009) é a representacdo de uma comunidade ou coletivo de fas unidos pelo gosto em
comum referente a determinada figura.

Visto entdo, de que estamos inseridos e vivendo em uma era de convergéncia
midiatica e o interesse dos pesquisadores pela temética e pelo programa televisual, justifica-se
a importancia do presente projeto o fato das marcas estarem percebendo que precisam se
aproximar e interagir com os seus telespectadores, havendo entdo a integracdo entre primeira
tela com a segunda tela. Em funcdo disso € importante refletir o uso das praticas
comunicacionais, para tracar como isso acontece e quais sd&o 0s melhores resultados.
Compreendemos que as estratégias comunicacionais utilizadas pelo programa para se inserir
em outras midias sociais, agregam pontos positivos para 0 campo da comunicacao, ja que com
os resultados serd possivel deixar em evidencia o conhecimento sobre o tema e suas
possibilidades, que seréo uteis para quem quiser saber mais sobre formas interativas.

A partir do contexto até aqui apresentado, estabeleceu-se a seguinte problemaética para
o referido estudo: Quais sdo as praticas estabelecidas pelo programa MasterChef BR que
oferecem interatividade com o0s seus usuarios/telespectadores? Dessa forma, o objetivo geral
foi estudar as praticas do programa MasterChef BR na tentativa de estabelecer interatividade
com o usuario/telespectador. Os objetivos especificos sdo classificar o tipo de interacdo

utilizado na 3° temporada do programa MasterChef Brasil profissionais; identificar o nivel de
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interatividade utilizado na 3° temporada do programa; classificar as possibilidades de
interacdo que sdo oferecidas na 3° temporada do programa MasterChef Brasil a partir da
integracdo da primeira tela com a plataforma digital Twitter; encontrar no MasterChef

Profissionais as possibilidades de interacdo que o Twitter oferece.

2. Cultura participativa em espagos interativos

Tendo em vista que 0 objetivo desta pesquisa foi estudar as praticas do programa
MasterChef BR na tentativa de estabelecer interatividade entre o programa com o0s
telespectadores, foi importante partir do cenario atual que os meios se encontram, ou seja, de
que vivemos um periodo de migracdo digital causado pelas mdltiplas plataformas digitais,
onde 0s meios encontram-se cada vez mais integrados. Esta mudanca é chamada de
convergéncia midiatica, que segundo Jenkins (2009) esta relacionada com as transformacées
tecnoldgicas, mercadoldgicas e culturais que de alguma forma afetam as midias e as relaces
entre os seres humanos. Por convergéncia entende-se, que o fluxo de conteddo acontece
através das variadas plataformas de midia e pela mudanca de comportamento dos publicos
dos meios de comunicacdo, que vdo em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam, fomentando que os contetidos e informacGes passem a circular por diferentes midias
e com ativa participacdo dos telespectadores, consumidores ou usuarios (JENKINS, 2009).

Neste sentido, as participacdes ativas de usuarios podem ser vistas como uma cultura
participativa, termo este que diverge das nocdes que existem sobre a passividade dos
telespectadores quanto aos meios de comunicagdo. “E a cultura em que fis e outros
consumidores sdo convidados a participar ativamente da criacdo e da circulagdo de novos
contetdos” (JENKINS, 2009, p. 378).

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nos entende por completo.
Nem todos participantes sdo criados iguais. Corporagdes — e mesmo individuos
dentro das corporagfes de 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. 30).

Sendo assim é preciso estar atento as mudangas comunicacionais existentes, a fim de
adequar-se ao novo comportamento da sociedade, e ainda, participar dos novos canais de
interatividade nos quais o consumidor esté inserido (LAS CASAS, 2010). Nesta mesma linha
de raciocinio, Barichello (2014) ressalta que existe uma logica midiatica na qual o digital
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possibilita maior participagdo aos seus usuarios, que passam a produzir contetdo e a ocupar
espacos, que antes eram referentes ao sistema midiatico e, portanto, tinham caracteristicas do

emissor.
A emergéncia de novos espacos de interacdo, especialmente nos suportes digitais,
amplia as possibilidades de resposta e interpretacdo dos interagentes. Mais do que
isso, as tecnologias digitais ampliam as possibilidades de proposi¢cdo, pois ndo se
trata apenas de um sujeito receptor, mas de um sujeito que possui condi¢Bes de
construir seus proprios espacos de atuacdo e, dessa forma, colocar em debate
questdes de seu interesse (BARICHELLO, 2014, p. 6).

No século XXI, o crescimento da internet tornou-se essencial para compartilhar
gostos, oferecendo ainda mais espaco para a interacdo de fd&s com os programas de
entretenimento exibidos em canais abertos ou fechados. Neste contexto, as velhas e novas
midias se mostram semelhantes, e o poder do produtor de midia e o poder do consumidor
interagem de maneiras imprevisiveis (JENKINS, 2009).

Segundo Carneiro (2012) a consolidacéo da internet e o uso de dispositivos moveis
enquanto se assiste a algum programa televisivo é o que caracteriza o fenémeno intitulado
como segunda tela. As telas possuem tamanhos variados que condizem com a funcao para
qual foram criadas, e com o tipo de relacdo que cada uma possui com seus usuarios. A
variedade e localizacdo das telas crescem a cada dia, e, portanto, podem estar na casa dos
usuarios (através do televisor ou PC), acompanhar o usuério para aonde ele for (pelo celular,
laptop ou tablet), em automoveis (GPS ou televisor portatil) ou até mesmo em lugares
publicos (estagbes de dnibus, barzinhos e etc.) (CARNEIRO, 2012).

Na sociedade moderna, este habito tornou-se comum para criar novas formas de
participacdo e de gerar contetdo. A segunda tela, por exemplo, permite que a pessoa amplie a
experiéncia de contato primario com um meio através de um segundo dispositivo, neste caso a
TV com a internet, potencializando a interpretacdo e o alcance de determinado contetdo no

momento em que esta sendo consumido. Para Fechine et.al (2013) segunda tela é:

Uma expressdo que designa a oferta de conteldos interativos
complementares, e preferencialmente sincronizados, com a programacao por
meio de aplicativos desenvolvidos para tablets e smartphones, por exemplo.
Esses dispositivos tém sido usados também para estender virtualmente a
“conversa do sofa” em torno dos programas, a partir da articulagdo da TV
com as redes sociais (FECHINE, et.al, 2013, p. 21)

A pesquisa realizada pelo IBOPE Conecta (2015), sobre o comportamento do
internauta brasileiro, revelou que 88% dos internautas assistem TV e acessam internet ao
mesmo tempo. O smartphone é o dispositivo mais usado (65%), seguido do computador

(28%) e do tablet (8%). De acordo com o mesmo levantamento, redes sociais sdo acessadas
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por 72% dos telespectadores que recorrem a internet simultaneamente. A pesquisa sobre 0s
dispositivos utilizados para navegar na internet ou acessar as redes sociais € de 2015 e,
portanto, em 2019 essa porcentagem ja deve ser maior.

Na internet, as redes sociais possuem elementos que as caracterizam, que segundo
Recuero (2009), destacam-se 0s atores sociais, que sdo 0s primeiros elementos da rede social
que representam lacos, estes significam as pessoas envolvidas na rede que esta sendo
analisada. Entretanto, assim como na comunicacdo feita através de um celular, tablet,
notebook ou por um computador, as pessoas ndo séo percebidas imediatamente, pois trabalha-
se com representacdes de atores sociais, ou seja, com o0s espacos de interacdo, lugares de fala
e construidos por pessoas para se expressarem nas redes/internet.

Dentre as redes sociais, o Twitter, criado em 2006, foi a primeira a ter relacdo com a
segunda tela. Segundo Recuero (2009), cada usuério se apropria da ferramenta de maneira
diferenciada, sobretudo a utiliza para socializacdo e busca por informagdes. O Twitter € uma
rede social bastante peculiar, mais especificamente denominada microblogging, que permite
aos usuarios enviar e receber atualizacdes pessoais de outros contatos (em textos de até 280
caracteres, conhecidos como “tweets”), por meio do site de servico, por SMS e por softwares
especificos de gerenciamento (STRUTZEL, 2015). Segundo Torres (2009, p.149) “o nome foi
inspirado em um péssaro que, para manter outros passaros informados do que esté fazendo e
onde esta, emite periodicamente um trinado estridente”.

Sendo assim, através desta plataforma digital, € possivel interagir com outros usuarios
por meio das possibilidades que a rede social oferece, tais como: twittar; iniciar uma conversa
na caixa de tweets; dar follow ou unfollow; responder; retwittar; favoritar; criar enquetes;
utilizar hashtags; mencionar; enviar direct; criar um momento ou uma lista e também enviar
sua localizagdo, conforme ilustra o quadro 1. “Dado o grande fluxo de postagens (tweets) e de
usuarios, o Twitter tornou-se um instrumento importante para elucidar opinides da audiéncia”
(SAGRILO, 2017, p. 152). Segundo Strutzel (2015), completa que esta rede social foi uma
das primeiras a utilizar as hashtags para demarcar assuntos especificos e essa pratica se

expandiu bastante, a ponto de ser adotada por outras plataformas de redes sociais.

Quadro 1: Interatividade que o Twitter oferece

Twittar; Vocé podera escrever 0 que estd pensando em até 280 caracteres.

Iniciar uma conversa na | A partir de um post de outra pessoa, 0 usuario podera comentar aquele

caixa de tweet; tweet ao invés de retwittar.

Dar follow ou unfollow; Vocé poderd dar follow (seguir) qualquer pessoa que vocé tenha
interesse e ter acesso aos seus conteldos, ou simplesmente dar
unfollow (deixar de seguir) e ndo ter mais acesso a0 que essa pessoa
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posta.

Responder tweets; Em qualquer momento vocé podera responder algum tweet, seja ele
para vocé ou apenas do seu interesse em responder.

Retwittar; O usuario podera compartilhar (retwittar) o tweet de outra.

Favoritar; Estd opcdo permite que o usuério curta (favorite) o tweet de outra
pessoa.

Criar enquetes; E possivel a criacdo de enquetes por parte dos usuarios, com o maximo

de até quatro opg¢des para a resposta. O usuario também podera definir
a duracédo da enquete, que pode durar até uma semana.

Utilizar Hashtag; O uso de hashtag ajudara na segmentacéo de sua busca, portanto vocé
chegard direto aqueles tweets que utilizaram a hashtag que vocé
procura.

User/mencionar; Através de um @ o usudrio pode mencionar o user do seu follow.

Direct; O usuario poderd mandar mensagens diretas para quem quiser. Neste
caso, SO a pessoa que enviou e recebeu tera acesso a mensagem.

Criar um momento; Nesta funcdo, as pessoas vdo poder criar seu momento (uma noticia),

das mais variadas tematicas e compartilhar para quem quiser ver. O
objetivo desta funcdo €é ajudar os usuarios a encontrar 0S
acontecimentos mais importantes na rede social, em tempo real.

Lista; E um grupo de usuarios da rede social escolhido a dedo. Vocé pode
criar sua propria ou se inscrever em listas criadas por outras pessoas,
isso possibilitara ver os tweets somente daquelas pessoas que vocé
escolher.

Localizagao; O usuario pode colocar sua localizagdo.

Fonte: Elaboracdo prépria com base no Twitter.

Com tamanha repercussao, a rede social geralmente é tida como aliada pela televiséo,
ja que os usuarios a utilizam para comentar o que assistem em tempo real. 1sso vai ao
encontro com o que Tunstill (2016) disse em reportagem a GAUCHAZH, de que as pessoas
assistem TV por diferentes razdes, sendo uma delas, a razdo social. “O ser humano gosta da
humanidade, de ser socidvel, entdo as pessoas gostam de assistir a TV juntas. A maior parte
de consumo da televisdo e de video ocorre por meio da TV ao vivo, e a razdo por tras disso é
humana: gostamos de compartilhar”. Assim, os telespectadores/usuarios assistem e comentam
0 que estdo acompanhando, no Twitter e/ou no Facebook, gerando conteudo para o0s
programas televisivos, aléem do contato virtual com outras pessoas.

Segundo Oliveira (2010), o poder de criar e transmitir contetdos ndao sdo mais um
privilégio exclusivo da midia, mas também, dos consumidores anteriormente vistos como
passivos, e que hoje sdo considerados como atuantes nas redes sociais. Desta forma, isso tudo
representa 0 que Jenkins (2009) caracteriza como cultura de participacdo. Adquirir a
fidelidade do telespectador é essencial para a conquista do sucesso e da cultura participativa,
pois a interacdo do publico na internet ird gerar novos contetidos sem fins lucrativos, além de
acontecer a integracao entre as telas.

A partir desta perspectiva, 0 modo de se produzir e assistir TV mudou com a chegada
da internet. A evolucdo da televisdo esta associada a necessidade que a mesma possui de se
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moldar as transformacdes causadas pelo avanco da tecnologia, dos telespectadores e do
mercado. Diante destas mudancgas, o telespectador passou a receber mais possibilidades de
conteddo através de estratégias que possibilitem ao usuario uma participacdo mais ativa e de
controle sobre o meio, ocorridas por conta de um ritmo cada vez mais acelerado
(CARNEIRO, 2012). Sendo assim, cabe entender mais sobre o papel da TV interativa e de

que forma ela estabelece um papel interativo entre outros meios de comunicagdo as pessoas.

2.1 A interatividade da TV

No contexto da convergéncia tecnoldgica, o audiovisual também converge linguagens
e tem ampliado suas possibilidades de producéo, distribuicdo, usos e consumos (TEIXEIRA,
2008). Segundo Montez e Becker (2005), as mudancas ocorridas na TV digital ndo se
resumem apenas a qualidade e otimizacdo de sua imagem, mas sim de outras vantagens que
sdo satisfatorias para o técnico e social, sendo uma delas: a interatividade.

A interatividade na televisdo atribui a audiéncia uma maior participacdo, envolvimento
e colaboracdo, tanto sobre o aparelho televisivo como na veiculacdo de contelddos. Este
contexto estabeleceu mudancas na forma como os telespectadores consomem e agem com as
informacgdes que estdo recebendo atraves de seus aparelhos, indicando novos modelos que
alteram a imagem do telespectador antigamente visto como passivo.

Para tal compreensdo dos termos adotados na presente pesquisa, cabe fazer uma
diferenciagdo entre interagdo de interatividade. Para Montez e Becker (2005, p. 33) “a
interacdo pode ocorrer diretamente entre dois ou mais entes atuantes, ao contrario da
interatividade, que ¢ necessariamente intermediada por um meio eletronico”. Tal defini¢cdo
pode ser complementada com teorias que Stauer (1992) estabeleceu anteriormente, de que a
interacdo € vista como um modelo para toda comunicacdo interativa, enquanto a
interatividade se refere ao grau em que os telespectadores de um meio podem influenciar a
forma ou o contetdo veiculado em um ambiente televisivo.

Quando pensamos em interatividade nos meios de comunicacao, podemos classifica-
las em meios quentes e meios frios. Segundo McLuhan (1964) os meios guentes sdo 0s que
permitem pouco ou nada da participacdo e intervencdo de usuarios. Ja os meios frios se
diferenciam por assumir a participacdo dos usuarios, estimulando o desejo de interagir, como
a televisdo faz. Neste sentido, os meios frios possibilitam aos seus usuarios que eles se sintam
a vontade e motivados a interagir no espago que Ihe foi concedido. E o que ocorre com a TV

interativa, pois € necessario que haja participacdo e o interesse dos telespectadores e da
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propria emissora na producéo de conteudos.

Para melhor compreender o conceito de interatividade, ainda é possivel classifica-la
em trés niveis, em ordem crescente de alcance e importancia: reativo, coativo e pro-ativo
(REISMAN, 2002 apud MONTEZ; BECKER, 2005, p. 35). O quadro 2 apresenta as

principais caracteristicas de cada nivel:

Quadro 2: Tipos de interacdo

Reativa Nesse nivel, as opcBes e feedbacks sdo dirigidos pelo programa, havendo pouco
controle do usuério sobre a estrutura do contetdo.

Coativa Ha possibilidades do usuério controlar a sequéncia, o ritmo e o estilo do contetdo.

Pro-ativa | O usuario pode controlar tanto a estrutura quanto o conteudo.

Fonte: Reisman (2002) apud Montez e Becker (2005, p. 35).

Primo (2000) ainda ressalta que, além dos trés niveis citados por Reisman (2002) apud
Montez e Becker (2005, p. 35), a interatividade pode ocorrer por meio de mais dois niveis: 1)
interacdo reativa e 2) interacdo mutua. Na interacdo reativa, as respostas e escolhas dos
usudrios ja estdo pré-determinadas, ou seja, as opcdes disponiveis sdo decidias pela emissora
e 0 telespectador opta dentre as opc¢Oes ofertadas. Enquanto na interagdo mdtua a
comunicacdo se altera nos papéis de emissor e receptor, permitindo que haja possibilidade de
interferéncia na locucdo de um outro usuario. Portanto hd mais liberdade no processo

comunicativo desta opcdo, 0 que ndo acontece na interacdo reativa.

[...] pode-se dizer que a interacdo mutua se caracteriza como um sistema aberto,
enguanto a interacdo reativa se caracteriza como um sistema fechado. A interacdo
matua forma um todo global. N&do é composto por partes independentes; seus
elementos sdo interdependentes. Onde um é afetado, o sistema total se modifica. O
contexto oferece importante influéncia ao sistema, por existirem constantes trocas
entre eles. Por conseguinte, 0s sistemas interativos mutuos estdo voltados para a
evolucdo e desenvolvimento. E por engajar agentes inteligentes, oS mesmos
resultados de uma interacdo podem ser alcangados de multiplas formas, mesmo que
independente da situacéo inicial do sistema (PRIMO, 2000, p.7).

No &mbito comunicacional, a TV € vista como um simples emissor de informagdes, no
qual o telespectador € o receptor que recebe a mensagem através do canal. A interacéo
descrita por Lévy (1999, p. 79), diz que “mesmo sentado na frente de uma televisdo sem
controle remoto, o destinatario decodifica, interpreta, participa, mobiliza seu sistema nervoso
de inlmeras maneiras, e sempre de forma diferente de seu vizinho”.

Devido ao crescimento e enfoque da pesquisa para a televisdo, a partir dos conceitos
do tedrico André Lemos (1997, p. 1-2), é possivel classificar a interatividade deste meio em

quatro estagios de interacdo baseados na evolugdo tecnolégica que esta midia vem
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proporcionando ao longo dos tempos, conforme mostra o quadro 3.

Quadro 3: Niveis de interacdo

Nivel 0 | Neste nivel a TV funciona em preto e branco, com apenas um ou dois canais. A
interatividade aqui ocorre pela acdo de ligar ou desligar o aparelho, regular volume,
brilho ou contraste. Com apenas dois canais, ainda € possivel apenas acrescentar a
possibilidade de mudar para outra emissora.

Nivel 1 | Neste nivel a televisdo ganha cores, outras emissoras e controle remoto — conhecido
como zapping, gue antecede a navegacdo contemporanea na web. Esta fase deu certa
autonomia ao telespectador.

Nivel 2 | Neste nivel alguns equipamentos periféricos se unem a televisdo, como por exemplo: o
videocassete, as cAmeras portateis e 0s jogos eletrénicos. O telespectador ganha novas
tecnologias para utilizar junto a televisdo, podendo agora também ver videos, jogar,
gravar programas e vé-los ou revé-los quando quiser.

Nivel 3 | Neste nivel surgem alguns sinais da TV interativa com caracteristicas digitais. O publico
pode interferir no contelido emitido a partir de telefone, fax, correio eletrénico ou e-mail,
como ocorria no programa ‘Vocé€ Decide’ da Rede Globo.

Nivel 4 | Neste nivel surge a chamada “televisdo interativa”, que permite a participacdo do
telespectador em um conteldo televisivo, por meio de um conjunto de tecnologias que
possibilitam a comunicacdo a distadncia. O que permite, por exemplo: a escolha de
angulos, cameras, diferentes encaminhamentos das informagdes, etc.

Fonte: Lemos (1997, p. 1-2).

Montez e Becker (2005) acreditam que a TV interativa ndo se trata apenas da juncao
ou convergéncia da internet com a TV, tdo pouco da evolucdo das mesmas, mas sim de uma
nova midia que engloba ferramentas de varias outras. Neste sentido, a partir da definicdo de
Lemos (1997) sobre os niveis, é possivel perceber que ha necessidade de mais trés estagios
ilustrados no quadro 4, que s&o sugeridos por Montez e Becker (2005, p. 36) e que podem vir

a representar a nova midia.

Quadro 4: Niveis de interacdo

Nivel 5 | Neste nivel o telespectador passa ter uma presenca mais efetiva no contetdo, saindo da
restricdo de apenas escolher as opg¢des definidas pelo transmissor. O usuério podera
participar da programacdo enviando video de baixa qualidade, que pode ser feito através
de uma webcam ou filmadora anal6gica.

Nivel 6 | A largura de banda nesse canal aumenta, no qual passa a oferecer possibilidades de envio
de videos em alta qualidade, semelhante ao que é transmitido pela emissora. Dessa
forma, a interatividade chega a um nivel muito superior a reatividade, como acontece no
nivel quatro de Lemos (1997).

Nivel 7 | A interatividade plena é atingida nesse nivel. O telespectador confunde-se com o
transmissor, sendo assim possivel gerar conteudo. Este nivel se assemelha ao que ocorre
hoje na internet, onde qualquer um pode criar sites, necessitando apenas ferramentas
basicas e adequadas. O mesmo telespectador ainda produz programas e 0s envia a
emissora, entdo rompendo um tradicional monopdlio de produgdo e veiculagdo que
conhecemos hoje.

Fonte: Montez e Becker (2005, p .36).
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A TV interativa surgiu como uma nova oportunidade para os telespectadores que
sempre quiseram exercer um papel mais ativo frente as programacdes televisuais. O avanco
tecnoldgico causado pelo meio televisual e computacional proporcionam diferentes
possibilidades de produtos midiaticos em relacdo a forma do agir interativo (MONTEZ;
BECKER, 2005). Neste sentido, além da participacdo mais ativa do usuério servir como um
feedback daquilo que estd sendo transmitido, a maior diferenca da TV interativa esta no
envolvimento emocional que as pessoas criam com a transmissdo dos contetidos (TEIXEIRA,
2008). Segundo Silvana Pazin, diretora de midia do Grupo de Contas da OpusMadltipla, em

entrevista para o site negdcios RPC:

Enquanto a TV atinge a grande massa, o digital contribui para impactar o publico
que esta fragmentado em outras areas de interesse. E 0 que chamamos de cauda
longa. Quando integramos o conteldo digital, ampliamos ainda mais a visibilidade
proporcionada pela TV, com impactos qualificados e direcionados a publicos mais
especificos (PAZIN, 2017, ONLINE).

A partir desta perspectiva da TV interativa, o telespectador passa a encontrar nos
dispositivos digitais um meio para comunicar 0s sentidos, ao mesmo tempo em que esta
consumindo um contetdo televisivo. As emissoras passaram a convidar os telespectadores a
participarem dos programas, através de hashtags, ligacdes, videos, enquetes, comentérios, e
assim, participar da TV tradicional a partir da segunda tela, tornando cada vez mais presente a

interacdo do publico que esta nas redes sociais com a TV.

2.2 Estratégias de integracao de telas

Cada vez mais o publico que consome TV, tem se inserido nos meios digitais. Os
meios se adaptaram a essa nossa era e, diante deste contexto, se evidencia o crescimento do
fendmeno intitulado como segunda tela, tal como um estimulo para o usuério interagir cada
vez mais com a programacao, implicando na criacdo de estratégias que sustentem esse novo
cenario. Para isso, Sagrillo (2017, p. 109) contextualizou em sua tese de doutorado 12
estratégias visiveis que vem sendo utilizadas para integrar as telas, que séo elas:

a) Convite ao acesso a ambientes - neste item, os apresentadores de programas
televisivos transmitem informacéo ao telespectador ou usuario em tempo real da veiculacdo
do contetdo. Além disso, ainda permite que o telespectador execute a¢des ou disponibilize
contetdos complementares aos que estdo sendo transmitidos no momento. Neste sentido, 0

telespectador é convidado para acessar ambientes online, que possuem diversas ordens e
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finalidades para ofertar mais contetido ou outras possibilidades de programacéo, tais como:
informagdes gerais, noticias, bastidores e episodios extras. Ou até mesmo, para solicitar o
envio de conteudos ao publico, sendo eles de: natureza sonora, imagetica ou fotogréfica, e
assim entdo, gerar mais engajamento a partir de promocdes, enquetes e concursos.

b) Conexdo com redes sociais digitais — esta estratégia refere-se a como aproveitar
tudo o que a segunda tela oferece, possibilitando deixar a posi¢do reativa para assumir um
papel de grande influéncia no mundo on-line. Neste sentido, os canais de TV passaram a
dialogar com a audiéncia em tempo real, através das redes sociais, “liderando e pautando as
discussdes sobre a programacao, o que permite curadoria de contetdo ao vivo ou, até mesmo,
o estimulo as votagdes” (SAGRILLO, 2017, p. 110). Entretanto, Sagrillo (2017) diz que o
maior desafio das emissoras de TV brasileira é manter a atencdo do publico que esta
engajando nas redes sociais €, neste sentido, 0s canais passaram a interagir cada vez mais com
seus seguidores, a partir de postagens interativas e outras curiosidades que surgem no decorrer
dos programas. Tal estratégia possibilita que os telespectadores se sintam ativos e na
liberdade de compartilhar suas opinides e interpretacdes sobre aquilo que assistem na TV, em
suas redes sociais, passando a integrar ndo somente as telas, mas os conteudos também.

c) Disponibilizac&o de chats on-line - o chat funciona como uma conversagéo a fim de
debater sobre determinados assuntos. Neste sentido, o contetdo do chat que foi transmitido na
televisao podera ser compartilhado novamente, agora nas redes sociais, expandindo o alcance
da informagdo. Segundo Sagrillo (2017, p. 111) “o mesmo acontece com as emissoras,
quando, principalmente no final de exibig&o, anunciam o desdobramento daquele programa na
rede social, possibilitando a continuidade da discussao”.

d) Apelo a hashtag — é evidente que o uso de hashtag vem aumentando e, agradando 0s
programas televisivos que ja a utilizam como uma estratégia de levar seus conteudos para as
redes sociais, onde € considerada um caminho (ou até mesmo uma palavra-chave) para
encontrar determinados assuntos divulgados por outros usuarios nos espacos digitais. Grande
parte dos programas possuem a sua propria hashtag, na maioria das vezes indicada na parte
inferior da tela, ou anunciada pelo préprio apresentador no intuito de levar os telespectadores
para as redes sociais, comentando e delimitando o assunto com a utilizacdo da hashtag oficial.
Neste sentido, ela ainda dar& maior visibilidade ao programa, que podera chegar aos Trending
Topics do Twitter caso se torne 0 assunto mais comentado.

e) Oferta de avatares — sdo imagens que representam o perfil que um usuario utiliza
nas redes sociais, jogos, simuladores ou féruns, representando o seu corpo virtual. De acordo

com Bélisle e Bodur (2010) as imagens referem-se a avatares, que servem para refletir
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detalhes da personalidade de quem os criou.

f) Disponibilizacdo de aplicativos — segundo Sagrillo (2017, p. 114) “os aplicativos
sdo recursos desenvolvidos pela industria do entretenimento audiovisual e por profissionais da
computacdo  para  proporcionar uma  experiéncia de  envolvimento  entre
telespectadores/usuarios e programas de televisdao”. Neste sentido, com o crescimento do
consumo de televisdo e internet, as emissoras passaram a investir na estratégia de criagdo de
aplicativos moveis para auxiliar na sincronizacéo dos programas.

g) Oferta de check-in dos programas — é uma ferramenta que possibilita o
telespectador anunciar o contetdo televisual que esta consumindo, em suas redes sociais ou
em aplicativos proprios para isso. Geralmente é compartilhado em tempo real da transmisséo
do programa, ficando visivel para outros amigos da rede social e para discussao e opiniao
referente ao assunto abordado.

h) Criacdo de enquetes — a partir da interagdo com os telespectadores, as emissoras
passaram a oferecer aos usuarios a possibilidade de votacdo em enquetes com contetdos
relacionados ao que estd sendo transmitido na televisdo. Neste sentido, as emissoras estdo
convidando os telespectadores durante o programa a participar votando na web.

i) Proposta de desafios — esta estratégia consiste nos desafios que sdo propostos
durante a transmissdo de um programa, que tem como intuito promover a interatividade entre
emissora, programa e telespectador.

j) Criacdo de concursos — sdo concursos criados na tentativa de aproximar e fazer com
que o telespectador participe das producgdes televisivas.

k) Disponibilizacdo de compras on-line — sempre haverd algum produto, acessorio,
roupa, maquiagem, que o telespectador ird desejar assistindo alguma das producdes
televisivas. Neste sentido, as emissoras passaram a utilizar uma ferramenta online capaz de
suprir este desejo das pessoas: as lojas virtuais. A partir desta ferramenta, o telespectador
podera consumir pela internet aquilo que desejou através da televisao.

I) insercdo de espagos interativos — “alguns programas estdo inserindo espagos fixos
ou em situagdes especiais como finais de temporadas, nomeadas de ‘sala de interatividade’ ou
‘estudio interativo’, no interior dos programas para realizar agdes especificas com O0s
telespectadores/usuérios” (SAGRILLO, 2017, p. 121). Tais agdes costumam acontecer com a
participacdo de influencers, youtubers ou famosos num geral, que estdo inseridos nas redes
sociais e em interagdo com seus seguidores.

Diante deste contexto, Sagrillo (2017) acrescenta que, de maneira geral, as

possibilidades de interatividade tém como intencdo garantir a satisfacdo dos telespectadores
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sobre os conteudos apresentados. Além de, ainda, evidenciar o poder que o telespectador
adquiriu ao longo do tempo, se mostrando ativo e capaz de opinar em suas redes sociais. As
emissoras de TV ja compreenderam a forca que o digital possui e, portanto, comecaram a
migrar seus contelidos para outras plataformas. E preciso conhecer as tendéncias,

compreender 0 momento atual para, entdo, adaptar-se a realidade.

3. Metodologia

Quanto a natureza, tratou-se de uma pesquisa qualitativa, na qual “a finalidade
primeira da pesquisa ndo é mostrar opinides ou pessoas; ao contrario, pretende explorar o
espectro de opinides e as diferentes representagdes sobre o assunto em estudo” (MICHEL,
2015, p.40). A partir desta perspectiva, foi possivel analisar dados que foram obtidos a partir
de uma situagédo abordada pelos autores, e neste sentido, a pesquisa esteve voltada a avaliar os
dados sem focar em quantificagGes.

Para maior embasamento tedrico foi utilizada a pesquisa exploratoria que segundo
Michel (2015) é a fase inicial da pesquisa, na qual se busca fazer um levantamento
bibliografico sobre o tema, a fim de identificar informacgdes e subsidios para definicdo dos
objetivos. E ainda, foi utilizada a pesquisa descritiva que segundo Gil (1991, p. 28) tem como
objetivo a “descricdo das caracteristicas de determinada populacdo, fendmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Neste sentido, esta pesquisa é bastante utilizada
para explicar, descrever e verificar problemas ou fenémenos da vida real (MICHEL, 2015).

Quanto a técnica, foi utilizada a analise de contetdo, a fim de classificar as praticas de
interatividade com seus telespectadores, niveis e caracteristicas do programa MasterChef
Brasil. Segundo Bardin (1977, p. 37), a andlise de conteido “visa obter através de
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do conteudo das mensagens, indicadores
que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens". Esta técnica de pesquisa é adequada para analisar
personalidades, avaliar textos escritos, intengdes, contetdo das mensagens, propagandas,
campanhas, discursos, obras literérias, entre outros (MICHEL, 2015).

Esta pesquisa também utilizou a técnica de observacao indireta, que segundo Michel
(2015, p.83) ¢ “quando os dados sdo obtidos indiretamente e ndo sdo extraidos diretamente de
pessoas, Via entrevistas, questionarios ou observacbes. Sdo obtidos de documentos pessoais
ou institucionais, material grafico, quadros, tabelas [...] quaisquer formas de transmissao de

informagdo”. Ainda conforme Michel (2015), esta técnica acontece através da analise

16




Research, Society and Development, v. 9, n.1, 94911599, 2020
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v9i1.1599

documental, que se da pela busca de documentos, registros que pertencem ou nao ao objeto de
pesquisa estudado, aos quais sdo explorados para encontrar informacgdes Uteis para o
entendimento e andlise do problema.

Quanto ao universo da pesquisa, foi definida a 3° temporada do programa MasterChef
Profissionais de 2018, transmitido pela emissora de TV Rede Bandeirantes no seu periodo de
veiculagdo, que aconteceu entre 21 de agosto a 11 de dezembro de 2018 e, também, a
plataforma digital Twitter (no mesmo periodo), a fim de verificar o que ha de interatividade
entre o programa transmitido na televisdo com as redes sociais. O talent show em questdo sera
analisado como um todo, ou seja, 0s episddios do programa ndo serdo analisados
individualmente, pois o intuito da pesquisa ndo sera quantificar quantas vezes foi identificado
0 resultado, mas sim se ele existe.

O Twitter anteriormente citado fez parte do universo desta pesquisa durante o periodo
de exibicdo do MasterChef Profissionais por ser a rede social de maior destaque e mais
utilizada pela emissora para provocar a interatividade com seus telespectadores (LAREDO,
2018). A plataforma foi analisada a partir do que é exibido na televisao e ndo direto no site, a
fim de resolver os objetivos propostos na presente pesquisa, que posteriormente passaram a
ser as categorias de andlise do presente artigo, que sdo: 1) Classificar o tipo de interacdo
utilizado na 3° temporada do programa MasterChef Brasil profissionais; 2) Identificar o nivel
de interatividade utilizado na 3° temporada do programa; 3) Classificar o programa de acordo
com as possibilidades de interacdo com o Twitter; e 4) Encontrar no MasterChef profissionais
as possibilidades de interagdo que o Twitter oferece.

No préximo item, sera apresentado com mais detalhes o programa MasterChef Brasil,

a fim de evidenciar e contextualizar a tematica do presente artigo.

4. MasterChef Brasil

Tendo em vista 0 cenario apresentado, o programa MasterChef Brasil, talent show de
competicdo culinaria da emissora Rede Bandeirantes, vem integrando cada vez mais as telas
(televiséo e internet) e, instigado a interatividade com seus telespectadores. O programa foi
langado em 1990 pela emissora BCC, no Reino Unido, com um formato bem diferente do que
é exibido atualmente. Apos ficar restrito durante um bom tempo ao mercado inglés, em 2005
0 programa foi relancado e desde entdo alcancou o mundo, sendo atualmente exibido por
emissoras de outros 40 paises, onde chegou ao Brasil somente em 2014 fazendo sua estreia na
emissora de TV aberta Rede Bandeirantes (CASTRO, 2015).
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Neste talent show, os competidores tém seus pratos avaliados por trés jurados, sendo
eles Erick Jacquin, Henrique Fogaca e Paola Carosella, chefs profissionais que experimentam
e deliberam o prato vencedor e o eliminado. Ainda que a responsabilidade pela escolha do
vencedor ndo seja do telespectador, as redes sociais, especialmente o Twitter, faz com que a
interacdo dos fas o faca ser um dos programas mais comentados na ambiéncia digital
SAGRILLO, 2017).

Diante deste cenario, desde seu inicio o programa ganhou forca nas redes sociais, onde
os telespectadores do programa comentam e interagem fielmente. Em 2017, “o MasterChef
Brasil foi o programa de TV aberta mais comentado no Twitter, na semana de 5 a 11 de
junho, no ranking Kantar Twitter TV Ratings (KTTR), responsavel por gerar 14,4 milhdes de
impressdes e 92,4 mil tweets. Logo, é perceptivel a grande repercussdo que o programa tem
na internet e o quanto os seus fas interagem em tempo real da transmissdo do programa nas
redes sociais.

A grande percepgdo do MasterChef Brasil, perante a outros programas existentes da
mesma tematica, € justamente o entretenimento que a atracdo oferece ao seu publico, que vai
além do ato de sé assistir o programa, mas também de permitir que o telespectador se sinta
parte do produto, tendo em vista, que do inicio ao fim da transmissdo o telespectador €
convidado a acessar as redes sociais, site e aplicativo do programa diversas vezes através de
mensagens que passam na tela da TV. Neste caso, alguns tweets que utilizam a
#MasterchefBR, tag oficial do programa, sdo selecionados e podem vir aparecer na tela da

televisdo durante a transmisséo dos episodios.

4.1 Resultados

Para facilitar a compreensdo da analise dos resultados e discussdes, foram abordadas
questBes como o tipo, os niveis, as possibilidades e as formas de interacdo entre a primeira e
segunda tela a partir da veiculacdo da terceira temporada do programa MasterChef Brasil

profissionais.

4.2 Tipos de interacdo do MasterChef Profissionais

A partir das classificacdes de interatividade estabelecidas por Reisman (2002) apud
Montez e Becker (2005, p.35), que sdo reativo, coativo e pro-ativo, percebeu-se que a mais

utilizada foi a reativa conforme o quadro 5, pois estd associada a um nivel que possibilita a
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interacdo do telespectador através de opg¢des que sdo proporcionadas pela propria emissora.

Quadro 5: Tipo de interacdo utilizada pelo programa MasterChef Brasil profissionais

Tipo de interacdo Reativa Coativa | Pro-Ativa
Utilizada no programa X

Através das redes sociais e inser¢do de
Justificativa tweets durante a transmissdo do

programa.

Fonte: Elaboracdo Prépria baseado em Reisman (2002) apud Montez e Becker (2005).

Diante deste cenério, o programa MasterChef pode ser considerado um programa
interativo, principalmente em uma época que se fala muito em convergéncia. Tanto as redes
sociais do programa como de seus telespectadores, principalmente no Twitter, acompanham
em tempo real a transmissdo do programa e participam através da hashtag oficial
“#MasterChefBR”, que evidencia o convite para o envio de mensagens, fotos, videos e GIFs,
referente as situacbes que estdo acontecendo durante sua veiculagdo. Entretanto, ainda que
interativo, o publico ndo apresenta influéncia na estrutura e continuidade do programa e,
portanto, se justifica a classificacdo de interacdo reativa. Neste tipo de interacdo é o programa
quem vai determinar e dar as opgOes de participacdo do seu telespectador, o que vai ao
encontro do que Primo (2000) ja dizia, onde na interacdo reativa ndo ha autonomia para o
telespectador, mas sim um conjunto de alternativas que ja estdo preestabelecidas, neste caso,
pela propria producdo do programa.

Diante deste contexto, mesmo que ndo haja interferéncia sob o produto televisivo, ao
se enxergar como parte do produto que esta sendo transmitido, o telespectador passara a criar
um vinculo com o programa, acarretando naquilo que Jenkins (2009) ja dizia, no qual os
contetdos e informacgdes passam a ser compartilhnados em diferentes midias a partir da
participacdo e envolvimento do telespectador, bem como acontece durante todos episodios do
programa.

4.3 Niveis de interatividade do MasterChef

Ja a segunda etapa foi identificar o nivel de interatividade que é utilizado pelo
programa, classificados entre 0 e 7, conforme cita Lemos (1997). Estes niveis representam o
progresso interativo que aconteceu durante a histdria e linha cronolégica da televisdo. O nivel
0, por exemplo, representa a televisdo em seu inicio, ainda em preto e branco, com

pouquissimos canais e possibilidades de interacdo. Ja no nivel 7, o mais abrangente e atual
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entre 0s outros niveis, possibilita que além do transmissor, o telespectador também possa
gerar conteldo e, portanto, se assemelha com o que acontece no século XXI na internet, onde
a producdo de contetdo pode vir de qualquer pessoa. Neste sentido, o contetdo que é
veiculado na TV, também poderd ser consumido, adaptado ou compartilhado em outras
plataformas.

A partir disso, o nivel de interatividade da 3° temporada do MasterChef BR
Profissionais é o0 4, pois retrata 0 momento em que o telespectador passa a participar do
conteddo que estd sendo transmitido a partir de possibilidades/ferramentas oferecidas pela
emissora, tal como ocorre no MasterChef profissionais, quando o usuario € convidado a
participar de enquetes e tuitar utilizando a hashtag oficial do programa. Ainda que esteja
participando de forma ativa, o telespectador ndo tera controle e tdo pouco autonomia sob o
contetdo do programa e, isso vai ao encontro do que Lemos (1997, p. 36) ja dizia, que neste
nivel, “o telespectador ainda ndo tem controle total sobre a programacgao, ele apenas reage a
impulsos e caminhos pré-definidos pelo transmissor, e isso ainda ndo ¢ TV interativa”. Tal
contexto vai ao encontro do tipo de interacdo que acontece entre a televisdo e o telespectador,
anteriormente identificada como reativa. Lemos (1997), dentre suas teorias, ja considerava
que uma interacdo reativa possivelmente seria identificada no e nivel 4 de interatividade, bem

como acontece no programa MasterChef Profissionais.

4.4 Possibilidades de interacéo

A terceira etapa foi classificar o programa de acordo com as possibilidades de
interacdo com o Twitter, a partir de 12 estratégias propostas por Sagrillo (2017), sendo elas:
Convite ao acesso a ambiente; Conexao com redes sociais digitais; Disponibiliza¢do de chats
on-line; Apelo a hashtag; Oferta de avatares; Disponibilizacdo de aplicativos; Oferta de
check-in dos programas; Criagdo de enquetes; Proposta de desafios; Criacdo de concursos;
Disponibilizacdo de compras on-line; e Inser¢do de espagos interativos.

Durante a analise, foram entdo identificadas as possibilidades de interacdo que sdo
utilizadas no programa, em quais episodios apareceram e de que forma isso se evidencia na
televisdo. A primeira possibilidade identificada foi o convite ao acesso de ambientes, que
esteve presente em todos os episodios da temporada, das seguintes formas: na fala da
apresentadora, no canto superior direito através da hashtag do programa e no canto inferior
esquerdo da tela da televisdo com o username da conta oficial do MasterChef BR no Twitter.

Partindo deste cenario e em decorréncia da primeira possibilidade de interacéo
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apresentada, a segunda e a terceira encontradas no programa sdo a Conexd com as redes
sociais digitais e o apelo a hashtag, na qual ambas acontecem a partir da mesma perspectiva: o
uso da hashtag. Nestas possibilidades, os telespectadores além de serem convidados a acessar
as redes sociais do programa e a utilizar a hashtag oficial no Twitter, eles participam do
produto televisual que estdo consumindo, comentando em tempo real aquilo que esta sendo
transmitido na televisdo. E ainda, posteriormente, alguns tweets sdo escolhidos pela produgéo
e inseridos durante a transmissdo do programa, conforme mostra a figura 2. Entretanto, é
importante ressaltar que estes tweets escolhidos e inseridos durante a transmissdo do
programa ndo obedecem a uma ordem cronoldgica do que esta acontecendo em tempo real na
televisdo, portanto, ndo vdo ao encontro com o que esta sendo visto pelo telespectador, mas
sim do que ja passou.

A quarta possibilidade encontrada foi sobre a criacdo de enquetes, ofertadas pela
producdo do programa que questionou: quem fica, qual equipe deve vencer a prova (equipe
amarela, vermelha ou azul) ou até mesmo quem sai. Nesta temporada do programa, a criacéo
de enquete aconteceu no episodio 11 através da fala da apresentadora Ana Paula Padrdo, que
questionou em uma prova de equipes a “#QuemFica?”, convidando entdo o0s telespectadores a
votar no Twitter oficial do MasterChef BR, conforme ilustrado na figura 3, no proximo item
da analise. Neste sentido, o telespectador é convidado a navegar no Twitter do programa para
votar e sO assim tera acesso ao resultado, ja que o mesmo nao foi divulgado na TV.

Por fim, a quinta e ultima possibilidade encontrada durante o programa foi a de
proposta de desafios. Embora ndo haja nenhuma grande recompensa, a proposta de desafio se
evidencia em todos os episddios quando os telespectadores sdo convidados a acessarem as
redes sociais do programa e tuitarem utilizando a hashtag oficial MasterChef, podendo entéo,
ver seu tweets na tela da televisao durante a veiculacdo do mesmo.

Tendo em vista as 12 possibilidades propostas pela Sagrillo (2017) e citadas
anteriormente, o quadro 6 exemplifica todas possibilidades que foram encontradas (em

amarelo) durante a transmissao do programa e as que ndo foram identificadas (em cinza).

Quadro 6: Possibilidades de intera¢do nos episddios do MasterChef brasil profissionais

Possibilidades Episodio Como apareceu

Convite ao acesso de ambientes Todos Na fala da apresentadora e na tela da TV
Conexdo com as redes sociais Todos Através de tweets veiculados durante a
digitais transmissdo do programa
Disponibiliza¢do de chats on-line | Nenhum N&o identificado
Apelo a hashtag Todos Na fala da apresentadora e na tela da TV
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Criagéo de enquetes Na fala da apresentadora através de
hashtag

Proposta de desafios Todos Tuitar utilizando a hashtag oficial

Fonte: Elaboracéo Propria baseado em Sagrillo (2017).

Vale ressaltar que embora algumas das possibilidades ndo tenham sidas encontradas
durante a andlise, elas se limitam apenas a pesquisa da terceira temporada profissionais do

MasterChef Brasil e ndo para as demais.

4.5 Formas de interacdo do Twitter com a televisao

A (ltima e quarta etapa foi encontrar no MasterChef profissionais formas de interagdo
gue o Twitter oferece. Para que fosse viavel concluir a analise, foi necessario identificar todas
as possibilidades que o programa e a rede social oferecem de interatividade para seus
telespectadores e usudrios, para que assim, posteriormente, fosse feito um cruzamento com os
resultados obtidos.

As utilizacOes desses recursos interativos sdo positivas para a conexdo e integracéo do
conteddo que é transmitido na televisdo e compartilhado pelo telespectador, e também serve
como um suporte para medir a audiéncia e aceitabilidade de um programa. Inclusive,
inimeros programas, das mais variadas emissoras, estdo aderindo a integracéo das telas para
se conectarem cada vez mais com Sseus usuarios e, isso se evidencia no MasterChef
profissionais, que possibilita varias formas de interagir com sua audiéncia.

Dentre as possibilidades de interacdo encontradas no Twitter, observou-se que na
terceira temporada do programa, os telespectadores foram convidados a tuitar em seu perfil
utilizando a hashtag oficial e visitar as redes sociais do programa (Facebook e Instagram).
Alguns tweets de usuarios que seguiram a chamada do talent show e utilizaram a hashtag,
foram veiculados durante a transmissdo do episddio. Ainda, através dos tweets, 0 programa,
quando exibido na TV, conta com um marcador que contabiliza em tempo real o nimero de
vezes que a hashtag do programa esta sendo citada, bem como acontece nos trendings topics
do Twitter. Além disso, em algumas falas da apresentadora, o telespectador foi convidado a
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participar de enquetes criadas no Twitter.

Essa integracdo a partir das possibilidades de interacdo entre o programa e o Twitter
vai ao encontro do que Sagrillo (2017) reflete em sua tese, onde ela diz que a participacdo dos
telespectadores auxilia a definir quem sdo os participantes favoritos, que em consequéncia,
aumentam a audiéncia do programa, mas que a interacdo oferecida pela emissora, inclusive as

enquetes, ndo alteram os resultados e andamento do mesmo.

5. Considerac0es Finais

A partir destas definigdes e analises em torno da interatividade existente entre o
programa e seus telespectadores, foi possivel identificar o MasterChef como um programa
que utiliza a interacdo reativa e encontra-se no nivel 4 de interatividade, ja que todas as
possibilidades oferecidas aos seus telespectadores sdo pré-determinadas pela producéo,
diferente do que ja acontece em outros programas televisivos, tal como o Big Brother Brasil,
onde o publico tem a possibilidade de interferir na continuidade do reality show através da
votacdo popular que define qual participante deixara ou permanecera no jogo. Sabendo que a
interatividade j& era executada por outros programas, tal como o Vocé Decide e BBB, ¢
importante ainda ressaltar que os programas televisivos foram se adaptando por conta dos
avancos tecnoldgicos.

Entretanto, para que tal interatividade aconteca entre 0 programa e Seus
telespectadores, que neste contexto participam através de suas redes sociais, ainda foram
utilizadas 12 estratégias de possibilidades de interacdo voltadas para o que acontece na
televisdo e possibilita a interatividade do telespectador no Twitter. Durante a analise, foi
possivel identificar que entre as 12 estratégias propostas, apenas 5 foram oferecidas aos seus
telespectadores, tais como: Convite ao acesso a ambientes; Conexdo com redes sociais
digitais; Apelo a hashtag; Criacdo de enquetes; e Propostas de desafios. As propostas
identificadas, com excec¢do da criacdo de enquetes, estiveram presentes em todos episodios,
evidenciando um convite para que os telespectadores se sintam parte do produto que esta
sendo veiculado e logo, participem através de seu Twitter comentando o que esta acontecendo
durante a transmisséo do programa.

Ja as estrategias de disponibilizacdo de chats on-line, oferta de avatares,
disponibilizagdo de aplicativos, oferta de check-in dos programas, criagdo de concursos,
disponibilizacdo de compras on-line e inser¢do de espacos interativos, ndo foram identificadas

nesta temporada, evidenciando que o MasterChef, ainda que interativo, ndo utiliza de maneira
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eficaz e completa todas as possibilidades que poderiam lhe render um melhor relacionamento
e engajamento com seus telespectadores.

Ainda neste contexto, enquanto as estratégias citadas anteriormente fazem referéncia
as possibilidades do que pode acontecer no programa, o 4° e ultimo objetivo da pesquisa teve
como intuito mostrar as possibilidades de interatividade que existem no Twitter, a rede social
que mais se destacou no quesito participacdo e aproximacdo do telespectador. Das 13
possibilidades encontradas no Twitter, apenas 6 (twittar, favoritar, criar enquetes e utilizar
hashtag, visitas as redes sociais e 0 contador de tweets) cruzam com as possibilidades de
interatividade que sdo ofertadas durante o programa, enquanto as outras 9 (iniciar uma
conversa na caixa de tweet, dar follow e unfollow, responder tweets, retwittar, favoritar e
mencionar) ndo sdo exploradas pelo programa. Ainda, € importante ressaltar que embora ndo
seja uma préatica do MasterChef utilizar todas possibilidades encontradas, elas ndo deixam de
acontecer no Twitter entre os telespectadores e usuarios da rede social.

Neste contexto todo, foi possivel ainda perceber que nem todas as possibilidades
fomentam a integracdo entre as telas, mas sim a interatividade/participacdo dos
telespectadores, 0 que 0s tornam participantes ativos ao inves de participantes passivos. Além
disso, diante de tantas possibilidades e o MasterChef ser um programa pioneiro em utilizar o
Twitter para dar em primeira mdo resultados através das redes sociais, a producdo do
programa poderia pensar em novas estratégias e/ou inovacfes, buscando aumentar o tipo de
interacdo (de reativa para coativa) e a escala do nivel 4, possibilitando assim novas formas e
maiores espacos de interacdo para que o telespectador entdo possa participar, interferir, se
incluir e definir mais coisas dentro do programa.

Conforme a analise, foi identificado que ha espacos e até mesmo oportunidades para
aperfeicoar a integracdo entre as telas, tal como o resultado das enquetes criadas no Twitter. O
convite para a participacdo do telespectador acontece na televisdo, através da fala da
apresentadora e a votacdo acontece no Twitter oficial do programa, porém o resultado da
enquete fica restrito e visivel apenas na rede social, ou seja, ndo € divulgado na TV durante a
veiculacdo do mesmo. Da mesma forma, acontecem com os tweets que sdo inseridos durante
a transmissdo, eles destoam do que esta acontecendo no programa, pois ndo estdo
sincronizados com o conteddo. Além disso, ha tantas outras possibilidades de interacao
apresentadas por Sagrillo (2017) que ndo foram encontradas durante a analise e poderiam
trazer mais repercusséo e interacdo para o programa.

Logo, o MasterChef Brasil surge como uma oportunidade e/ou experiéncia de

acompanhar um programa que integra diversas plataformas, tais como a televiséo e as redes
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sociais, evidenciando potenciais ferramentas que auxiliam na participacéo do telespectador e
no aumento da audiéncia do programa, mas que ainda peca perante as inimeras possibilidades
que sao disponibilizadas por outros meios e que poderiam otimizar o relacionamento e a
integracdo entre os telespectadores e o contetdo que esta sendo veiculado na TV.

Quanto a temética, a pesquisa apresentou algumas limitagdes para a anélise dos dados,
que s6 puderam ser obtidos através da transmissdo em tempo real pela Rede Bandeirantes
(Band), ja que algumas das insercGes de chamadas para a interacdo sé aconteciam pela
televisdo e ndo estavam disponiveis em outros meios de reproducdo. Além do mais, 0
programa é relativamente atual e, portanto, ainda ndo hd muitas pesquisas que envolvam o
talent show de culinéria Master Chef Brasil. E, neste sentido, fica como sugestao para futuras
pesquisas compreender como essas possibilidades funcionam nas demais midias sociais que
sdo utilizadas pelo programa (Facebook e Instagram), ou até mesmo fazer um cruzamento
entre as possibilidades do que acontece no MasterChef Amador com o MasterChef

Profissionais.
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