FACULDADE CASPER LIBERO
Mestrado em Comunicacao

Produtos midiéticos e globalizagéo:
Bake Off, MasterChef e The Voice

Marcelo Kaoru Takahashi

Sao Paulo
2018



MARCELO KAORU TAKAHASHI

Produtos midiaticos e globalizacao:
Bake Off, MasterChef e The Voice

Dissertacdo apresentada para obtencdo de grau
de Mestre em Comunicacdo pela Faculdade
Césper Libero, na linha de pesquisa ‘“Produtos
Midiaticos: jornalismo, imagem e
entretenimento”. Orientador: Prof. Dr. Claudio
Novaes Pinto Coelho

SAO PAULO
2018



Takahashi, Marcelo Kaoru

Produtos midiaticos e globalizacdo: Bake Off, MasterChef e The
Voice / Marcelo Kaoru Takahashi -- Sdo Paulo, SP, 2018.

146 f.

Dissertacdo (mestrado) - Faculdade Casper Libero, Mestrado em
em Comunicacao, linha B — “Produtos Midiaticos: jornalismo,
entretenimento e imagem”, 2018

Orientador: Prof. Dr. Claudio Novaes Pinto Coelho

1. Produtos mididticos. 2. Entretenimento. 3. Franquias
Audiovisuais.4. Formatos Televisivos. 5. Identidade Institucional.
6. Customizacéo Local. I. Coelho, Claudio Novaes Pinto. II.
Titulo.
CDD




ATA DE DEFESA DE DISSERTAGAO DE MESTRADO

Autor: MARCELO KAORU TAKAHASHI

“PRODUTOS MIDIATICOS E GLOBALIZAGAO: BAKE OFF, MASTERCHEF E
THE VOICE”

YViele Yisuole
Profa. Dra. Mara Rovida Martini
Universidade de Sorocaba - UNISO

p o
oo T, s N\
Profa. Dra. Ana Luiza Coiro Moraes

Faculdade Casper Libero - FCL

= N >
o Lo Vv (ao';b
Prof. Dr. Claudio Novaes Pinto Coelho
Faculdade Casper Libero - FCL

Data da Defesa: 06 de margo de 2018



A todos que admiram, estudam e trabalham com Entretenimento, e
sabem o quanto ele transforma todas as pessoas que séo tocadas por
esse fascinante mundo, em especial, a TV.

Como tantas vezes acontece no mundo do
entretenimento, as estratégias, o marketing e a difusédo
dos produtos culturais sdo mais interessantes que 0s
conteudos propriamente ditos — Frédéric Martel, 2012

Direta ou indiretamente, mostrando imagens da
diferenca, da corrupcéo, da violéncia, da impunidade, a
televisdo contribui para a disseminagdo de um
pensamento critico — Vera Franga, 2009



RESUMO

Esta dissertagdo tem como objetivo estudar produtos midiaticos e formatos televisivos no
contexto da globalizacao cultural. O foco sdo os formatos de reality-show, com o total de trés
estudos de casos analisados: as franquias britanicas Bake Off, MasterChef e a holandesa The
Voice. As identidades institucionais das emissoras exibidoras também sdo analisadas e
contrastadas entre si, com o intuito de saber quais sdo semelhantes e as diferencas entre elas.
No primeiro capitulo ressalta-se a importancia da televisdo na comunicagdo contemporanea.
O capitulo comeca com uma abordagem geral sobre a importancia da TV no Brasil , seguida
de um historico sobre o desenvolvimento da televisdo em territorio nacional. Uma viséo de
formatos, franquias e reality-shows é apresentada também neste capitulo, assim como uma
reflexdo sobre a importancia dos Estados Unidos no mercado audiovisual global. O segundo
capitulo contempla as identidades nacionais e institucionais das emissoras analisadas: BBC,
NBC, ABC, CBS, FOX, SBT, Rede Globo e Rede Bandeirantes. No terceiro capitulo uma
analise descritiva comparativa € realizada dos trés estudos de casos, seguido de uma analise
conceitual (de operacionalizacdo dos conceitos dos autores presentes na dissertacdo). Para a
confeccdo desta dissertacdo diversos autores sdo utilizados, como Renato Ortiz e Carlos
Bolafio para o contexto histérico da TV no Brasil, a consolidacdo de uma industria cultural no
pais e a forca americana no audiovisual, assunto este abordado também por Fréderic Martel.
A autora Vera Franga € utilizada ao se explanar sobre o impacto da TV na sociedade e 0s
formatos e franquias televisivas; Stuart Hall ao trazer em pauta o tema dos Estudos Culturais;
Leal Filho ao abordar também a historia da TV e a televisdo como um negécio, tema também
abordado por Aronchi. Neste trabalho pode-se perceber que as emissoras brasileiras absorvem
muitos aspectos oriundos das versdes americanas mas também de versGes originais e de outras
nacionalidades, no entanto existem também caracteristicas singulares que se fazem presentes
nas versdes nacionais.

Palavras-chave: produtos midiaticos; entretenimento; franquias audiovisuais; formatos
televisivos; identidade institucional; customizacéo local



ABSTRACT

This dissertation had as a purpose to study media products and TV formats in the cultural
globalization context. The focus is on the reality-shows formats, with a total of three case of
studies analysed: the British franchises Bake Off, MasterChef and the Dutch, The Voice. The
corporate identities of the broadcaster TV networks are also analysed and compared among
each other, as a goal to know which ones are similars and their differences. In the first chapter
it is highlighted the importance of television on the contemporary communication. The
chapter begins with a general approach about the importance of TV in Brazil, followed by a
historic part about the development of TV in national territory. A vision of formats, franchises
and reality-shows is shown also in this chapter, as an observation about the importance of the
United States in the global audio-visual market. The second chapter is about the national and
corporate identities of the TV networks analysed: BBC, NBC, ABC, CBS, FOX, SBT, Rede
Globo and Rede Bandeirantes. On the third chapter a comparative descriptive analyses is
made of the three study cases, followed by a conceptual analysis ( an operationalization of the
authors’ concepts listed on the dissertation). For the construction of this dissertation many
authors appear, such as Renato Ortiz and Carlos Bolafio for the historical context of TV in
Brazil, the consolidation of a cultural industry in the country and the American force in the
audio-visual, subject also explored by Fréderic Martel. The author Vera Franga appears when
it comes to explain the impact of the TV in the society and TV formats and franchises; Stuart
Hall to discuss about the Cultural Studies; Leal Filho to describe also about the TV history
and the television as a business, mutual theme to Aronchi as well. Some of the conclusion
found were that the Brazilian TV networks assimilate a lot of aspects from the American
versions but also from the original ones and from other nationalities, however there are also
unique characteristics that are part of the national versions.

Key-words: media products; entertainment; audio-visual franchises; TV formats; corporate
identity; local customization
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Introducéo

Esta dissertacdo tem como objetivo estudar produtos midiaticos e formatos televisivos
no contexto da globalizacdo cultural, a partir de trés franquias de reality-shows inseridos no
segmento talent-show: Bake Off Brasil, Masterchef Brasil e The Voice Brasil. Ao longo da
dissertacdo, autores como Fredéric Martel, Renato Ortiz e Carlos Bolafio ressaltam a forca dos
Estados Unidos na industria do audiovisual, sendo um gerador de tendéncias e uma referéncia
para as industrias culturais ao redor do globo, incluindo o Brasil. A disseminacéo de formatos
e franquias, dos quais os trés programas acima citados fazem parte, auxiliam na globalizacdo
do audiovisual e, consequentemente, em uma maior presenca de produgfes de origem
estrangeira nas grades de programacao das emissoras brasileiras.

A escolha dos trés programas seguiu alguns critérios, como: terem as suas versdes
nacionais exibidas na integra em 2016, em emissoras abertas no Brasil; terem sido adaptadas
também em territério americano, sendo exibidas em canais abertos nos Estados Unidos; serem
as franquias de reality-shows de talent-show de origem estrangeira de maior audiéncia em
seus respectivos canais. Curiosamente, as franquias Bake Off, Masterchef e The Voice nédo
sdo de origem americana, mas sim européia, 0 que possibilitou uma observacdo mais
contundente sobre as influéncias dos Estados Unidos nas versdes brasileiras.

A escolha do tema da dissertacdo ocorreu devido a grandiosidade e a importancia da
televisdo na sociedade e no mercado do entretenimento até os dias atuais. Seu poder de
penetracdo atravessa barreiras sociais e econémicas, sendo muito dificil encontrar uma casa
sem a sua presenca. Especificando-se no Brasil, a televisdo se tornou um veiculo mais
importante do que em muitos outros paises, e isso so foi possivel devido a diversos aspectos,
como a baixa escolaridade da populacdo, méa distribuicdo de renda, centralizacdo da
teledifusdo, o longo periodo da ditadura, a exceléncia em teledramaturgia. Estes foram alguns
dos aspectos que fizeram a televisdo ser uma extensdo da realidade, e ndo apenas a sua
representacdo (HOINEFF, 2001).

No pais em desenvolvimento que é o Brasil, a televisdo possui um papel maior entre a
populacdo do que é o seu papel em outros paises, preenchendo um lugar muito significativo
na rotina do brasileiro. Duarte (2006a, p. 9, 10) frisa que “a televisao ¢ um grande mercado de
oferta de discursos a sociedade”. O que ha de comum nos textos de Hoineff e Duarte € a

importancia que a televisdo tem na sociedade brasileira. Dentro desse cenario, aparecem 0s
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players do mercado televisivo, ou seja, os produtores de conteido, que no caso do Brasil, sdo
principalmente as emissoras de canal aberto. Nesta dissertacdo, a Rede Globo, Sistema
Brasileiro de Televisdo (SBT) e Rede Bandeirantes, que transmitem 0s programas aqui
analisados, séo abordadas.

Entretanto, ndo é apenas no Brasil que os produtos audiovisuais sdo importantes. Em
outros paises esta ocorrendo uma guerra cultural de séries e formatos televisivos, em especial
na Asia, na América Latina e no mundo &rabe. Os formatos tém a possibilidade de se
tornarem globais e os Estados Unidos conseguem ter um mercado mundial (MARTEL, 2012).

Os Estados Unidos reinam no contedo audiovisual no mundo, basta notar que quando
um produto que ndo seja americano faz sucesso global, ele pode ser considerado uma
excecdo. Ha uma verdadeira americanizacdo cultural do mundo, em que os Estados Unidos
podem ser considerados um mundo em miniatura devido a sua representacdo dos demais
paises em um unico territério. Nas palavras de Martel (2012, p. 209) “esse dado ¢ decisivo na
explicagdo do crescente dominio das indlstrias [...] americanas no mundo, arte e
entretenimento, mainstream ¢ nichos a0 mesmo tempo”. Martel continua (2012, p. 453) e
enfatiza que “a forca dos Estados Unidos ¢ de tal ordem que nenhum outro pais, nem mesmo
a Europa dos 27 (paises pertencentes a Unido Européia), nem mesmo a China, com seus 1,3
bilhdes de habitantes, podem fazer concorréncia. Por enquanto”. Os Estados Unidos sdo um
verdadeiro precursor da televisdo do modelo de TV comercial no mundo: “[...] a experiéncia
mostra que, no campo da tevé, aquele pais [Estados Unidos] antecipa em geral os movimentos
fundamentais [...]” (RAMONET, 2004, p. 77).

Fredéeric Martel e Ignacio Ramonet ressaltam como os Estados Unidos sdo a maior
poténcia do entretenimento no mundo, bem a frente dos demais paises. A sua importancia é
extremamente ressaltada na dissertagdo, porém, o mesmo Martel comenta no paragrafo
anterior um “por enquanto”, sendo que o autor esclarece: ha a concorréncia da India, Brasil,
China, Japéo, Europa e paises arabes, que além de quererem uma fatia desse mercado, tém
como intuito valorizar as suas culturas. O Brasil, Africa do Sul, Egito, india e os paises do
Golfo estdo em plena ascensdo no quesito de desenvolvimento de suas inddstrias culturais e
exportacdo de conteudos, porém, ainda ndo sdo grandes players nesse mercado. O
crescimento dos paises emergentes ndo ocorre apenas na area econémica, mas também na de

industrias de conteddos. Isso demonstra ndo apenas a existéncia de uma industria cultural
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brasileira, mas que também o pais estd interessado no mercado internacional, ratificando
ainda mais a importancia da televisao para os produtores de contetido nacionais.

Os gestores das emissoras tém que lidar todos os dias com a concorréncia. Ela é
avassaladora e para uma emissora sustentar-se ela precisa de anunciantes, que compram
espacos comerciais, negociados de acordo com os indices de audiéncia. Em uma légica
simples, quanto maior a audiéncia, maior serdo os valores cobrados pelo canal para anunciar
em determinados programas. O comprador dos programas de televisdo € o mercado
publicitario. Ele identifica um publico-alvo e prefere apostar no ja testado, no ja certo, sem
querer correr grandes riscos, afugentando programas pouco populares (ARONCHI, 2004).
Isso apenas corrobora para a popularizacdo das chamadas franquias televisivas, algo ja testado
em outros paises, quando sdo comprados os seus direitos autorais e realizada a produgdo em
um novo territorio.

Alguns estudiosos da televisdo moderna ratificam que o mais importante ndo é a
criacdo de formatos originais, mas sim a competéncia em abranger grandes publicos
(HOINEFF, 2001). Os reality-shows sd&o um verdadeiro fenémeno nas televisdes do mundo
inteiro, sendo que as emissoras ndo apenas exibem, como também produzem versdes proprias
dos reality-shows em suas programactes (KILPP, 2010). Eles tém crescido em presenca na
televisdo brasileira, independentemente do seu formato e estilo, tema que vem despertando
cada vez mais a atencdo de pesquisadores de comunicagédo, pois atraem uma alta audiéncia,
com atencao especial ao Big Brother, proveniente de uma franquia mundial que pode gerar
atritos entre o global e o local (DUARTE, 2006c).

De todo modo, o Brasil ndo é apenas um importador de formatos midiatico, pois
emissoras brasileiras e produtoras independentes também adentraram no caminho de
comércio de seus produtos para o mercado mundial (seriados, novelas, mini-séries), seguindo
0 caminho dos norte-americanos, que sdo verdadeiros especialistas no quesito venda de
“enlatados”. Atualmente existe uma producdo e uma comercializagdo de produtos
audiovisuais para a TV que gera um alto lucro baseada em direitos autorais de formatos
(DUARTE, 2006c).

A aquisicdo de direitos de exibicdo de um programa importado e a sua simples
exibicdo era algo extremamente comum na televisdo brasileira, tanto na aberta como na
fechada. Séries ficcionais sdo o maior exemplo disso, entretanto, desde a estreia de Big

Brother Brasil e No Limite, no inicio da década passada, houve uma verdadeira explosdo de
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versdes nacionais de formatos importados nos ultimos dezoito anos. Todas as emissoras
abertas de cobertura nacional ja fizeram uma versao brasileira de algum produto estrangeiro,
desde a grande Rede Globo, passando pelas de médio-porte como SBT e RecordTV até as
menores, como Rede Bandeirantes e RedeTV!

Contudo, a simples importacdo de um formato internacional pode provocar
desorientacdo entre o publico, caso ndo ocorram ao menos algumas mudancas nacionais, pois
“o formato ndo pressupde unicamente escolher ou estabilizar um determinado numero de
elementos estruturais para a serializacdo de uma emissao; ele serve também para distinguir,
conforme Pierre Bourdieu, os telespectadores”. (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 144). Ela
continua “o formato, como processo de representagdo audiovisual do conceito confere uma
existéncia publica e legal a producéo televisual, protegendo o projeto por um enquadramento
formal fixado pelo formato” (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 144).

Essas diferencas aparentemente tdo pequenas sdo importantes, porém ndo devem fugir
da forma fixada pelo formato, como frisado no paragrafo anterior. Por ser um fendmeno
mundial, o impacto dessas franquias na industria cultural é alto e, portanto, formam um objeto
de estudo importante a ser pesquisado em uma dissertacdo, sem deixar de lado a forte
presenca norte-americana no cenario televisivo mundial.

A partir da globalizagdo de franquias com as suas diferentes versdes mundo afora,
aponta-se 0 seguinte problema de pesquisa: quais sdo as principais caracteristicas da producao
de versdes nacionais de produtos midiaticos televisivos globais (franquias) que possuem o
formato de “reality shows”? O objetivo primario da pesquisa ¢ analisar o programa ou género
lider de audiéncia das emissoras no quesito formatos globais e contrasta-lo com as identidades
institucionais das emissoras que 0s exibem. Os objetivos secundarios se dividem em trés
pontos: fazer uma analise comparativa da identidade institucional das emissoras americanas
em relacdo as emissoras brasileiras (Os canais possuem identidades parecidas ou ndo em
relagdo ao mesmo programa?); Investigar se franquias globais de origem ndo-americanas
apenas sdo levadas ao ar pelas emissoras brasileiras apos serem exibidas nos Estados Unidos
(seria 0 pais uma espécie de laboratdrio para os canais brasileiros?); e pesquisar se foram
introduzidas e quais foram as mudancas nos programas brasileiros, se comparados com 0s
programas exibidos nos Estados Unidos e no Reino Unido.

A partir destes objetivos, foram pensadas as hipoteses, sendo a hipotese priméria que a

partir do sucesso de um programa em um pais estrangeiro, as emissoras brasileiras compram
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os direitos de produzir as suas proprias versdes, buscando compatibilidade com as suas
identidades nacionais estabelecidas para o publico brasileiro. Com as hip6tese secundarias: as
emissoras brasileiras apenas iniciam a producdo de uma versdo nacional a partir do momento
em que as emissoras americanas levam 0s programas ao ar, € a expectativa de audiéncia é
correspondida; as emissoras que exibem as versoes locais possuem identidades parecidas com
as emissoras dos paises de origem dos programas; e se ha uma afinidade entre a identidade do
produto (franquia) com as emissoras brasileiras que transmitem as versdes nacionais.

Para a confeccdo desta dissertacdo, varios autores e seus conceitos foram utilizados,
desde autores bem conhecidos no campo da pesquisa sobre televisdo como Leal Filho (1997,
2006) e Arlindo Machado (2009), até monografias de alunos de pos-graduacdo por
contemplarem assuntos mais especificos, como analises de casos, por exemplo. Nos proximos
paragrafos, serdo citados os assuntos a serem abordados na dissertacdo e 0s autores que
formam a base teorica de cada assunto. Nota-se que muitos deles mesclam os varios assuntos
discorridos, 0 que apenas corrobora que o campo especifico da TV e a globalizacdo de
produtos audiovisuais estdo todos entrelacados ndo apenas no mercado, como também no
meio académico.

Em relacdo aos conceitos e aplicacOes praticas da globalizacdo do entretenimento
televisivo, autores como Leal Filho (2006), Cosette Castro (2006), Frederic Martel (2012),
Elizabeth Bastos Duarte (2006) e Douglas Kellner (2001) serdo utilizados ao longo da
dissertacdo. A contribuicdo de Martel (2012) retorna ao se discorrer sobre a americanizacao
do mundo na televisdo, assim como novos autores séo adicionados com o intuito de fortalecer
a fundamentacdo tedrica, como Renato Ortiz (2003); Ignacio Ramonet (2004); Muniz Sodré
(2006) e Bourdieu (1997).

Ja Leal Filho (2006) e Elizabeth Bastos Duarte (2006) retornam a dissertacdo quando
se discorre sobre a historia da televisdo e o seu impacto na sociedade. Nelson Hoineff (2001)
é introduzido ao explanar sobre a questéo na sociedade brasileira. Sobre o inicio da televisdo
no Brasil, Arlindo Machado (2009), César Bolafio (2004), Leal Filho (2006) e Suzana Kilpp
(2010) serdo utilizados, enquanto que o mercado brasileiro de TV hoje é abordado por Martel
(2012), Bolafio (2004), Hoineff (2001), Elizabeth Bastos Duarte (2006) e Muniz Sodré e
Paiva (2002). Em qualidade em TV, os escritos de Leal Filho mais uma vez sdo utilizados,

assim como os de César Bolafio (2004) e Muniz Sodré e Paiva (2002).
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A relagdo entre cultura, comércio e industria cultural serd abordada através de Renato
Ortiz (2003, 2006), Douglas Kellner (2001) e Bolafio (2004), enquanto que para o conceito e
a importancia da grade de programacéo serdo utilizadas as publicacdes de Aronchi (2004),
Veronezzi (2009), Muniz Sodré e Raquel Paiva (2002), Leal Filho (2006), Elcias Lustosa
(2002), Hoineff (2001) e Christoph Turcke (2010).

A televisdo como um negécio, a audiéncia e o mercado publicitario sdo temas
abordados a partir de Vera Franca (2009), Hoineff (2001), Aronchi (2004), Jeremy G. Butler
(2012), Bolafio (2004), Leal Filho (2006), Lustosa (2002), Bourdieu (1997) e Ribeiro,
Sacramento e Roxo (2014). Ja a televisdo americana é discorrida por Martel (2012), Butler
(2012) e Newton Canitto (2010) e o mercado de TV americano € estudado por Aronchi
(2004), enquanto o brasileiro é tratado também por Aronchi (2004) e Canitto (2010) .

Das trés emissoras brasileiras analisadas ao longo da dissertacdo, a Rede Globo (The
Voice Brasil) foi tratada por Bolafio (2004); Sodré e Paiva; Leal Filho (2006); Lustosa;
Valério Cruz Brittos e Denis Gerson Simdes (2006). JA o SBT (Bake Off Brasil) por Maria
Celeste Mira (1995); Leal Filho (2006) e Kilpp (2010) enquanto a Rede Bandeirantes é
abordada através de Walter Clark (1991) e Freitas (2007) . Em relacdo as identidades da
ABC, NBC, CBS e BBC One, as pesquisas de Kati Forster (2011) sédo utilizadas para mapea-
las. Além disso, o jornalista do The Hollywood Reporter, Tim Goodman, faz uma analise
sobre os principais canais americanos, baseando-se em suas identidades institucionais
também.

Em relacdo a formatos e franquias televisivas, Marie-France Chambat-Houillon
(2007); Elizabeth Bastos Duarte (2006); Nisia Martins do Rosério (2007) e Martel (2012) séo
abordados, enquanto a contextualizacdo dos reality-shows é desenvolvida nesta dissertacdo
por Cosette Castro (2006); Suzane Kilpp (2010); Vera Franca (2009); Ana Coiro Moraes
(2017); Turcke (2010); Jodo Alegria (2006); Sodré e Paiva (2002) e Leal Filho (2006). Ja
sobre o crescimento dos reality-shows no Brasil, Duarte (2006) retorna mais uma vez e
Marcelo Caetano (2011) aparece pela primeira vez.

A identificacdo dos telespectadores com as personalidades e os personagens da TV é
tratado por Cosette Castro (2006), Douglas Kellner (2001), Renato Ortiz (2003); Jesus Martin
Barbero (1995). Ja o conceito de identidade de emissoras esta presente em Aronchi ( 2004),
identidades de marca e produtos em Vasquez (2007) e o de identidades nacionais em Stuart
Hall (2015), Ortiz (2001; 2006), Kathryn Woodward e Tomaz Tadeu da Silva (2000).
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Para a execucdo desta dissertacéo, trés estudos de caso foram realizados. Os estudos
séo focados em trés grandes franquias televisivas: o Masterchef (Band), o Bake Off (SBT) e o
The Voice (Rede Globo). Séo estudadas a terceira temporada do Masterchef Brasil; a segunda
do Bake Off Brasil; e a quinta do The Voice Brasil.

Para selecdo, os critérios utilizados foram os programas reality-shows de maior
audiéncia de cada emissora citada acima e exibidos na integra no ano de 2016 no Brasil.
Foram analisadas apenas versdes brasileiras produzidas a partir de franquias internacionais e
que foram exibidas também em canais abertos americanos nos Estados Unidos. Por essa
razdo, “Batalha de Cozinheiros”, produzida e exibida pela RecordTV em 2016 nédo foi
selecionada, pois teve a sua versdo americana exibida por um canal a cabo, o TLC. Nos
Estados Unidos, as versdes americanas do Masterchef sdo exibidas pela FOX, a Bake Off pela
CBS na primeira temporada e depois seus direitos foram adquiridos pela ABC e o The Voice
pela NBC.

Por se tratar especificamente de talent-shows (reality-shows que se baseiam a partir da
exploracdo de um talento especifico dos participantes), a versdo produzida e exibida pela
Rede Globo do Big Brother em 2016 (o programa € lider em audiéncia no género reality-
shows na emissora) ndo atendeu aos critérios da pesquisa, sendo escolhido o The Voice
Brasil, que se enquadra nesses critérios.

Para este estudo foi fundamental a utilizacdo de proposicGes tedricas encontradas em
livros e artigos académicos sobre televisdo, globalizacdo do audiovisual e as franquias e
formatos que o permeiam; assim como dados e informac6es disponiveis sobre audiéncia dos
reality-shows e emissoras especificas a serem estudadas. Episodios especificos de temporadas
especificas também foram analisados no decorrer do capitulo trés.

Os episddios analisados seguiram a seguinte sequéncia: o primeiro, um situado
aproximadamente no meio e o Ultimo da temporada, contabilizando trés episodios ao todo
para cada estudo de caso, ou seja, ao todo serdo analisados nove episddios das versdes
brasileiras das franquias. O mesmo padrdo de pesquisa se aplicou as producGes americanas e

britanicas, elevando o total a 27 episddios, conforme o na préxima pagina Quadro 1:



Quadro 1 — Episodios analisados no capitulo trés

Franquias Pais Temporada/Episodio Periodo de Exibicao
Brasil 3x01 3x13 3x25 15/MAR — 23/AGO
Masterchef (2016)
Estados Unidos 6x01 6x10 6x20 20/MAI — 16/SET
(2015)
Reino Unido 11x01 11x19 11x24 10/MAR — 24/ABR
(2015)
Franquias Pais Temporada/Episédio Periodo de Exibicao

The Voice

Brasil 5x01 5x07 5x13 05/0UT - 29/DEZ
(2016)

Estados Unidos 10x01 10x15 10x28 29/FEV — 24/MA
(2016)

Reino Unido 5x01 5x08 5x15 09/JAN — 09/ABR
(2016)

Fonte: elaborado pelo autor (2017)
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No decorrer dos episodios, o principal fator de observacdo e analise foram as

semelhangas e diferencas entre as verses de trés paises (Brasil, Estados Unidos e Reino

Unido) de uma mesma franquia, ou seja, as caracteristicas que refletem o padrdo do formato e

as apropriacOes culturais locais em cada pais. Alguns desses aspectos sdo a nacionalidade,

diversidade de etnia e raca, orientacdo sexual, género, idade e quantidade de jurados,

apresentadores e participantes; planta e layout dos cenarios; disposicdo das bancadas e itens

de cenografia e arte; edicdo e pos-edicdo; apelo ou ndo de patrocinadores e quem sao;

presenca de convidados; nimeros, tipos e peso de cada uma das provas; quais, quantos e nivel

de sofisticacdo dos pratos apresentados e se sdo pratos tipicos de cada pais; uso de



19

“personagens” arquétipos (o jurado vildo versus jurado com maior empatia; participantes
“concorrentes” versus participantes “amigos”); peso do(s) apresentador(es) (protagonista ou
coadjuvante).

A andlise também abrangeu a influéncia das franquias americanas nas brasileiras nos
talent-shows estudados nesta dissertacdo (com o recorte das edi¢Oes e episédios explicitados
no quadro acima). Procurou-se compreender o quanto as versoes brasileiras séo parecidas com
as americanas, por mais que as franquias estudadas ndo sejam de origem americana, mas sim
européia. (Observacdo: devido a falta de disponibilidade de episddios da versdo holandesa do
The Voice — pais de origem do programa - utilizou-se a versao britanica da franquia para o
estudo).

Esta dissertacdo esta estruturada em trés capitulos. O primeiro aborda a importancia e
relevancia da televisdo atualmente, por mais que inimeras hipéteses sejam levantadas todos
0S anos sobre a sua extincdo devido a internet e novas midias. Um sucinto histérico é
desenvolvido, mapeando os principais acontecimentos e caracteristicas da TV no Brasil e nos
Estados Unidos, seguido de uma explanacgdo sobre a forca e o impacto dos reality-shows na
televisdo contemporanea e a globalizacdo de formatos e franquias de produtos audiovisuais.

No segundo capitulo, o conceito de marca aplicada para emissoras de TV e seus
desmembramentos, como as promessas de marca, slogans, arquitetura de marca das emissoras
americanas (NBC, ABC, CBS e FOX) e da britdnica BBC One, assim como subcapitulos
especificos destinados aos canais brasileiros (Rede Globo, SBT e Rede Bandeirantes).

Enquanto o terceiro capitulo aborda o estudo dos episddios das versGes americanas,
britanicas e brasileiras das franquias Bake Off, MasterChef e The Voice. As diferencas e
semelhancas entre as diversas versdes em relacdo a brasileira, e por qual os canais nacionais
optaram em se espelhar mais. Uma comparacgao entre as marcas e identidades das emissoras
americanas e britanica estudadas com as brasileiras é feita, e por fim, seguem as

consideracdes finais.
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CAPITULO 1 - A Televisdo contemporéanea: sua relevancia, seu passado e a

comercializag¢io de seus produtos.

1.1 Importanciada TV

A televiséo ainda reina soberana como 0 meio de comunicagdo mais disseminado no
Brasil, em todas as suas regides. Esse produto midiatico contemporaneo mudou a forma de
consumir informacgdes e entretenimento no globo, estando presente até hoje em paises
extremamente ricos e capitalistas (como Estados Unidos e Europa) e até nos mais ditatoriais e
socialistas (como Coréia do Norte). Todos estdo cientes de e se rendem a forca da TV.

Ela se tornou parte da familia no decorrer das décadas que ocorrem ap0s 0 seu
surgimento, sendo um chamariz para os seus membros se sentarem no sofa e compartilharem
momentos de entretenimento e também momentos historicos juntos. O homem na Lua, a
queda do muro de Berlim, o funeral da princesa Diana, assim como inlimeros eventos
esportivos foram vistos por bilhGes de pessoas gracas a televisdo. A sua rapida versatilidade
em mudar a programacdo em questdo de minutos, e ndo ser vitima da necessidade de longos
prazos para noticiar algo novo, assim como a sua disseminacao de assuntos ocorrer através de
imagens, em uma sociedade mediada por elas (DEBORD, 1991) corrobora para a sua
popularizacéo ao longo das décadas. No ramo do entretenimento, a TV reina soberana, como
no Brasil, segundo o relatério de Pesquisa Brasileira de Midia - PMB 2016, sendo o principal
meio de comunicacao para as pessoas se informarem. Nove de cada dez entrevistados fizeram
mencdo em utilizar a TV (SECRETARIA ESPECIAL DE COMUNICACAO SOCIAL -
SECOM, 2017).

No momento de seu surgimento, sendo concebida como uma ameaga ao réadio, hoje a
televisdo se encontra do outro lado: a internet € vista como a sua maior concorrente,
entretanto, a banda larga ainda € inacessivel em vérias regides. No Brasil, a forte presenca da
televiséo ndo é vista sO nas regides mais pobres, como também é responsavel por atrair uma
alta audiéncia todas as noites, por mais que ela esteja “em crise” em regides mais
desenvolvidas, como as metropoles. Um exemplo da forca da televisdo aberta no pais é que a
TV paga chegou tarde ao Brasil devido a macica presenca da televisdo broadcast entre os

brasileiros, consumida por diferentes classes sociais, sendo que “do ponto de vista econdmico,
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a televisdo aberta brasileira se tornou uma industria tipica de Primeiro Mundo” (HOINEFF,
2001, p. 27).

De forma irdnica, a televisdo esta morta. Seus assassinos foram a fita cassete e a TV a
cabo nos anos 80, depois seguida pelos video games e a internet nos anos 90, pelo Ipod e
Netflix na década de 2000 e mais tarde pelos smartphones nos anos 2010. Porém, por incrivel
que pareca, apés Vvarias mortes, esse "defunto” continua extremamente indispensavel
(BUTLER, 2012). A internet ndo é o substituto absoluto da televisdo, mas sim um
complemento, uma extensdo de suas producdes e alcance, aumentando, assim, cada vez mais,
a sua popularidade. O que esta ocorrendo é uma transformacéo e ndo a morte da TV. Iniciada
como um veiculo nacional de comunicacdo gerida pelo Estado, hoje é um veiculo
internacional de comunicacdo via satélite, cabo e internet, tendo o comércio como vertente
(MILLER, 2009).

Segundo Veronezzi (2009, p. 291) “a televisao ¢, de longe, o meio de comunicagao de
massa mais importante no mundo, por causa de sua penetracdo universal, da variedade de
contetdo transmitido por centenas de emissoras e da quantidade de pessoas atingidas
diariamente”. S6 contabilizando os canais abertos e fechados no Brasil, é quase impossivel
conta-los com as maos devido a grande quantidade. A quantidade de horas produzidas apenas
anualmente é enorme, somando-se somente a conta das produgdes nacionais, o que ratifica um
enorme publico para consumir esses conteudos, como frisado por Cannito (2010, p. 40): “[...]
a televisdo é muito mais que um aparelho, muito mais que um sistema de televisdo. E também
muito mais que o0s programas que esse aparelho exibe. A televisdo é o encontro dos
programas com seus publicos”. No Brasil, a televisdao ¢ um dos veiculos mais presentes como
fonte de informacéo, educacdo e entretenimento (DUARTE, 2012), e o principal meio pelo
qual grande parte da populacdo procura informagdes e entretenimentos visuais e que 0s
anunciantes possuem uma audiéncia em larga escala (BUTLER, 2012), o que apenas confirma
a sua importancia no pais. Para Eugénio Bucci (2004 apud TRAVANCAS, 2014, p. 117):

a televisdo é hoje o veiculo que identifica o Brasil para o Brasil. Tire
a TV de dentro do Brasil e o Brasil desaparece, ou seja a
‘representacdo que o Brasil faz de si mesmo praticamente ¢
desligada. A TV une e iguala, no plano do imaginario, um pais cuja
realidade é constituida de contrastes, conflitos e contradicdes
violentas.
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Veronezzi (2009), Canitto (2010), Miller (2009), Duarte (2006, 2012) e Butler (2012)
sdo alguns exemplos de pesquisadores sobre TV que frisam como esse meio de comunicagéo
ainda é extremamente relevante. Bourdieu (1997) usa a Franca como cenario, ao frisar o
poder da TV diante de outras midias, no sentido de conseguir atrair uma audiéncia na casa dos
milhdes, enquanto poucos outros veiculos conseguem o mesmo feito, como as tiragens dos
jornais franceses da manh& e noturnos, que juntos, ainda ndo conseguem impactar tantas
pessoas como a televisao.

Segundo Aronchi (2004, p. 68) “Os Estados Unidos e o Brasil formam as duas maiores
culturas do mundo orientadas pela televisao”. De acordo com o livro Midia Dados, versao
2016, o Brasil possuia 66.765,1 milhdes de domicilios, sendo que 64.831.061 contavam com
aparelhos de televisdo, contabilizando 97,1% de posse, enquanto os Estados Unidos possuia
aproximadamente 116.4 milhdes de residéncias com televisao de acordo com a Nielsen (2015)
na temporada 2015-16. No Brasil, a relevancia da televisdo ainda é altissima, sendo um dos
maiores mercados de TV aberta no mundo de 2008 (VERONEZZI, 2009) e em 2016 foi o
quarto pais com maior investimento publicitario, apenas atras dos Estados Unidos, China e
Jap&o (MIDIA DADOS, 2016). Veronezzi (2009, p. 291) comenta que “a importancia que os
brasileiros ddo a esse meio chega ao exagero” (VERONEZZI, 2009, p. 291). Em comparagao,
o0 fogao registrou 98,8% e a geladeira 97,8% no ano de 2015 (IBGE, 2016).

A televisdo se tornou, provavelmente, um veiculo mais importante no Brasil do que
em qualquer outra nacdo. Isso s6 foi possivel devido a diversos aspectos, como a baixa
escolaridade da populacdo, méa distribuicdo de renda, centralizacdo da teledifusdo, o longo
periodo da ditadura, a exceléncia em teledramaturgia. Uma ma distribuicdo de renda dentre
uma populacdo, a faz ter poucas opgdes de entretenimento e lazer, induzindo-a consumir
formas baratas de entretenimento, sendo a televisdo uma delas por exemplo.

O poder de influéncia da TV aberta sobre comportamentos e opinides das pessoas se
deve ao fato de grande parte da populagdo utilizar o veiculo como a unica fonte de
informacdes, tornando-a extremamente poderosa no quesito de influenciar pensamentos,
comportamentos, opinides de grande parte do pais, sendo que a forca de penetracdo da
televisdo aberta é enorme, como frisado pelos dados acima (HOINEFF, 2001). Duarte
(2006a, p. 9 e 10) afirma que “a televisao ¢ um grande mercado de oferta de discursos a

sociedade”.
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Esses dados apenas ratificam que a comunicacdo na televisédo atualmente percorre as
sociedades e as culturas, sendo 0 meio de espetaculo para as pessoas: a tecnologia da televisdo
estd cada vez mais disponivel para um maior nimero de publicos, e lhes introduz diferentes
angulos da vida social, 0 que faz aparecer novas estéticas, sensibilidades e ética (DUARTE,
2006a), sendo abordados principalmente no entretenimento.

Independentemente da categoria de um programa, ele deve entreter, podendo também
informar (ARONCHI, 2004), o que faz com que inUmeras producBes que em teoria passam
longe do entretenimento (vide o jornalismo) necessitem ter caracteristicas de entretenimento,
aspectos de espetaculo embutidos para fisgar, entreter a audiéncia. Duarte (2006a) ressalta
iSso, a0 comentar que todos os programas trazem informacdes e possuem como objetivo o
entretenimento, sendo que nenhum subgénero foge da espetacularizacdo. Franga (2009)
enfatiza que o entretenimento é o mantra da cultura de massa e a TV, é o seu principal meio.

Os produtos da industria cultural, em especial o cinema, radio e televisdo oferecem
modelos do que ¢ ser “[...] homem ou mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou
impotente” (KELLNER, 2001, p. 9). A cultura da midia estabelece o que é ruim ou bom,
imoral ou moral e apresenta “[...] o material com que muitas pessoas constroem 0 seu senso
de classe, de etnia e racga, de nacionalidade, de sexualidade, de ‘nés’ e ‘eles’. Ajuda a modelar
a visdo prevalecente de mundo e os valores mais profundos [...]” (KELLNER, 2001, p. 9). A
cultura da midia segue os modos de distribuicdo e producdo industrial, sendo uma producao
em massa para as massas, baseando-se em critérios de géneros de acordo com normas que
regem a industria. Com isso, pode-se concluir que é uma cultura comercial, produzida por
corporagdes que buscam lucro com o lancamento de seus produtos, que nada mais séo do que
mercadorias. As demandas dos consumidores sdo moldadas a partir de encantadoras formas
culturais, criando necessidades e desejos, e como consequéncia, ha o surgimento de um “eu-
mercadoria”, ou em outras palavras, um eu-consumista.

A cultura ter se transformado em comércio trouxe consequéncias, como por exemplo,
uma visdo voltada para produtos populares com o intuito de maximizar o retorno financeiro
das organizagOes. Esses produtos devem vender, ou como no caso da televisdo, atrair alta
audiéncia das massas (KELNNER, 2001). Ndo ha mais uma notdria divisdo entre producao
industrial e cultura sendo que as industrias de consumo, cinema e show business criam
produtos em série repletos de sensacfes, com afetos vinculados e, assim, criando uma

atmosfera estética. Hoje existe um capitalismo baseado no calculo racional e na producdo em
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série que se casa com uma dimensdo estético-imagindrio-emocional, buscando lucro e
mercados (LIPOVETSKY e SERROY, 2015). Ha um "casamento”, tendo como interesse a

geracdo de dinheiro, com cifras cada vez maiores.

o cidadéo precisa transformar-se em mercadoria para ser consumido
pela televisdo. Para chegar ao mercado, precisa ser um objeto de
consumo, nao se limitando a ser um mero dado estatistico,
reservado ao anonimato, espago no qual se amontoa todo mundo.
Todos precisam ser desejados e necessarios no imaginario coletivo,
e aspiram a isso (LUSTOSA, 2002, p. 15).

No mercado capitalista, do qual as emissoras fazem parte, de nada vale uma pessoa
caso ela ndo se reverta em um dado namero a ser adicionado as planilhas da area comercial,
ou seja, deve ser um consumidor para ser vendido para os anunciantes. Contudo, na visdo
especifica de Renato Ortiz (2006, p. 146), mesmo industrializada e padronizada a cultura
nunca ¢ 100% mercadoria devido a sua unicidade. Ha um “valor de uso”, algo intrinseco a sua
manifestacdo.

A Indistria Cultural é formada por diferentes mercados, como o radio, teatro
empresarial, industria fonogréafica, industria cinematogréfica, publicacdes, a televisdo, entre
outros. Assim como o radio, a TV atrai maior atengdo das verbas publicitarias por ter maior
penetracdo em relacdo ao publico. A televisdo se torna um centro do processo competitivo da
Indstria Cultural (BOLANO, 2004).

As emissoras comerciais se baseiam nas receitas publicitarias para sobreviverem. O
intuito das que atuam na TV aberta é maximizar a audiéncia, em especial a audiéncia
qualificada, pela qual os anunciantes mais se interessam, para terem retornos financeiros cada
vez maiores. No Brasil, as cinco maiores emissoras (Rede Globo, SBT, RecordTV, Rede
Bandeirantes e RedeTV!) sdo as responsaveis por movimentarem altas cifras oriundas da
publicidade. No ano de 2016, a TV Globo faturou R$ 10,248 bilhGes (CASTRO, 2017)
seguida da RecordTV com R$1,8 bilhdo, do SBT com R$ 1,060 bilhdes, a Band com R$ 500
milhdes e a RedeTV! com R$400 milhdes (RICCO, 2017).

Entretanto, a televisdo esta em uma época de incertezas. Grande parte das pessoas que
que trabalham com esse ramo (executivos, roteiristas, diretores, atores, intelectuais, criticos)
estdo cientes que a televisdo esta passando por mudangas, mas ninguém sabe com certeza qual
sera o seu resultado. Perguntas como 0 que sera a era pés-televisao, como sera visualmente, o

seu audio, quem fara dinheiro com ela, qual sera a sua significancia ideologica e como 0s
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telespectadores a receberdo s@o alguns dos grandes questionamentos que pairam sem
respostas (BUTLER, 2012).

O Brasil tem uma forte cultura televisiva arraigada, devido a falta de opcgdes de
entretenimento por causa do fator financeiro, na visdo de Canitto (2010). As classes A e B
estdo deixando de lado a televisdo aberta e isso ndo é devido a internet ou novas midias, mas
sim ao conteudo dos programas, que ndo conseguem chamar mais a atencdo do grande
publico. Para reconquistar o publico que esta fugindo, em especial 0s jovens, procura-se saber
lidar com o seu novo gosto (CANITTO, 2010). A disseminacdo da internet e a baixa
qualidade dos programas no final da década de 1990 intensificou a perda de muitos
telespectadores. Os que ndo foram para a internet, migraram para a TV por assinatura
(FRANCFORT, 2014). Especificando nos Estados Unidos, as trés maiores emissoras
(chamadas de “Big Three”: ABC, NBC e CBS), que reinavam no quesito audiéncia, hoje
viram 0s seus numeros se fragmentarem exatamente para a internet, Blu-ray, videogames, TV
a cabo, servigos de streaming ou DVR e emissoras abertas novas (BUTLER, 2012). Alguns
anos antes, na década de 80, ocorreram também dois fatos importantes para a TV: o boom das
emissoras de TV fechada nos Estados Unidos, anos antes da popularizacdo da internet, e as
privatizacGes das redes europeias (HOINEFF, 2001).

Ainda segundo Butler (2012), as trés grandes ainda perderam muito dinheiro de
anunciantes para o mercado online, e cada vez mais o0 modelo econdmico de seis décadas
atras nao serve mais devido a convergéncia de midias que ocorre de maneira cada vez mais
rapida. Jenkins (2009) ratifica essa ideia, ao constatar que as emissoras de TV aberta
americanas estdo se tornando cada vez mais irrelevantes para os seus publicos, porém,
nenhum canal a cabo possui a forga e o alcance que elas possuem. Cunningham (2009) frisa
gue a televisdo estd em sua fase de maturidade e se dirigindo para o declinio, em grande parte
devido a internet e a sua interagdo, apesar de que a sua substituicdo dificilmente ocorrera,
segundo o autor.

Essa época de incertezas tem como fruto a popularizacdo da internet e de demais
midias (como video-games, a TV a cabo) entre a populagdo mundial. A TV aberta ndo
compete apenas entre emissoras, mas com todas essas plataformas, o que faz com que a
audiéncia venha caindo nas Ultimas decadas. Apesar disso, 0 aumento da presenca das TVs
por assinatura e o boom do streaming ratifica que o publico esta procurando saidas das

emissoras tradicionais, sem deixar de lado o contetido audiovisual.
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Ndo € apenas no campo jornalistico que a TV é criticada. Os aspectos do
entretenimento e diversdo da televisdo sdo submetidos a severas criticas, e “tal posicao,
preconceituosa, € marcada por um moralismo puritano, mostrando-se opaca as
potencialidades cognitivas e criativas da descontracdo, do 6cio, do bem-estar” (FRANCA,
2009, p. 34). Ha um enorme montante de informagcbes oriundas de programas de
entretenimento e lazer, como jogos baseados em momentos historicos, entrevistas, filmes e
novelas. 1sso apenas corrobora para a constatacdo de que a sociedade estd muito mais
informada hoje do que no passado, quando a TV e 0s meios de massa ndo existiam, e possui
no¢cbes de mundo que antes nao existiam, sejam elas oriundas do jornalismo ou dos varios
géneros dos programas de entretenimento. O que se pode questionar é 0 pouco
aprofundamento ou reflexdo das informacdes noticiadas e abordadas pelo entretenimento, no
entanto, a quantidade nao, sendo denominadas de “entretenimento informativo” - 0
infoentretenimento. Ou seja, “direta ou indiretamente, mostrando imagens da diferenga, da
corrupgédo, da violéncia, a impunidade, a televisdo contribui para a disseminacdo de um
pensamento critico" (FRANCA, 2009, p. 45). O nosso ‘“conhecimento de mundo”, o
conhecimento de nés mesmos e de nossa cultura é, em grande parte, baseado pela televiséo,
cinema ou computador. Ainda nesse contexto, o conhecimento sobre alguns temas como
laboratérios cientificos, cadeias, policia dependem da midia e ndo da experiéncia direta da
pessoa, ressaltando a importancia da televisao para as pessoas (MINNINI, 2008, p. 112).

A meio académico brasileiro levou um longo tempo para ver a televisdo como um
assunto suficientemente relevante para ser estudado. Quando era estudada, os temas eram
mais direcionados para descobertas antropologicas, investigagdo sobre classes sociais e
estruturas de poder. A televisdo vista como uma parte independente da industria cultural
abrangente era deixada de lado, sendo estudada juntamente com outros assuntos como artes
plasticas, propaganda e cinema. Foi apenas a partir de 1980 que a televisdo se sobressaiu e
comegou a ser mais presente nos trabalhos académicos (LEAL FILHO, 2006). Esses “[...]
intelectuais de formacdo mais tradicional resistem a tentacdo de vislumbrar um alcance
estético em produtos de massa, fabricados em escala industrial” (MACHADO, 2009, p. 23).

Para eles, criatividade ou qualidade na televisdo ¢ “uma perda de tempo”, nas palavras
do autor e ela ndo pode ser comparada a tradi¢do cultural (musica, artes plasticas, literatura,
teatro), por serem profundas e boa qualidade, enquanto a TV é apenas superficial e comercial

para esse tipo de intelectuais, sendo o unico lado positivo da televisdo ¢ apresentar ao “[...]
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publico leigo e barbaro dentro do campo da cultura secular e legitima [...]” (MACHADO,
2009, p. 23). Entretanto, existem os defensores da quality television - em uma traducao literal,
"televisdo de qualidade” que abrange programas ndo sensacionalistas, mas que possuem o0
intuito de alcancar altos indices de audiéncia - estes argumentam que a exigéncia comercial e
a insercdo no cenario industrial ndo sdo barreiras para a criagdo artistica e criticam outros
posicionamentos ao dizer que isso s6 ocorrerd caso a arte se limite & apenas ao artesanato ou
aura de objetos Unicos.

Esses preconceitos e barreiras sobre o que vale a pena ser estudado permeiam a
Academia até os dias atuais. Os games, os comic books, o funk sdo temas que repercutiam nas
universidades de forma controversa, assim como a televiséo ja passou por isso. Hoje, existem
programas e linhas de pesquisa especializados no impacto da TV na sociedade, algo que néo
era “digno” ha poucas décadas atras.

As coisas mudaram no mundo académico. O rock, por exemplo, antes era visto
também apenas como um entretenimento, hoje € possivel estuda-lo. Essas “questdes
intelectuais ja ndo sdo mais um assunto tratado em torres de marfim [...] (EAGLETON, 2005,
p. 15). Temas e assuntos cotidianos também ndo eram dignos de serem estudados; prazer e
seriedade eram coisas distintas. Hoje a cultura popular também é digna de ser estudada.

Com isso em mente, o contexto histérico ndo pode ser tirado do momento em que se
esta analisando algo e isso se aplica a televisdo também. Em outras palavras a “[...]
experiéncia da realidade depende essencialmente da acdo das tecnologias de comunicagdo de
massa” (MINNINI, 2008, p. 111 e 112). A arte de cada periodo é realizada através dos
recursos e meios disponiveis e estdo no contexto institucional e econémico de suas épocas. As
restricdes politicas e financeiras ja existiam além de imposicdes de criagcdo, em especial,
ligadas a religido, mas apesar de todos esses conflitos, a arte foi realizada com grandeza
intelectual. Isso ndo difere do que ocorreu posteriormente com as diferentes artes, com a
televiséo inclusa (MACHADO, 2009).

Por fim, € necessario 0 meio académico abracar a cultura de massas e nao exclui-la do
universo intelectual. Isso ocorre, pois ela se faz necessaria a partir do momento em que o
intuito é conhecer a industria cultural e comercial, assim como os desejos da sociedade sdo
“criados” ou influenciados pela midia, chamados por Edgar Morin de “espirito da época”
(MORIN, 2005, p. 80). A televisdo € o unico entretenimento para muitas pessoas, em especial

nos paises em desenvolvimento e, apesar de todo um apelo popular diante das massas, a TV
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ainda é uma enorme barreira como objeto de pesquisa para os intelectuais, ndo sendo
unanimidade como um produto exemplificador das culturas populares se comparadas a
chamada cultura erudita, como o balé, a dpera, o teatro. Adorno (1954, p. 385), por exemplo,
diz que “[...] atualmente a maioria dos espetaculos televisivos tem por objetivo a produgédo ou,
pelo menos, a reprodu¢@o de muita mediocridade, de inércia intelectual e de credulidade [...]”,
ratificando essa visdo na década de 50.

Apesar de todo um avanco no campo sobre o que é digno de ser estudado sobre a
televisdo, ainda existem certas barreiras, como programas de cunho popularesco e
sensacionalistas, ou as famosas televendas, produtos de marketing televisionado. No Brasil,
nota-se uma tendéncia em se pesquisar telenovelas e programas jornalisticos, inclusive
reality-shows, como € o foco desta dissertagdo, mas os programas mencionados -
sensacionalistas e televendas - e demais producBes que ndo atraem uma alta audiéncia ou

repercussao, possuem poucos interessados em pesquisa-las.

1.2 Breve Histéricoda TV

A televisdo ndo possui nem um século de existéncia e conseguiu se disseminar no
mundo de forma intensa. Sua presenca é marcante em todos os paises, desde os mais ricos até
0s mais pobres. Diferentes datas de inicio das transmissfes ocorreram nos paises, alguns com
maior atraso que outros; entretanto, de certo, ha mais de duas geracdes a TV esta presente nas
casas da populacdo mundial.

A televisdo foi um acontecimento do século passado e devido a guerra, a disseminacéao
da TV atrasou “como veiculo de comunicacdo de massa hegemonico, especialmente na
Europa” (LEAL FILHO, 2006, p. 13,14). O surgimento da TV no Brasil ocorre em 1950/1951
sendo Assis Chateaubriand o responsavel pela sua vinda ao pais (LUSTOSA, 2006;
BOLANOS, 2004) a cidade de S&o Paulo (ALMEIDA, 2003) se instala como um sistema j&
comercial em que o Estado cede a concessdo para organizagbes de cunho particular
(BOLANOS, 2004). A televisdo no Brasil seguiu 0 modelo de iniciativa privada ja testado do
radio na perspectiva de regulamentacdo e mantida pela publicidade, intensificando a relagcdo
entre a industria de bens tradicionais e a de bens culturais focados para o consumo
(BRANDAO, 2010).



29

Apesar de ter sido trazida em 1950, a televisdo funcionou em uma ldgica néo téo
marcamente comercial durante a década devido a pouca quantidade de producdes e de
estacbes de TV (principalmente no eixo Sdo Paulo - Rio de Janeiro), sendo algo
extremamente regional. Havia muitos problemas técnicos, o sistema de redes ainda estava
longe de ser concretizado e o videoteipe apenas comegou a ser utilizado em 1959. Somado a
isso, grande parte da populacdo ndo tinha acesso a um aparelho de TV, devido aos altos custos
de aquisicdo, ficando restrito quase que somente as elites da época (ORTIZ, 2001). Até a
década de 60, a televisdo era regional, o que criou uma insatisfacdo entre os anunciantes por
basear-se em uma plataforma de comercializacdo e estratégias de programacdo antigas, nao
atualizadas. Isso muda quando a primeira rede nacional de TV é criada, no mesmo ano
(BOLANOS, 2004), ocorrendo a sua disseminacdo (ALMEIDA, 2003).

Os custos se diluem a medida que aumenta o publico consumidor, e na TV isso ndo €
diferente. Com um maior retorno de vendas, € possivel 0os anunciantes investirem mais em
inser¢Oes comerciais e em uma producdo mais sofisticada. A integracdo nacional possibilitou
uma maior abrangéncia de mercados para as TVs, proporcionando as empresas € 0 governo
realizarem campanhas em todo o territorio nacional e essa soma de valores publicitarios
retornou para as emissoras, aumentando o seu valor e consequentemente as receitas,
investimentos e lucros.

Avila (1982) comenta que a comunicacdo comercial iniciou as suas atividades nos
meios impressos, como as revistas e 0s jornais, entretanto, os seus leitores eram apenas
pessoas alfabetizadas, o que excluia grande parcela da populacdo brasileira até a década de
20. Apenas a partir da introducdo do radio no pais é que a propaganda atinge um vasto
publico, diferenciando-o dos veiculos de comunicacdo da época justamente por impactar as
massas. A televisdo chega ao Brasil em 1950, sendo uma ampliagdo do sistema construido
pelo radio. Avila (1982, p. 29) frisa que:

em virtude das caracteristicas econdmicas de implantacéo
(custos elevados, parque industrial inteiramente importado,
necessidade de numeroso pessoal técnico e artistico com
salarios relativamente altos) a nascente televisdo é

impelida a procurar de imediato um sistema comercial que
cubra esses gastos.

A televisao se torna efetivamente um veiculo de massa em meados dos anos 60, sendo
o principal exemplo da consolidacdo da industria cultural no Brasil, de acordo com Ortiz

(2006). Ramos e Santos (2007) frisam que o radio e a televisdo tiveram papel fundamental na
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criacdo de uma industria cultural. A televisdo no pais teve o papel de ser um veiculo de
integracdo nacional, integrando os mercados locais a partir de um mercado de bens culturais,
sendo que a industria cultural orienta o desenvolvimento de uma identidade nacional baseada
no mercado, ou seja, de potenciais consumidores no pais. Como uma consequéncia do
capitalismo e uma prévia da globalizacdo macica do audiovisual, a cultura nacional-popular é
substituida pela cultura mercado-consumo (ORTIZ, 2006).

A TV brasileira passou longe do modelo do servico publico devido a sua base
comercial financiada pela iniciativa privada, dependendo das leis do mercado, e com o intuito
de expandir os negdcios (LEAL FILHO, 2006). Até hoje o sistema de televisdo € quase que
em sua totalidade comercial, (ALMEIDA, 2003) sendo que a “informacdo e cultura sao
mercadorias cuja produgdo passa a ser um ramo que atrai 0s grandes capitais e se estrutura na
forma moderna de oligop6lio” (BOLANOS, 2004, p. 33).

A primeira emissora de televisdo brasileira € a TV Tupi, sendo que 0s equipamentos
instalados e o treinamento dos funcionarios da emissora foram de responsabilidade de
profissionais dos Estados Unidos. O mesmo ocorre em 1953 com a TV Record, sendo 0s seus
transmissores instalados por profissionais norte-americanos. Além disso, as proprias agéncias
publicitarias que estavam surgindo eram de origem americana. O autor ainda ressalta que a
pouca producao nacional obrigou as emissoras brasileiras a importarem producGes americanas
como documentarios e filmes para complementarem as grades de programacdo sendo que
todas os canais tinham em suas grades séries “enlatadas”, que ocupavam uma grande parte
dos horérios (AVILA, 1982).

Mattelart (1966 apud AVILA, 1982, p. 33) destaca que o sucesso da exportagdo das
séries americanas foi a falta de concorréncia na distribuicdo deste género no mercado
internacional. Os canais estrangeiros (ndo-americanos) criaram uma enorme demanda por
programas para completar as suas grades horarias e 0s custos associados & producdo desses
programas ja haviam sido pagos pelo mercado interno americano. Isso fez os distribuidores
lucrarem bastante com as exportacdes de séries. Mattelard (1974 apud AVILA, 1982, p. 44)
comenta oito anos mais tarde que aproximadamente 70% das produgdes que compunham as
grades das TVs da América Latina eram americanos, sendo que eram exportados entre
100.000 a 200.000 horas-programa de material como documentérios e séries em 1972. Um
fato curioso, é que além das séries enlatadas americanas compradas, a propria embaixada dos

Estados Unidos cedia filmes para serem exibidos pelas emissoras no Brasil.
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Sodré (1981) comenta que na década de 70 os canais americanos CBS, NBC e ABC
contavam com mais de 400 milhGes de telespectadores em 79 paises, sendo que no Brasil,
para cada 100 horas de exibi¢do, apenas 30 eram sobre temas nacionais. Os “enlatados”
correspondiam a 57% da programagcéo e Avila (1982) frisa que os poucos programas 100%

nacionais eram os jornais, as novelas e alguns humoristicos.

Desde o seu advento, na década de cinquenta, a televiséo brasileira
tem sofrido a influéncia americana, tanto na estrutura comercial
como na produgdo, importando dos Estados Unidos ndo apenas
programas, mas ideias, temas, roteiros, e técnicas administrativas
(MATTOS, 2002).

O inicio da televisdo no Brasil foi exatamente no momento em que 0 processo de
industrializacdo se encontrava em seu auge, que teve comeco na década de 30 (BOLANO,
2004). As décadas de 40 e 50 iniciaram o estabelecimento de uma sociedade de consumo
enquanto nas de 60 e 70 se estabelece um mercado de bens culturais. Foi em 1964 que houve
a reestruturagdo da economia nacional pelo Governo dos militares que se caracterizou por
uma aproximacao de investimentos de capitais de paises estrangeiros, afetando imediatamente
0 entretenimento. A partir do desenvolvimento do parque industrial e do mercado de bens
materiais, o parque industrial de producdo de cultura e o mercado de bens culturais se
enrijecem. A TV se consolida como um veiculo de massa no meio da década de 60, enquanto
o disco, publicidade, editorial e o cinema brasileiro se organizam como industria a partir dos
anos 70, sendo todos esses segmentos parte da cultura popular de massa (ORTIZ, 2001).
Durante o periodo do “milagre econdmico”, além da receita publicitaria ter aumentando, o
numero de outorgas concedidas pelo governo militar entre 1969 a 1977 foi de 67 licencas,
periodo caracterizado pelo autor por “boom da televisdo”. Com isso, pode-se dizer que o
desenvolvimento da TV foi diretamente impactado pelo crescimento econémico do pais
(avanco da renda per capita, do PIB per capita, melhor distribuicdo de renda) e da
modernizagéo e urbanizagdo dos centros urbanos (MATTOS, 2002).

Até a decada de 50, o ambito cultural do Brasil era caracterizado por producdes
limitadas cobrindo um numero pequeno de pessoas, porém, a partir dos anos 60 e 70 hd um
rdpido aumento na quantidade e tamanho do mercado de bens culturais impactando uma
massa consumidora. Ha nesse periodo uma grande amplificacdo de producdo, distribuicdo e
consumo de cultura, se estabelecendo nesta época as grandes corporacdes que dirigem 0s

veiculos de comunicacdo e de cultura popular de massa (ORTIZ, 2001). Mattos (2002)
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comenta que no comeco da década de 60, havia quinze emissoras em atividade nas maiores
cidades do Brasil, contudo, apenas quando o consumo de produtos industrializados aumentou
e 0 mercado se estabeleceu, os canais de TV se tornaram financeiramente viaveis como
organizacOes comerciais, e iniciaram uma disputa pelas cifras publicitarias. Para aumentar os
seus lucros, as emissoras orientaram 0s seus programas para audiéncias maiores, para assim
receberem maior investimentos comerciais. Bergamo (2010) salienta que a década de 60 foi
importante para a TV brasileira, em especial devido a sua popularizacdo para as massas,
deixando de ser um artigo de luxo.

Em terras norte-americanas, a televisao surgiu antes que no Brasil (a primeira grade
de programacdo confeccionada data de 1928) e logo teve a enorme industria do cinema como
uma forte concorrente pela hegemonia da industria cultural. J& na década de 80, houve o
predominio do video e da televisdo na industria cultural, que se configurou numa disposi¢éo
global no capitalismo monopolista, sendo o seu maior exemplo as privatizacdes de emissoras
na Europa (BOLARNO, 2004). Adicionando os dizeres de Ortiz (2006, p. 144), “a implantagdo
de uma industria cultural modifica o padrdo de relacionamento com a cultura, uma vez que
definitivamente ela passa a ser concebida como um investimento comercial”, ficando nitido o
impacto do capitalismo no audiovisual.

Os Estados Unidos possuem quatro grandes emissoras comerciais de canal aberto:
NBC, ABC, CBS e FOX. Isso faz com que o pais se assemelhe muito com a situacdo
mercadologica e de audiéncia no Brasil em relacdo a predominancia dos canais comerciais,
contudo, a disparidade de audiéncia entre eles ndo é tdo acentuada como a Rede Globo e as
demais emissoras como ocorre no cenario nacional e, diferentemente do Brasil, Martel (2012)
ratifica que os Estados Unidos possuem uma populacdo com alto poder aquisitivo, atraindo
interesses publicitarios.

As primeiras emissoras brasileiras emprestaram do radio (LEAL FILHO, 2006; MIRA,
1995; MACHADO, 2009), circo, cinejornais, teatro e "enlatados™ de todos 0s géneros 0s seus
tracos e padrdes para preencher as suas programacdes (KILPP, 2010) e uma grande parcela
dos profissionais artistico e técnico sdo oriundos do radio, o que justifica influéncia da
programacdo e técnicas radiofonicas (AVILA, 1982) enquanto nas emissoras americanas
foram os filmes (cinema), ficcdo, radio, jornalismo, musica, teatro, entre outras que tiveram
uma grande participacdo em sua construcdo (TURNER, 2008), com os profissionais do

cinema responsaveis por técnicas audiovisuais como imagem e som (BRANDAO, 2010) e os
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contetdos sendo influenciados pelos segmentos acima escritos. No comego ocorreram apenas
as transmissoes de produtos “emprestados” de outros veiculos nacionais e dos americanos no
Brasil, sem nenhuma interferéncia bruta da televisdo, mas ao decorrer do tempo a TV

comecou a introduzir a sua propria linguagem e forma de producéo.

Do radio vieram os programas musicais, de auditério, de humor, de
jornalismo e mesmo de teatro (o radioteatro e a radionovela),
principalmente. Do teatro vieram a dramaturgia, os espetaculos
teatrais, os cenarios e figurinos e os modos de atuar. Do circo
vieram o0s espetaculos, os jogos desafiadores de limites e de
sobrevivéncia, o grande apresentador, os palhacos e certa
participagdo da orquestra na criagdo de tensdo e relaxamento. Dos
cinejornais vieram as primeiras imagens externas para 0
telejornalismo. Dos enlatados, uma infinidade de coisas (KILPP,
2010, p. 92).

Brand&o (2010) comenta que a TV no Brasil seguiu tendéncias de outros paises, como
a teledramaturgia e o live drama, de demais territérios como os Estados Unidos, com a
diferenca que em terras americanas esses espetaculos realizados ao vivo foram filmados e no
Brasil ndo. Em relacdo ao radio, a sua influéncia no Brasil ocorreu na confec¢do da
programacdo, sendo o precursor dos géneros e formatos do jornalismo, dramaturgia e
entretenimento que hoje se encontra na TV. Nos Estados Unidos a influéncia do radio nao foi
diferente exatamente por ser até entdo a Unica midia com programacao (horarios e dias fixos,
publico segmentado e audiéncia), entretanto, o pais teve uma forte vertente oriunda também
do cinema (RIBEIRO, SACRAMENTO e ROXO, 2014), como destacado acima.

Bergamo (2010) salienta que durante as décadas de 50 e 60 muitos programas levados
ao ar pela televisdo eram adaptaces de producdes do radio (como tambeém salientado por
Kilpp), o que levou muitos a pensarem na sua substituicdo pela TV. A televisdo (a
programacéo e o aparelho) se tornou, a partir de meados dos anos 60, 0 equipamento mais
presente nas salas das casas e rotina da familias, substituindo o radio. A partir disso que
COmMecou a Se pensar em uma programacado que seguisse e atendesse da melhor maneira essa
rotina familiar, buscando a melhor juncéo entre o trabalho e o lazer dos membros familiares,
ou seja, uma divisdo de horarios dos géneros dos programas a serem exibidos.

A televisdo tem uma mescla enorme de influéncias externas, que foi criando a TV que
se vé hoje. De todos os géneros que foram exibidos através da telinha, todos foram

empréstimos de algum outro meio, como bem frisado no paragrafo anterior, entretanto, o que
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pode-se classificar como algo genuino da TV sdo os reality-shows, sendo o Unico formato
original da televisdo desde a sua criagao.

E na década de 30 que a indstria cultural realmente se insere no Brasil e com isso a
cultura passa a ser vista como um investimento comercial (ORTIZ, 2001). Foi apenas na
década de 70 que o Brasil conseguiu alcancar os indices dos Estados Unidos da década de 30
em relacdo a mao-de-obra especializada da industria cultural e s6 em 80 ultrapassou. Nas
palavras de Ortiz (2006, p. 143) algumas “[...] determinadas mudangas estruturais levam
necessariamente a certos fendmenos que me parecem ser internacionais”, ou seja, o autor
ressalta que certos acontecimentos parecem ser de carater internacional, como o
estabelecimento de uma sociedade de consumo nos Estados Unidos da década de 30 tem
caracteristicas parecidas com as modificacbes que ocorrem no Brasil tempos depois. Em
outras palavras, a consolidacdo de uma sociedade de consumo brasileira apresentou
similaridades com a americana, que ocorreu décadas antes, nos anos 30, entretanto, apesar de
apresentarem trajetorias parecidas, isso ndo quer dizer que a histéria da cultura na periferia é
igual a dos paises centrais (ORTIZ, 2006).

Na década de 50, a TV era majoritariamente local e com inumeros problemas técnicos,
porém, a partir de investimentos do governo no segmento das telecomunicacdes, 0S
conglomerados privados conseguiram consolidar uma integracdo do mercado. Para isso
ocorrer, houve uma evolucédo das condigfes técnicas (transmissao a cores, edicdo eletrnica, a
introducdo do videoteipe), aumento da producdo de aparelhos e a sua distribuicdo, nédo
necessitando mais importa-los (ORTIZ, 2001).

A publicidade teve um papel fundamental no desenvolvimento de uma inddstria
cultural no Brasil, sendo a base da receita das empresas de comunicacdo. A TV Excelsior foi
quem iniciou um processo de racionalizacdo do uso do tempo dos comerciais em sua
administracdo, com a programacdo seguindo horérios, tanto horizontal (programas diarios
como as telenovelas) e vertical (uma continuacdo de programas, com o intuito de fidelizar o
publico) e ndo ocorrendo mais atrasos. A Excelsior comecou a divulgar a si mesma, criou um
logotipo proprio, uma identidade entre espaco e tempo comercial, ou seja, as producdes
exibidas ndo estdo mais vinculadas a um unico patrocinador, mas sim com tempos comerciais
comprados pelos anunciantes. A TV Globo aperfeicoa essas transformacgdes, com 0 seu novo
quadro de executivos (com Joe Wallach, José Ulisses Arce, Boni e Walter Clark) oriundos do

marketing e planejamento. A partir de uma visdo de negdcios, a Globo faz planos a longo
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prazo, reinveste o seu lucro sobre si mesma e faz estratégias comerciais para maximizar a sua
receita até hoje (ORTIZ, 2001). A TV Excelsior e a TV Globo iniciaram as suas opera¢fes na
década de 60 oferecendo uma alternativa as ja estabelecidas emissoras, a TV Rio, TV Tupi e a
TV Record (RIBEIRO e SACRAMENTO, 2010).

Os autores salientam que a TV Globo seguiu com a ideia de programagéo vertical e
horizontal da TV Excelsior, e organizou as faixas horarias, com o periodo matutino para
desenhos, o vespertino para programas femininos e o noturno para telenovelas e jornal. Esta
metodologia possibilitou o aumento da fidelizacdo do publico, e a venda de espacos
publicitarios, tendo como resultado um aumento de audiéncia e se estabelecendo em primeiro
lugar e lider absoluta.

Exceto a TV Globo e TV Excelsior, as demais emissoras tinham uma administragéo
bem precaria no sentido de visdo de negécio. A TV Rio, TV Record e TV Tupi
administravam de forma improvisada, investindo em programas que resultavam em alta
audiéncia (como musicais, humoristicos e festivais de cangdo), sem se importar com a
saturacdo do publico. Caso a producdo ndo desse retorno de audiéncia, sua exibicdo era logo
cancelada. A Globo fez o oposto, valorizando uma estratégia a longo prazo, retirando do ar
programas de sucesso para ndo se desgastarem. A TV Globo iniciou as suas operagdes em
1965 e contou com uma parceria com 0 grupo americano Time-Life, que proporcionou um
financiamento para a construcdo do canal. Com o inicio da Globo, o mercado publicitéario
absorvido pela TV saltou de 24% em 1962 para 33% em 1965, fazendo a televisdo sobreviver
somente de anunciantes. Em 1969, a TV Globo se expande e se torna uma rede, com o inicio
do Jornal Nacional (AVILA, 1982), algo que ja estava nos planos dos dirigentes da emissora
(RIBEIRO e SACRAMENTO, 2010). Em 1973, a emissora ocupa a lideranga em audiéncia
em S&o Paulo e no Rio de Janeiro, que aliada com a amplificagcdo geogréafica de cobertura,
aumenta o preco de seus comerciais. E a partir desse periodo que a emissora se isola como
lider em audiéncia, algo que ocorre até atualmente (AVILA, 1982).

Essa expansdo foi impulsionada pelo governo brasileiro, por seu interesse na
amplificagdo do sistema brasileiro de telecomunicagdes, fazendo vérios investimentos na
infraestrutura nacional e com incentivos, como a isengdo de impostos de importacdo pelas
concessionarias de equipamentos, para a instalacdo e manutencao dos canais de radio e TV
(AVILA, 1982). O Estado viabiliza a transmissdo via rede a partir de 1969, sendo apenas
possivel a partir da criagdo da EMBRATEL em 1965 com o intuito de modernizar as
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telecomunicacdes. No mesmo ano, o pais se vincula ao sistema internacional de satélites
(INTELSAT), em 1967 é formado o Ministério de Comunicacfes, e em 1968 € inaugurado o
sistema de micro-ondas proporcionando uma integracdo nacional. Esse sistema de redes
(fundamental para as operacfes da industria cultural), diferentemente dos Estados Unidos é
realizado pelo Estado. E a partir de 1969 que o Estado proporciona a transmissio em rede,
sendo o fator crucial em transformar as emissoras de radio e TV em industrias culturais
(ORTIZ, 2001).

Ao exibir uma programacao igual para todo o Brasil, a TV Globo teve a oportunidade
de reduzir os seus custos relacionados a producdo e ampliar a venda de espacos publicitarios.
Antes dessa integragédo, as emissoras ndo eram uma rede, pois nenhuma tinha a possibilidade
de transmitir o mesmo sinal para distintas localidades do pais (RIBEIRO e SACRAMENTO,
2010). Avila (1982) salienta que em 1971, a Globo inicia os trabalhos do departamento de
marketing e andlise de pesquisa com o intuito de guiar a sua programacao baseando-se em
resultados de entrevistas relacionados aos gostos do telespectador. Foi a Gnica emissora a criar
algo assim.

A integracdo do pais era vista como algo positivo tanto pelos empresarios da midia
(pois viam nisso uma oportunidade de maximizar o mercado consumidor) como pelos
militares, por resguardar as fronteiras do pais e pela unificacdo das consciéncias relacionadas
a politica (RIBEIRO e SACRAMENTO, 2010). Mota (2010) comenta que a TV no Brasil se
fortaleceu tecnologicamente e formalmente no periodo do regime militar.

O crescimento da TV sé foi possivel através do aumento da posse familiar de
aparelhos retransmissores, que ocorreu em dois distintos momentos: o primeiro foi a partir
dos anos 60 nos paises ricos como Canada, Japdo, Europa e Estados Unidos, seguido alguns
anos mais tarde, na década de 70, pelos paises emergentes como México, Argentina e Brasil
(VERONEZZI, 2009). A televiséo faz parte do dia-a-dia de grande parte dos brasileiros e isso
ocorre por ter um custo administravel em relacdo a renda das familias e o0 modo de vida do
Brasil, ou seja, hd uma compatibilidade socioecondmica e cultural (FRANGCA, 2009).

A televisdo é a midia de maior influéncia na sociedade brasileira, sendo a mais
importante opc¢do de informacgédo e entretenimento de grande parte das pessoas, e talvez a
unica. A TV faz parte da vida do Brasil, com as suas imagens impactando e estimulando o
comportamento de muitos telespectadores. Ela esta presente na formacdo da economia,

politica e da cultura nacional. Os autores destacam que “a televisdo na sociedade e a
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sociedade na televisdo ndo existem como meros reflexos de um no outro, mas como balizas
dindmicas, intercambiaveis, negocidveis ¢ em disputas” (RIBEIRO, SACRAMENTO e
ROXO, 2010, p. 08). A TV deixou de ser apenas uma diversdo nas noites em familia,
ampliando a sua programacdo para as tardes e manhas, consolidando-se como meio de
informac&o e diversdo para todos os membros, adequando-se assim aos horéarios rotineiros de
uma residéncia. A partir disso, a televisdo brasileira comegou a fazer TV para a “familia”,
sendo algo utilizado muito pela TV Globo a partir da década de 70, ao se estender pelo
territorio nacional (BERGAMO, 2010).

O modo tradicional de assistir televisdo ndo mudou desde a sua criacdo. Tudo que se
precisa é de um aparelho e de uma antena para captar as ondas. A introducdo de tecnologias
como controle remoto, TV de plasma, TV digital ou servigos pagos de consumo audiovisual
como os canais fechados, o streaming foram algumas mudancas que ocorreram no modo de
consumir televisdo hoje, contudo, os canais abertos continuam gratuitos, mesmo depois de
inimeras décadas, o que apenas corrobora para a popularizacdo da TV no mundo.

Ndo se pode deixar de lado os avangos tecnoldgicos pelas transformacdes que
ocorreram e ainda ocorrem no mercado televisivo desde os seus primordios, como a
privatizacdo das TVs na Europa, o maior indice de privatizacdo e internacionalizacao na area
(como a Rede Globo e Televisa, que possuem caracteristicas similares de serem oligopélios
em paises em desenvolvimento), sendo que essas mudancas acarretam em uma modificacao
na geografia e economia global da televisio (BOLANO, 2004).

Atualmente, apesar de uma modernizacao dos recursos de computacdo grafica, a TV
continua tendo a oralidade como a sua principal caracteristica, como 0s apresentadores,
entrevistadores por exemplo. O talking head (a cabeca falante), que se dispersa em formas
como debates, entrevistas, exposicao oral do ancora é uma das formas mais econémicas de se
fazer televisdo em comparacdo com a dramaturgia por exemplo, que requer atores, cenografia,
locagbes, figurinos, maquiagem, roteiros, efeitos visuais ou graficos e Machado (2009, p. 72)
ratifica que “[...] os custos crescem em progressao geométrica e o tempo de producéo se torna
infinitamente mais lento”. Essa oralidade fez com que a TV se voltasse para um caminho mais
facil, uma comodidade e o exemplifica com os talk-shows, os reality-shows e programas de
auditorio (discussbes e brigas domésticas onde os participantes concordam em serem

humilhados por dinheiro).
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Hoje a televisdo ruma para o digital e HD, deixando para tras o anal6gico, em especial
no Brasil. Demais paises, como os Estados Unidos e o Reino Unido, j& estdo ha varios anos
trabalhando no sistema digital, e 0 que se pode perceber no pais que abandonou o Ginga (um
middleware desenvolvido nacionalmente que possibilita a interacéo entre o telespectador com
a TV digital aberta no Brasil), ¢ um rapido aumento do consumo de streaming, em especial 0
Netflix, GloboPlay e 0 Youtube. As emissoras ja estdo se adaptando a essa nova realidade,
lancando as suas plataformas préprias, ou disponibilizando os seus conteddos em sites e/ou

fazendo parcerias.

1.3 Formatos e Reality-shows

A utilizacdo do conceito de formatos para a televisdo se disseminou globalmente
guando as trocas de produtos audiovisuais se intensificaram entre os paises, permitindo o
intercAmbio de programas em emissoras sediadas nos mais diversos paises. Esse fato foi
apenas o0 comeco de uma verdadeira comercializagdo do audiovisual televisivo, mudando
radicalmente as grades dos canais em grande parte do mundo. Hoje é natural consumir tanto
produtos ditos “100% nacionais”, como as telenovelas no caso do Brasil, como produtos
estrangeiros, como os "enlatados” estrangeiros.

O formato ndo € exclusivo do mundo da televisdo, pelo contrario, o termo é usado
também para as areas de computacdo e informatica, por exemplo. O que seria o formato
entdo? Ele ¢ “[...] um instrumento econémico para melhorar a venda de produtos especificos,
que sao os programas de televisdo, em mercados locais e internacionais” (CHAMBAT-
HOUILLON, 2007, p. 142 e 143). Os formatos fazem parte dos produtos televisivos, e como
ressaltado, fazem parte de um mercado global em que “os produtos televisivos sdo produtores
de realidades discursivas distintas, mundos industrialmente construidos, mundos-mercadoria
que, como qualquer outro produto acabado, sdo oferecidos ao mercado global” (DUARTE,
2006b, p. 23).

Acaba-se criando um universo dentro dos programas, algo visto com mais clareza nos
reality-shows de confinamento de longo periodos. A Fazenda, reality-show transmitido pela
RecordTV, por exemplo, recria todo um universo rural em torno de si, desde as provas e
tarefas a serem realizadas ao longo das temporadas, como o proprio ambiente e cenario.

Inimeros outros programas parecidos existem neste sentido, apenas modificando o universo:
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desde selva e ilhas isoladas (Survivor da CBS; Largados e Pelados da Discovery Channel) até
mansdes em Beverly Hills (The Real Housewives of Beverly Hills, exibido pelo canal
americano pago Bravo).

A TV apresenta um real artificial, disposto como um jogo, que possui participantes,
apresentadores, atores sociais e 0 publico, transferindo-os para um mundo néo-real, ou seja,
artificialmente construido (DUARTE, 2006b). O conceito do formato é criar uma realidade
remota, porém criada como universal, com um real proximo para os telespectadores se
identificarem, baseando-se em um mundo vivido, cuja encenagdo projeta-se por meio de
participantes, algo comum entre a tele-realidade e os jogos (CHAMBAT-HOUILLON, 2007).
Os participantes sdo transformados em atores discursivos dos programas, sendo que esse
particular mundo se caracteriza por regras bem distintas do mundo real, possuindo um tempo
definido, comportamentos aceitos e ndo aceitos e espacos limitados (DUARTE, 2006b). Os
participantes criam uma identificacdo/projecdo com o publico, o que garante uma audiéncia
pois o telespectador consegue se identificar com ao menos um dos participantes, encontrar o
seu alter-ego (CHAMBAT-HOUILLON, 2007), ja que se cria “[...] um jogo performatico
‘muito proximo do real’” (KILPP, 2010, p. 204), ou seja, algo com que as pessoas conseguem
se identificar.

No desenvolvimento desses produtos audiovisuais, os “[...] tracos € marcas acusticas e
visuais [...]” (ROSARIO, 2007, p. 187) sdo a matéria-prima para a criacdo de discursos na
TV. Esses tracos e marcas sdo dispostos e organizados de acordo com normas. A ordenacgdo
realizada nesse processo define o formato do programa. O formato entdo permite a emissora
saber a forma e o tipo de producdo, arquitetando a estrutura de programas que possuem 0
mesmo tipo através de técnicas utilizadas durante a pré-producdo, a producdo e a poés-
producdo. Também constitui uma referéncia ao estilo, do carater discursivo, modo de
operacdo, normas, modelo e como sdo conduzidos aléem da reincidéncia que reitera a sua

identidade. Em suma:

O formato, dessa maneira, atende a necessidade de uniformizagdo
de padrdes, buscando constancias de linguagem e de discurso e, ao
mesmo tempo, permitindo a exclusdo da diversidade.
Consequentemente, esses usos facilitam a interpretacdo. Visando a
uma coletividade de consumidores, o discurso televisivo coloca em
circulagdo formatos determinados e devidamente organizados,
reiterando processos de significacdo e legitimando padrfes por
meio da repeticdo. As repeticbes possibilitam o ordenando e a
confirmacdo de sentidos dos textos, trazendo seguranca ao
telespectador (ROSARIO, 2007, p. 187).
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Isso é visivel para qualquer telespectador que assiste a alguns poucos episodios de
qualquer reality-show em qualquer versdo e em qualquer pais. Existe uma estrutura que é
seguida, normalmente através de eliminacGes a cada episddio, com um apresentador liderando
e dando ordens ao longo da temporada, culminando com o grande vencedor. Isso, no caso dos
reality-shows de competicéo.

A constituicdo de formatos procura inspiraces em outros, como por exemplo as
midias que vieram ap0s a televisdo. E a contar desta mistura e concepcao propria que a TV os
ordena (ROSARIO, 2007, p. 190), sendo que os reality-shows s&o um dos produtos
audiovisuais mais significativos do padrdo inserido através dos formatos. A sociedade possuli
um interesse voyeurista, conectada a uma estética voyeurista, que esta presente nos reality-
shows. Os reality-shows nasceram a partir do culto e declinio da fama de artistas, politicos, e
homens publicos em geral, sendo parte de um fenémeno de massas.

No atual momento da midia, esse fendmeno se desencadeia para pessoas comuns, que
antes tinham apenas poucos minutos de fama. Diante de todos os programas de televisdo, 0s
reality-shows sdo os mais simbdlicos (KILPP, 2008), surgindo em 1973 através da série
estadunidense An American Family (producdo que se baseava na rotina de uma familia na
Califérnia) (WILLIAMS, 2011) se disseminando nas televisdes em todo o globo, escolhendo
0S momentos mais dramaticos da rotina, sendo que foi apenas na década de 90 que houve a
explosdo dos reality-shows em todas as faixas-horéarias da TV tentando atrair diferentes
publicos (CASTRO, 2006a). A televisdo viu nos reality-shows uma oportunidade de lucro,
sendo que nos Estados Unidos a sua disseminacdo pode ser creditada devido a concorréncia
descontrolada no pais, no Brasil por se copiar imediatamente tudo o que gera dinheiro e na
Europa devido as privatizacGes das emissoras estatais em alguns paises. Na Europa os reality-
shows comecaram a se disseminar apenas apds a onda de privatizagdes que tomou conta do
continente instigando a concorréncia. Ja no Brasil, a aparicdo desses formatos foi na
realidade uma "bola fora" do lema “padrao Globo de qualidade” criada na década de 70, que
segundo Leal Filho, tinha como um de seus principios a antecipacdo da programacao, o que
vai contra 0 improviso e a espontaneidade necessarios para os reality-shows. Ele continua e
ratifica a sua visdo, dizendo ndo passar de algo falso, em que tudo é muito previsivel, visando
a atender a audiéncia, e consequentemente, o lucro (LEAL FILHO, 2006).

No Brasil da década de 90, ndo era tdo facil encontrar um reality-show nas grades das

grandes emissoras brasileiras, porém, a partir da popularizacdo de No Limite e Big Brother,
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da Rede Globo, e a Casa dos Artistas no SBT, o formato se tornou um "queridinho™ dos
canais, estando presente no horario nobre de inimeras emissoras abertas e fechadas.

A televisdo da década de 90 teve como alvo formar e explorar as preferéncias do
grande publico com o intuito de conquistar uma audiéncia ainda maior, oferecendo produtos
como momentos da vida real bruta para satisfazer um voyeurismo (BOURDIEU, 1997) e
também uma necessidade de exibi¢do. O publico tinha e ainda tem um alto interesse em ter
acesso a visibilidade, mesmo que seja pequena (CASTRO, 20064, p. 261), ou seja, 0s famosos
“quinze minutos de fama”.

Com isso, as fronteiras entre as esferas publicas e privadas se evaporam quase que
totalmente. Ha4 uma atracdo do publico com a vida particular, ocorrendo uma abertura para
derrubar a privacidade tanto de celebridades como de andnimos (FRANGCA, 2009), sendo que
na TV de realidade ndo ¢ necessario ter participantes famosos, o que faz com que “pessoas
comuns” também estejam presentes (FREIRE, 2009, p. 70). Moraes (2017, p. 94 e 95)
salienta que quando os participantes desses programas ndo sdo celebridades, ou
subcelebridades, eles sdo andnimos, pessoas comuns que se interessam em participar da “TV
de realidade”. O ser humano sempre teve essa curiosidade do espiar, fossem 0s vizinhos ou
desconhecidos, através da cortina ou olho magico, e que o advento da TV e mais tarde dos
reality-shows possibilitou e legitimou esse comportamento trazendo para dentro das casas,
revelando a sua intimidade (CASTRO, 2006a).

o reality € um experimento de observacdo participativa que ndo
poderia se dar sem uma pratica de confinamento. O reality exige a
definicdo de fronteiras, que podem ser espaciais, temporais, de
género ou de qualquer outra natureza, desde que sirvam para
delimitar um locus para onde sdo transplantados participantes que
admitem, como parte das regras do jogo, adaptar-se as novas
condicOes a que serdo submetidos (ALEGRIA, 2006, p. 307).

Os realities ndo apenas se restringem a formatos de competicdo, mas também se
aproximam de formatos documentais, seguindo a vida de pessoas, as suas rotinas e habitos.
Esse voyeurismo fica também evidente nesses tipos de formatos, e apesar de ndo serem
realizadas confinamentos propriamente ditos como o Big Brother, eles podem durar anos
seguindo a mesma pessoa, capturando diversas fases da vida e ndo apenas alguns poucos
meses.

Retornando as formas televisuais, elas estdo sempre “pegando emprestado™ atributos

de outras midias, sendo que “os géneros sdo entdo categorias discursivas e culturais que se
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manifestam sob a forma de subgéneros e formatos” (DUARTE, 2006a, p. 20 e 21). Os
pesquisadores de TV estdo em uma longa discusséo a respeito da categorizagédo e fungdes de
géneros e subgéneros e de formatos audiovisuais na telinha. A discussdo aumenta quanto mais
complexos e hibridos ficam os produtos televisuais.

No entanto, o conceito e formato ndo séo totalmente iguais. Em outras palavras, um
conceito ndo é necessariamente um formato, uma ideia (0 conceito) ndo deixa um formato
defasado ou antigo demais, o que pode ocorrer com o formato em si. Um determinado
conceito pode acarretar em diferentes formatos, como por exemplo o Star Academy, La
Nouvelle Star (versdo francesa), Pop Star, etc. Apesar de terem 0 mesmo conceito de
lancarem novos talentos vocais e critérios parecidos (performance frente a uma audiéncia,
triagem de candidatos) eles podem ser considerados programas bem distintos devido aos
formatos adotados (CHAMBAT-HOUILLON, 2007).

Em outras palavras, pode-se ter uma ideia compartilhada em inimeros reality-shows,
como por exemplo os talent-shows de canto. Atualmente j& foram langados indmeros
formatos para essa mesma ideia, isto é, de encontrar cantores talentosos, como o Idol, X-
Factor, The Voice, Got Talent, enquanto na culinaria, existem os programas Masterchef,
Hell’s Kitchen e Top Chef, sendo apenas alguns exemplos.

A presenca de canais estrangeiros nas TVs de diferentes paises, majoritariamente pela
TV a cabo, faz com que as populacdes desses paises tenham a oportunidade de consumir
versdes de programas de outras nacionalidades (CHAMBAT-HOUILLON, 2007), contudo as
emissoras ndo apenas exibem como também produzem os reality-shows em suas
programac6es (KILPP, 2010). A realizacdo de versdes nacionais de formatos estrangeiros é
menos utilizada por requerer muito trabalho na questéo de adaptacéo cultural no programa do
que a sua simples transmisséo original. Analisando dessa forma, parece ndo ser vantajoso aos
canais produzirem emissdes baseadas em um formato, ao invés de simplesmente utilizarem a
réplica, mas apenas exibir um conteudo de uma versdo estrangeira se torna limitado
temporalmente pois o0 seu uso ocorre quando se quer divulgar um género ainda desconhecido
no pais ou regido (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 152).

Além disso, apesar do fato de realizar uma versao doméstica ser mais onerosa do que a
simples exibicdo do original, ocorre uma maior identificacdo da audiéncia nacional com uma
versdo nacional, devido ao idioma e os participantes exercerem uma proximidade maior com

0 publico, o que reflete diretamente no nimero de telespectadores. A autora frisa que a
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realizacdo de versGes nacionais torna o formato menos coercitivo, 0 que é de suma
importancia para consolidar novos habitos de programacdo diante de um novo género, e
consequentemente, fidelizar o pablico.

Dentre 0s géneros que mais aparecem no topo de audiéncia nas emissoras ao redor do
mundo estdo os reality shows e os dramas produzidos em seus paises de origem (TURNER e
TAY, 2009) e ressalta-se que Hollywood ndo é mais o grande centro de producdo televisiva
(MORAN, 2009). Os cambios da producdo de produtos audiovisuais na televisao nacional e
internacional coincidem com a popularizacdo do género reality-show no mundo (NUNN,
2009) sendo um verdadeiro fendmeno nas televisdes do mundo inteiro (KILPP, 2010).

Como frisado anteriormente, as cinco principais emissoras comerciais do Brasil ja
tiveram experiéncia com a producdo e exibicdo de reality-shows em seus horarios nobres,
sendo que muitas ainda produzem esse género ao menos uma vez ao ano. O fato das
adaptacdes, ou seja, versdes nacionais atingirem uma alta audiéncia, como enfatizado por
Turner e Tay (2009) no paragrafo anterior, corrobora para a grande presenca de reality-shows
estrangeiros sendo produzidos nacionalmente.

O mundo exterior ndo é o Unico gerador de noticias, em que 0 proprio meio possuli
acontecimentos que sdo geradores de noticias, como talk-shows e reality-shows (que sdo
controlados pela televisdo) (DUARTE, 2006b). Na midia, o comportamento e atitudes dos
participantes dos realities reverberam por meses durante e ap6s o fim das edicGes dos
programas, tendo producgdes que ndo estdo ligadas diretamente com o reality-show em si,
dedicando horas de conteudo para discutir sobre o que ocorreu dentro do programa e o que as
cameras filmaram. Ap0s essa cobertura midiatica intensa, muitos ex-participantes conseguem
estender os poucos meses de fama em algo maior, tornando-se, muitas vezes, as chamadas
“sub-celebridades”.

Vilches (1996 apud CASTRO 2006b, p. 261 e 262), afirma que esse género da TV de
realidade disseminou a espetacularizacéo entre a televisao e a audiéncia, pelo entretenimento,
informagdo e ficgdo. Os realities podem ser chamados também de “espetaculo de realidade”
sendo que a sociedade do espetaculo nada mais € do que uma mistura de consumo,
informacdo e entretenimento. Eles contam com a exposi¢do da vida dos participantes, que é
vendida ao publico. Ocorre um “espetaculo da midia” (MORAES, 2017, p. 79 e 80). Nas
palavras de Debord (1991, p. 10, 14), “o espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma

relagdo social entre pessoas, mediatizada por imagens [..] sob todas as suas formas
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particulares, informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo directo de divertimento, o
espetaculo constitui 0 modelo presente da vida socialmente dominante”. A sociedade se
expressa pelo espetaculo. H& uma aceitacdo passiva das pessoas (0 autor chama essa
sociedade de “império da passividade moderna”) e em poucas palavras, o espetaculo segundo
Debord baseia-se no principio de que “o que aparece ¢ bom, o que é bom aparece”. O
principal produto da sociedade atual é o espetéculo.

Alegria (2006, p. 302) utiliza a teoria de Emilio Prado (1999) ao constatar que a
espetacularizacdo, verossimilhanca, interatividade, apelo emocional e anonimato sdo atributos
presentes nos programas reality-shows. A verossimilhanca em TV é a imagem produzida sem
intervencdo humana direta, realizada apenas através da videotecnologia. Essas imagens
devem vir com uma forte aparéncia de serem realidade, e Sodré e Paiva (2002) comentam que
nos realities a prépria vida comum torna-se um espetaculo.

A TV de realidade abrange programas de observacdo, assim como formatos e séries
gue possuem como cenario pessoas famosas ou andnimas, como comentado acima, vivendo
suas vidas cotidianas ou dentro de uma realidade distinta de suas rotinas, como um desafio
(NUNN, 2009). O conceito da tecnocracia da sensualidade, cujo significado ¢ “[...] o dominio
sobre as pessoas exercido em virtude de sua fascinacdo pelas aparéncias artificiais
tecnicamente produzidas” (HAUG, 1996, p. 67) se torna um dos mantras dos realities. E uma
fascinagcdo pela forma estética, sendo que “[...] os proprios sentidos passam a dominar o
individuo fascinado” (HAUG, 1996, p. 67). Nenhuma parte de nossas vidas sera deixada de
lado pelo mundo capitalista e a sua valorizacdo, como por exemplo, a existéncia de reality-
shows para tudo: desde musical, culindria, moda, decoragdo, esportes, carreiras executivas
(HAUG, 1996), tematicas gays (o canal Bravo lancou Boy Meets Boy, em 2003), aventura
(Survivor), emagrecer (The Big Fat) até de formacéo de artistas (Pop Stars, Fama, Casa dos
Artistas) (CASTRO, 2006b).

Eles, que sdo divididos entre filmar situacfes que ja acontecem naturalmente ou
criarem situacdes, s@o diversificados em reality-shows de talentos; programas de
transformagao (que possuem o chamado “antes e depois”, voltados para uma pessoa ou grupo
que procuram mudangas no estilo de vida) (HILL, 2008); sendo que estes realities, cujos
participantes sao ‘“ajudados” pelo programa através de especialistas, contam com um
“orcamento, publico-alvo, tematica, estrutura narrativa e modos de enderecamento

particulares” (FREIRE, 2009, p. 70), que normalmente abrangem a estética, aparéncia,
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transformacoes, estilo de vida. Outros tipos de reality shows sdo os que focam em um local,
como a casa e o jardim, que sofrem intervencbes também de especialistas; assim como 0s
game-shows, cujos participantes ficam confinados em um local controlado (NUNN, 2009),
podendo ser categorizados como formatos hibridos, agrupando ficgédo e o real, sendo editados
e possuindo como trago ser uma obra aberta até o seu momento final.

As pessoas possuem um interesse por algo novo, e por esses programas misturarem
diversos formatos ja exibidos, e serem uma mescla de varios géneros, faz com que o0s
telespectadores se sintam familiarizados com os reality-shows (CASTRO, 2006a). Um
exemplo de mescla de género sdo as narrativas serem iguais as telenovelas no quesito de
estética de representacdo. O apresentador do programa, por exemplo, pode ser intitulado como
um mestre de cerimonias desse espetaculo baseado na ficgdo, sendo uma de suas fungoes
direcionar as tramas e media-las (MORAES, 2017).

Alguns destes novos programas televisivos fazem emergir uma
subjetividade e uma certa intimidade familiar ou pessoal do registro
de espetaculo [...] Um reality show que ndo culmine sequer numa
confissdo simples e que ndo culmine num escandalo na familia que
se apresenta na televisdo é um fracasso (Canclini, 2006, p. 11).

Dentre os inimeros programas de TV de realidade exibidos no Brasil em canais
abertos, € possivel dizer que todos abrangem ao menos uma discussdo ou momentos de
estresse ao longo de suas edicdes, ratificando a frase de Canclini acima. As cameras possuem
a missdo de capturar esses momentos, e a edicdo final de cada episodio deve envolver essas
discussdes como o apice, sendo inadmissivel os produtores ignorarem essas situacdes, que sao
exatamente o que o publico quer ver.

Moraes (2017) realizou uma classificagdo dos reality-shows, exposta no quadro

abaixo:
Quadro 2 — Classificagdo do género espetaculo de realidade
Categoria Género Subgénero Formatos Condicédo
Hibrida
Entretenimento | Espetaculo de 1. Depoimento de | Depoimentos (aspectos
realidade experiéncia Entrevista factuais e
pessoal ficcionais)
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Categoria Género Subgénero Formatos Condicéo
Reality show Hibrida
1. Jogo de de convivéncia (aspectos
Entretenimento | Espetéaculo de realidade factuais e
realidade Reality show ficcionais)
temaético
(talent-show)

Fonte: Adaptado de Ana Luiza Coiro Moraes (2017)

E necessario estudar os reality-shows e as suas altas audiéncias para compreender a
realidade em diferentes paises, pois esse fendbmeno ocorre em locais onde o nivel social,
cultural, educativo, econdmico e religioso sao distintos, ou seja, os telespectadores de todos 0s
niveis sdo atraidos pelos realities independentemente do pais de origem. Eles exercem um
fascinio no meio social e a diferenca entre ter um bom ou mau gosto se baseia diretamente
com as experiéncias, educacdo, valores, idade, classe social de cada individuo. Sdo nos paises
ricos que este formato tem mais éxito, sendo um formato que atrai audiéncia em mais de trinta
paises, com diferentes niveis socioecondmicos, culturais e educativos. A populacdo da
Ameérica Latina possui uma cultura audiovisual (cinema, televisdo, radio, DVD) de
entretenimento e informacéo, e ndo uma cultura escrita, em especial as geragdes mais novas.
E necessario, quando analisar uma programacio televisiva, levar em conta quem sdo o0s
telespectadores com as suas percepgoes que estabelecem “[...] mesmo contraditorias — que
definem o cultural, o divertido ou o educativo de um programa, por mais que 0s especialistas
teimam em (tentar) dizer o que € bom ou mau para o publico” (Castro, 2006a, p. 54).

H& uma necessidade imensa de dizer para o outro o que vale a pena assistir ou ndo. O
que é bom conteudo e o que é ruim. Até mesmo as telenovelas brasileiras, que séo
reconhecidas internacionalmente pela alta qualidade de produgdo e roteiro, sdo vitimas dos
preconceitos de inimeros telespectadores que preferem assistir producdes hollywoodianas e
desprezam a dramaturgia nacional. A televisdo so existe devido a sua audiéncia, que distingue
dependendo do horario em emissoras generalistas.

Deve-se entdo prestar atencdo e ouvir o que os telespectadores, especialistas e criticos
de televiséo tém a dizer — o que Castro chama de ombudsman — tanto em TVs abertas como
fechadas (CASTRO, 2006a). Nas emissoras “[...] a programa¢do pode se considerar como a
arte de encontrar telespectadores [...]” (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 155) e inUmeros
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reality-shows permitem a interacdo do publico como a votagdo, tomando decisdes sobre o
futuro dos participantes no programa (MORAES, 2017). Lustosa (2002, p. 40 e 41) ressalta
que “a interagdo publico/producao vai ao extremo de envolver o telespectador de tal maneira
que fica parecendo que ele esta diretamente definindo o que vai ser incluido na programacao
das emissoras de televisdo”, o que alavanca a audiéncia participativa desses programas e
demonstram como a TV se adapta para 0s novos tempos, se atualizando (NUNN, 2009). Outra
forma de atualizagdo das emissoras ¢ o fato de que “[...] a loégica de formato conduz a uma
internacionalizacdo das grades [...]” (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p, 155) o que cria a
necessidade de um catadlogo com diversos programas audiovisuais, capturando distintas
culturas e conteidos do mundo (CASTRO, 2006a). Nessa l6gica do catalogo, os formatos sao
etiquetas para organizar diversos programas (variedades, jogos, aventura, etc.), ao qual a
semelhanca entre eles é a presenca de participantes em uma disposicdo normalmente Iidica
(CHAMBAT-HOUILLON, 2007).

A Endemol, a Freemantle e a argentina Cuatro Cabezas sdo exemplos de exportadoras
de conteudos audiovisuais de maneira global. Os seus catalogos abrangem inimeros tipos de
franquias de reality-shows, assim como demais géneros, como 0s game-shows, tendo 0s seus
direitos de producdo negociados com produtoras e/ou emissoras em diferentes paises. A
dominacdo global da TV de realidade no mundo ocorreu em grande parte gragas a essas
exportadoras de contetdo.

Retornando a interacdo dos telespectadores, os canais de TV viram a necessidade de
criar uma programacdo baseada na interatividade para os realities, onde os participantes do
programa, 0os meios de comunicacdo e os telespectadores sdo conectados pelas técnicas de
interacdo do publico com a programacdo da TV. A audiéncia, através da interatividade,
consegue opinar sobre qual, quando e como uma mensagem sera enviada, sendo co-autores e
consequentemente, um envolvimento que possui grandes chances de se tornar fidelizagdo de
telespectadores. Além disso a interatividade possibilita deter uma programagdo mais proxima
dos gostos do publico, atento aos formatos da programacdo e da trajetdria narrativa
audiovisual, que atende a convites de interatividade.

Os telespectadores querem e sdo parte da produgdo de contetdos audiovisuais e 0s
realities apenas ratificam essa mudanca de comportamento da audiéncia. Os canais tiveram
que estabelecer um novo tipo de relacionamento com o seu publico sendo que o0s pontos altos

do relacionamento entre os reality-shows e os telespectadores séo a invasdo de privacidade e a
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sua divulgacdo, o que satisfaz a curiosidade de grande parte das pessoas em saber da vida
particular de terceiros. O reality-show € definido como um género narrativo que permite o fim
da privacidade (ALEGRIA, 2006).

O tema do voyeurismo retorna, algo essencial para o sucesso dos programas de TV de
realidade, entretanto, o fato de grande parte desses programas permitirem a interagdo da
audiéncia extrapola o conceito de voyeurismo. O fato da interatividade ser algo essencial para
engajar o publico e fazer dele um tomador de decisdes sobre o futuro do programa,
reverberando em consequéncias rapidas traz algo extremamente novo a televisao, que se via
estatica em demais produgdes, como a dramaturgia.

Diferentemente do Brasil e Estados Unidos, na Europa as televisdes publicas
dominavam (periodo chamado de paleotelevisao), como na Inglaterra, Italia, Alemanha, sendo
0S primeiros paises a inserirem o género reality-show em suas linhas de programacao, entre as
décadas de 60 e 70. J& a onda de privatizacdes que se sucedeu nas televisdes publicas ficou
conhecida como neotelevisao, 0 que permitiu a continuacdo da disseminacdo dos reality-
shows no velho continente. J& nos Estados Unidos o primeiro produto que se enquadrou neste
género foi produzido na década de 40, mas apenas em 70 que comecaram a crescer de fato.
De inicio, a televisdo era considerada um produto inferior artisticamente, ndo se
categorizando os reality-shows como boa ou ma& TV, por ser apenas um meio de
entretenimento e informacdo (algo que perdura até os dias atuais) (CASTRO, 2006a). Jost
(2012) salienta que a HBO classifica as suas séries nos mesmos padrdes que os filmes e 0s

pesquisadores hoje possuem coragem o suficiente em estuda-las.

os reality-shows devem ser estudados, dissecados e compreendidos,
principalmente no caso brasileiro, dentro do contexto das empresas
que os publicizam, ja que ndo vao ao ar ‘apenas para agradar o
publico’, mas principalmente pelo baixo custo e alta rentabilidade
(CASTRO, 200643, p. 24).

O fato dos reality-shows terem relevancia no indice de audiéncia e no faturamento das
emissoras faz com que ele seja um objeto importante de pesquisa. Assim como hoje ainda
existe uma forte barreira ndo apenas dos pesquisadores, mas também do proprio publico em
assistir algumas producdes consideradas de gosto duvidoso, incluindo alguns realities, é
necessario estudar os seus impactos a partir do momento que se tornam relevantes para alguns
grupos da sociedade, ou seja, porque estdo recebendo tanta atencdo de uma parcela das

pessoas ou instituicoes.
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No inicio dos anos 90, os académicos criticaram severamente os reality-shows ao
salientar uma diferenca enorme entre a qualidade dos padrdes da producdo documental das
emissoras publicas da Europa em relacdo aos programas americanos imperialistas de
entretenimento do género popular e de realidade. Em varios paises europeus, ocorreram
discussdes a respeito das diferencas domésticas em relagdo aos padrdes da TV por causa da
importacdo de producgdes populares internacionais. Os reality-shows para o publico americano
incentivaram a producdo nacional europeia também de programas da TV de realidade
(NUNN, 2009), sendo que essas produgdes tinham como intuito manter dimens@es nacionais
no género reality-show, e também mostrar uma reacdo em relagdo ao aumento dos programas
americanos importados na programacdo, que cairam no gosto popular do europeu (HILL,
2007), ratificando os escritos do paragrafo anterior.

O fato de produtos “enlatados”, em sua maioria norte-americanos, se disseminarem
nas grades de emissoras de outros paises devido ao aumento da procura do publico (ou seja,
um crescimento dos indices de audiéncia) € um sinal de que os telespectadores aceitaram
esses “enlatados”, o que por consequéncia, faz com os gestores das emissoras invistam mais
nessas producBes. Como um préximo passo, € quase que Obvio investir em producdes
nacionais baseando-se no mesmo género e formato, em uma tentativa de fisgar e cativar esse
publico ja fidelizado pelas produgdes estrangeiras. Isso nada mais é do que a glocalizacdo, ou
seja, uma mescla de tracos locais e globais com o intuito de atrair o publico, sendo que 0 novo
ocorre quando o produto global € adaptado para a realidade de cada local, adaptando certas
caracteristicas, como a presenga de participantes nativos do pais “[...] o que lhes garante o
carater, o tom cultural e a ‘cor’ local”. (CASTRO, 2006a, p. 32).

O termo glocalizacdo, cuja definicdio ¢ “[...] formatos globais adaptados as
caracteristicas culturais e valores de cada pais” (CASTRO, 2006a, p. 30 e 31), pode ser
utilizado para as organiza¢des de comunicacdo que possuem atividades em diversos paises
com o intuito de fazer crescer o seu mercado consumidor, como a televiséo. Os reality-shows
sdo o maior exemplo disso, marcando presenca em paises muculmanos, como o Iraque, em
gue a TV Al-Sharquia apresentou um programa em que os moradores de Bagda tinham as
suas casas reerguidas sem custo devido a guerra.

A explosdo deste género em todas as faixas-horarias ocorreu também na Ameérica
Latina. Os reality-shows reservam um futuro promissor no Brasil, por incluir diferentes

plataformas em seu modelo, assim como o digital: a internet, celulares, telefonia fixae a TV
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fechada (CASTRO, 2006a). Os realities tem crescido em presenca na televisdo brasileira,
independente do seu formato e estilo, tema que vem despertando cada vez mais a atencdo de
pesquisadores de comunicacdo, exatamente por atrairem uma alta audiéncia, com atencéo
especial ao Big Brother, proveniente de uma franquia que possui atritos entre o global e o
local (DUARTE, 2006c¢). E foi exatamente através do Big Brother Brasil que o voyeurismo foi
incitado, algo que antes era reservado apenas para olhares curiosos através de janelas
(CASTRO, 2006b).

Hoje é possivel encontrar inUmeros trabalhos académicos brasileiros sobre o Big
Brother e outros reality-shows. A sua relevancia € sentida ndo apenas no mundo académico,
mas principalmente no da televisdo, sendo uma referéncia do género de realidade e de
faturamento. Apesar de ser o mais famoso, que atrai maiores nimeros tanto de audiéncia
como de cifras monetarias, outros realities estdo cada vez mais presentes nas emissoras
brasileiras, tendo retornos satisfatorios, o que é ratificado pelos numeros de edigdes e

quantidade de producgdes das mais diversas tematicas produzidas ao longo dos anos.

1.4 Franquias

As franquias estdo disseminadas nos paises que possuem 0s seus mercados abertos a
investimento. Existem franquias de varios tipos, desde produtos como alimentacdo até
servicos como educacao. Existem franquias que se dispersam apenas nacionalmente, enquanto
outras vao além das fronteiras de um pais, algo que so6 € possivel devido a globalizacéo.

A economia capitalista € uma das for¢as motrizes para a disseminacdo das franquias
comerciais, presentes em aeroportos, rodoviarias, shopping centers, bairros residenciais e
muitos outros locais contando com uma padronizacdo, o que as fazem serem iguais em todos
os lugares (LIPOVETSKY e SERROY, 2015). As franquias também estdo presentes na
industria cultural, sendo uma das responsaveis pelo audiovisual globalizado, invadindo as
televisdes no mundo inteiro. Nas palavras de Leal Filho (2006, p. 111) “ndo d4 para falar de
globalizacdo sem falar da TV. Do ponto de vista cultural, ela se tornou o principal
instrumento de homogeneizagdo de habitos, valores e ideias ao redor do planeta”. Essa
globalizacdo avassaladora do audiovisual veem os paises em desenvolvimento como um dos

maiores potenciais mercados, como constatado por Gomes (2009, p. 199 e 200):



o1

o0 sistema global de comunicagdo implica a transnacionalizacéo das
inddstrias  culturais, que se expandem econdmica e
geograficamente, tanto através de investimentos diretos quanto
através de aquisicOes de grupos midiaticos estrangeiros, em especial
dos paises em desenvolvimento, com grande potencial consumidor,
e que se organizam de modo a produzir e distribuir seus produtos
para um publico global.

No Brasil, as cinco principais emissoras abertas comerciais ndo possuem capital
externo, entretanto, na TV a cabo existe uma gama enorme de marcas estrangeiras, como a
Viacom, HBO e Discovery. A presenca dessas organizagdes no Brasil confirma um potencial
de mercado consumidor no pais, porém, as préprias emissoras brasileiras mantém presenca no
estrangeiro, como os seus bracos internacionais e comércio de produtos audiovisuais.

Anteriormente os produtos mais comercializados para 0 exterior eram 0s programas
nacionais (devido a televisdo ser uma industria doméstica), que ao chegarem em outros paises
passaram por pequenas adaptacdes, como dublagens, legendas, ou se adaptavam a legislacéo
local. Entretanto, hoje a comercializacdo se baseia em formatos, sendo vendidos para
diferentes paises e regides, ocorrendo uma adaptacdo plena de acordo com o local. O
licenciamento de formatos € algo extremamente lucrativo da industria audiovisual e midiatica
(GOMES, 2009). Hoje vendem-se ideias e ndo produtos, e isso acarreta em uma mudanga
cultural a na rotina das pessoas. Klein (2003, p. 183) ratifica ao dizer que “a propriedade
intelectual € o que importa”.

Isso pode ser confirmado pelo maior numero de formatos internacionais nas grades das
emissoras brasileiras, além do crescente interesse desses canais em exportar também contetido
nacional, vide por exemplo, as telenovelas do Brasil serem conhecidas mundialmente. As
emissoras procuram montar uma grade de programacdo de acordo com a base cultural
nacional, mas que sejam produtos capazes de serem disponibilizados no mercado global. As
telenovelas e seriados brasileiros sdo alguns exemplos (BRITTOS e SIMOES, 2006) e para
isso ocorrer o oligopolio nacional serd forcado a cada vez mais manter parcerias com 0
oligopdlio internacional de comunicacdes (BOLANO, 2004). Apesar dessas exportagdes, 0S
formatos brasileiros de reality-show no entanto, sdo ainda praticamente inexistentes.

Um formato é mais do que uma simples ideia, porém menos que um produto
finalizado. Martel (2012, p. 292) comenta que com a aquisi¢ao dos direitos “[...] um produtor
pode refazer a série, retomar a sua intriga, 0S personagens, a0 mesmo tempo que tem a

liberdade, bem definida no contrato, de adapta-la localmente para torna-la compativel com os
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valores locais, com atores nacionais e que falem a lingua do pais”. Claro, que tudo protegido
por copyrights.

A globalizacdo do audiovisual permitiu as emissoras terem um vasto leque de opgdes
de produtos no mercado internacional, porém ao mesmo tempo, dificultou cépias e plagios de
formatos e nomes de programas e quadros entre um pais e outro, Como ocorreu com a estreia
da “A Casa dos Artistas”, no SBT, na década de 2000, e a controvérsia se era ou nido uma
copia de um produto estrangeiro.

Assim como o Brasil importa formatos internacionais, as emissoras e produtoras
independentes brasileiras também adentraram ao caminho de comércio de seus produtos para
0 mercado mundial (seriados, novelas, mini-séries), seguindo o caminho dos americanos, que
sdo verdadeiros especialistas no quesito venda de enlatados. Atualmente existe uma producao
e comercializacdo de produtos audiovisuais para a TV que gera mais lucro baseada em
direitos autorais de formatos, algo que ocorre com a Endemol (apontada como a maior
inovadora em comercializacdo de produtos televisuais nos ultimos anos). Foi John Mol que
criou o fendmeno dos reality-shows (na época, um novo subgénero), também chamados de
tele-realidades ou tele-verdades. Foram desenvolvidos mais de trezentos programas, que
foram exportados mundo afora (DUARTE, 2006c).

A Endemol é mais conhecida em territério brasileiro devido ao sucesso do Big Brother
Brasil, sendo um dos programas pioneiros no género reality-show e formato estrangeiro no
pais. O sucesso de audiéncia, repercussdo na midia e faturamento abriu as portas para
inimeras outras producdes similares. Os programas Pesadelo na Cozinha, Exathlon e A Casa
sdo alguns realities com versdes nacionais no Brasil que estrearam no pais a primeira edi¢édo
em 2017, mostrando o f6lego ainda que esse género possui aqui. A vinda desses programas s
foi possivel gracas a comercializacdo de formatos, ou seja, a venda de direitos.

A venda de formatos ¢ definida como “[...] modelos de programas que podem ser
reproduzidos em qualquer pais, com regras estabelecidas e uma margem para adaptagdes
locais” (CAETANO, 2011, p. 28), entretanto “[...] a compreensdo da cultura do pais ¢é
essencial para o reconhecimento por parte da audiéncia, legitimando uma adaptagdo coerente”
(CAETANO, 2011, p. 17). A comercializacdo de formatos de reality-shows decretou ao
mundo o fim das cdpias sem o devido pagamento aos donos (CAETANO, 2011) além de ter
mudado radicalmente a comercializacdo audiovisual, que antes eram basicamente a venda

roteiros ja escritos para outro pais produzir ou de produtos ja prontos (como séries,
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telenovelas). Os formatos possibilitaram uma mistura dos dois tipos, ao qual as regras do
contrato devem ser seguidas para produzir o produto, todavia, ele ndo € vendido pronto
(FERREIRA, 2010).

Esse fato possibilitou, como mencionado por Caetano (2011), uma adaptacéao local de
acordo com cada pais, viabilizando uma apropriacdo cultural local. Este fator proporciona
uma maior identificagdo possivel entre os participantes, jurados e apresentadores com o
publico por terem a mesma cultura e contexto histdrico, o que possibilita atrair uma audiéncia
maior do que a simples exibicdo de um enlatado estrangeiro.

Ja nos quesitos de comercializacdo, o formato, diferentemente do género, é original e
pode ser copiado atraves da compra dos direitos de exibicdo através de um comércio e ndo
pode transpor muito de suas regras ja pré-estabelecidas. J& géneros ndo sdo originais e séo
utilizados para delinear programas que usam certos formatos, como os game-shows, segundo
Turner (2008). Os géneros ndo sdo propriedades das emissoras, sendo que o “género pode ser
visto como uma categoria cultural que circula através da programacao televisiva” (MITTEL,
2008, p. 12).

Os géneros sdo inameros, desde programas infantis, auditorio, talk-shows e game
shows até dramas, sitcoms e os proprios realities. Ndo é necessario comprar os direitos de
exibicdo de um género, pois na verdade, nada mais é do que uma classificacdo das producdes
televisivas, o que ndo ocorre com os formatos de qualquer género (e ndo apenas programas de
TV de realidade), que sdo protegidos por copyrights.

A comercializacdo de formatos é tdo disseminada que hoje existe uma feira em
Montecarlo com o intuito de comprar e vendé-los entre as emissoras de diferentes locais e ha
uma preocupacdo em adaptar os roteiros para a realidade e cultura de cada pais (CASTRO,
2006a) pois apesar de serem produtos com formatos mundiais, os reality-shows devem ser
adaptados para a realidade local, como a cultura e a identidade do pais, acarretando ao menos
um pouco de mudangas da versdo original (CAETANO, 2011). Em poucas palavras, “o
formato consigna entdo a parte alografica do programa, a partir da qual as variacOes
adaptativas tornam-se possiveis [...]” (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 147), ou seja,
independentemente da forca das exigéncias de um formato para a sua réplica, ele é passivel de
mudancgas futuras.

Além disso, os formatos podem mudar de acordo com as suas versdes, ndo sendo

sempre invariantes. A simples importacdo de um formato internacional pode provocar
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desorientacdo no publico caso ndo ocorra ao menos algumas mudangas nacionais. Para iSso
ndo ocorrer, recomenda-se que “[...] novos encontros, novos habitos de recepgao devem ser
construidos para assentar esse género inédito” (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 152). Jost
(2007, p. 66) comenta sobre o reality-show de confinamento, “A Fazenda”, um formato sueco
onde a presenca de celebridades aconteceu na Espanha, Franga e Italia, o que ndo estava
presente no formato original, exibido na Suécia e Noruega. O autor destaca que a TF1 (canal
francés) realizou mudancas no formato, o que indica que a franquia € dependente da estratégia
local. No Brasil, A Fazenda utilizou do formato com celebridades na quase totalidade de suas
edicdes realizadas pela RecordTV, tendo apenas uma temporada intitulada de Fazenda de
Verdo, com uma versdo com anonimos, seguindo o formato padrdo original, como ressaltado
acima.

Martel (2012) utiliza entrevistas com dirigentes da industria cinematografica e
audiovisual na India para frisar sobre a importancia do chamado “localized contentes”,
contetdos que devem ser 100% locais, ou seja, formatos americanos com toques da cultura
indiana e que estdo de acordo com os valores da india ou que s&o completamente criados para
0 pais. N&o é apenas na India que isso ocorre, mas também na Turquia, China, Jap&o, Egito e
0 proprio Brasil devem adaptar os conteddos estrangeiros, distanciando-se de conteidos 100%
americanos. De acordo com um dos entrevistados por Martel, isso chama-se “localize or die”
(seja local ou morra), ratificando a necessidade de se obter sucesso nesses paises.

H& muitas criticas em relacdo a comercializacdo de formatos entre paises de reality-
shows ser uma forma de americanizacdo ou homogeneizacdo das midias globais, entretanto,
isso ndo ocorreu na franquia So You Think You Can Dance. Heller (2009) comenta que havia
uma curadoria em relacdo as especificidades de cada pais que produz as suas versdes, cComo a
historia, o local e os participantes e as suas caracteriza¢cbes. Em tempos de economia cultural
global, o mais impressionante sobre as inimeras versdes estrangeiras de SYTYCD ¢€ a
similaridade das diferencas entre elas. Nas adaptacGes das versfes israelense e grega por
exemplo, ocorreu a introducdo de estilos de danca e musica especificos da historia desses
paises como uma forma de inserir tons nacionais, ou seja, ndo se pode afirmar que a midia
mundial combate as identidades nacionais neste caso.

O case de sucesso acima mencionado de SYTYCD é o objetivo de qualquer franquia
audiovisual. Quanto mais paises comprarem 0s seus direitos de produgdo, maior sera o

faturamento da organizacdo responsdvel pelas vendas desses copyrights. Com a grande
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quantidade de franquias disseminadas no mundo, pode-se inferir que elas tomaram 0 mesmo
cuidado de So You Think You Can Dance no sentido de tornar as versdes nacionais um
sucesso, 0 que comprova a forca por detras dos formatos.

No sentido de protegdo legal, “o formato, como processo de representacdo audiovisual
do conceito confere uma existéncia publica e legal a producéo televisual, protegendo o projeto
por um enquadramento formal fixado pelo formato” e “o formato ndo pressupde unicamente
escolher ou estabilizar um determinado nimero de elementos estruturais para a serializacdo de
uma emissdo; ele serve também para distinguir, conforme Pierre Bourdieu, 0s
telespectadores” (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 144). A autora prossegue ao frisar que:

Assim, um determinado numero de parametros, decorrentes da
colocacdo em forma projetada pelo formato, pode circular sem
correr o perigo de ser plagiado. O formato é, entdo, um instrumento
de protecdo para a criacdo e a inovacao televisual, e isso tanto mais
sejam 0s mercados simultaneamente locais e internacionais
(CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 145).

A protecdo legal que permeia os formatos permite que emissoras e produtoras criem e
levem ao ar os produtos (no caso dos canais) sem o receio de serem plagiadas. Caso a
audiéncia corresponda através de altos indices, isso se torna um chamariz para as demais
emissoras internacionais, criando um burburinho, um interesse em torno deste produto e as
suas vendas.

Sdo os formatos que s@o vendidos, adquiridos e circulados entre os profissionais do
audiovisual para a adaptagdo de versfes nacionais enquanto as emissfes sdo produtos
enlatados apenas transmitidas para o publico, sem uma versdo doméstica. Desta forma, o
formato vale para aparecer em uma estratégia de crescimento do canal, visando um publico
caracteristico. O formato e emissdo sdo duas formas de manifestacdo distintas do objeto
televisual: enquanto o formato designa a producdo audiovisual, um instrumento profissional
relativo a produgdo; a emissdo ¢ “uma execu¢do audiovisual das propriedades prescritas”, ¢ o
que o publico olha, assiste (CHAMBAT-HOUILLON, 2007, p. 148), ou seja, o formato é a
producdo enquanto a emissdo é o ato de ir ao ar.

Essa producdo dos formatos deve seguir regras claras, ou em outras palavras, existe
uma exigéncia imposta das caracteristicas dos formatos em suas réplicas com o intuito de
fortalecer a identidade internacional da emissdo. Um dos atributos quase sempre idénticos nos

paises difusores é apenas a traducédo do titulo, do nome. A emissora nao pode deixar de lado a
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sua identidade na selecdo de qual formato produzir e levar ao ar, assim como se o formato é
adequado para ela. E muito ténue o poder de escolha da emissora difusora com o espaco para
a adaptacdo local. O formato tem poder absoluto sobre a emissdo por ser a producdo
(CHAMBAT-HOUILLON, 2007).

Como frisado anteriormente, ha apenas uma pequena margem para a adaptacao local, e
apesar de ndo ser grande, é de suma importancia para o sucesso do formato entre o publico.
Isso faz com que as poucas opcdes de escolha para o mercado local devem ser certeiras, com
0 minimo espaco para erro. O fato dos formatos normalmente ja terem sido testados em outros
paises com sucesso, coloca um peso maior de um possivel fracasso nas apropriacdes culturais
locais, justamente por j& ter sido comprovado 0 seu sucesso em outros paises em quesitos
fixos, ou seja, aquelas caracteristicas que ndo podem ser adaptadas localmente.

Excluindo a apropriacdo cultural local, os formatos tém padrBes a serem seguidos
rigorosamente. Isso faz com que seja possivel identificar um formato em qualquer uma de
suas versdes internacionais, por mais distintos culturalmente e socialmente os paises que
produziram essas versdes sejam. Essa globalizagdo dos formatos ocorre devido aos sucessos
das versdes locais encontradas nos mais diversos continentes, o que reitera a ideia de que
todas as pessoas que estdo englobadas dentro da industria cultural foram habituadas a
gostarem das mesmas coisas, dos mesmos produtos, das mesmas narrativas audiovisuais.

Isso leva a nogdo de que a inddstria cultural é autoritaria, integrando as pessoas para
um “centro”, ao qual estdo “ligadas”. A padronizagdo que ocorre devido a disseminagdo dos
produtos culturais sé é possivel devido a uma soma de mudancas sociais na sociedade. Essa
“ideia de um centro onde se agrupam as instituicdes legitimas ¢, portanto, fundamental para
que se possa falar de uma sociedade de massa no interior da qual operam as industrias da
cultura” (ORTIZ, 2006, p. 48 e 49), na qual, as franquias audiovisuais fazem parte.
Lipovetsky e Serroy (2015, p. 30) comentam que “nos cinco continentes estdo em agao
industrias [...] que criam produtos estilizados, moda, entertainment, uma cultura de massa
mundializada”. H4 um processo de estilizagdo que utiliza padroes uniformes de
entretenimento comercial em todo o globo, com empresas em um enorme jogo concorrencial.
As pessoas preferem marcas e seguem 0s mesmos padrdes atras de produtos mundiais
(LIPOVETSKY e SERROY, 2011).

Para ocorrer uma disseminacdo de formatos no mundo, oriunda de uma demanda das

emissoras locais para um produto de sucesso mundial, o publico deve estar pronto e ansioso
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para consumir algo que ja foi “preparado e pensado” para satisfazer as massas,
detalhadamente pensado em um padréo geral que possa ser um estouro em qualquer pais do
mundo.

Os formatos e franquias sdo exemplos que evidenciam que a criatividade ndo ¢ uma
matéria-prima diaria, na verdade, “reforma-se mais do que se cria, ” pois “modelos bem
sucedidos s3o copiados, estendidos, repetidos” (FRANCA, 2009, p. 46). Isso ndo ¢ exclusivo
da televisdo, outras empresas e industrias seguem da mesma maneira. As empresas e marcas
de sucesso sao copiadas ao se tornarem o padréo de alguma area, ocorrendo isso também no
Brasil. A aquisicdo de formatos prontos € algo habitual nas emissoras, entretanto, 0 sucesso
comprovado de um formato em outros paises ndo é garantia de sucesso em territério nacional.

Nos anos 2000, dos varios reality-shows exibidos no Brasil, todos foram comprados
com formatos prontos do exterior e ja testados, ndo havendo nenhum produto original
brasileiro no género. 1sso ocorre por serem extremamente caros e 0s anunciantes optam por
formatos ja estabelecidos. O reality-show pioneiro no Brasil foi No Limite em 2000, da Rede
Globo, mas foi apenas com o Casa dos Artistas em 2001, do SBT, que se percebe que 0
brasileiro foi atraido pelo género, devido a alta audiéncia da atragdo (CAETANO, 2011).

De 2000 até os dias atuais, os brasileiros foram apresentados a inimeras franquias de
reality-shows. Apesar de alguns fracassos e cancelamentos, 0 género persiste nos canais
abertos, sendo o Big Brother quase um av6 se comparado aos demais. Com a TV a cabo, o
namero de producdes deste género aumenta drasticamente, com muitos canais utilizando os
realities como carros chefes em suas programacfes, indo contra as grandes emissoras
comerciais devido a teledramaturgia das novelas serem ainda muito caras de serem

produzidas por canais de pequeno porte.

1.4.1 A forca dos Estados Unidos

O poderio norte-americano ndo se estende apenas nas areas econémicas e militares. O
pais pode ser considerado a meca da industria do entretenimento, movimentando bilhdes nos
segmentos do cinema, musica, teatro e televisdo. Os produtos audiovisuais americanos sdo
exportados para 0 mundo inteiro, sendo referéncia para as industrias culturais de outros

paises, que tentam imitar esse know-how estabelecido ha décadas.
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Para a televisdo, os Estados Unidos é um pais tdo importante que na visdo de Miller
(2009, p. 10), é necessaria classifica-lo como uma caracteristica da TV: “o que ¢ televisao?
Uma lista breve pode incluir diversao, chatice, utilidade publica, lucro, esportes, acdo, noticia,
homens, os Estados Unidos, filmes, cor, desastre, fumaca venenosa, componentes toxicos e
sensacionalismo barato”. Fey, Schimitt e Bisson (2005 apud FERREIRA, 2010, p. 13) salienta
que “os Estados Unidos € o pais que mais compra formatos no mundo ¢ o Reino Unido o que
mais cria e vende”.

A forca do Reino Unido na industria televisiva € impressionante, para um pais que tem
uma emissora publica, a BBC, como a maior impulsionadora da TV no territorio britanico,
contudo, os Estados Unidos pelo tamanho da populacdo e investimentos no segmento do
entretenimento serem bem maiores, acarreta em uma influéncia em toda a inddstria da TV no
mundo, 0 que o0 torna um pais extremamente interessante a se analisar. Essa forca americana
atrai olhares de todo o mundo do segmento do audiovisual, incluindo a TV e seus formatos
televisivos.

Existe uma “[...] dominagdo econémica-técnica, e sobretudo simbdlica, da televisao
americana, que € um modelo e uma fonte de ideias, de formulas, de procedimentos, para
muitos jornalistas” (BOURDIEU, 1997, p. 58 e 59). Esta ocorrendo uma guerra cultural de
séries e formativos televisivos no mundo, em especial a Asia, a América Latina e no mundo
arabe quando a questdo sdo os dramas. As séries de televisdo sdo exportadas mais em escala
continental do que mundial, sendo um mercado muito local, apesar de os formatos terem a
possibilidade de se tornarem globais. Existe a grande excecdo, que € os Estados Unidos. Eles
conseguem ter um mercado mundial. A americanizagdo do mundo ocorreu devido a
globalizacdo e aponta que ndo foi apenas para questdes geopoliticas mas também impulsionou
trocas regionais de cultura e informacéo, tanto nos quesitos globais e transnacionais. Quando
se fala em midias e entretenimento, os Estados Unidos € lider absoluto, tendo um mercado
extremamente adaptativo em relacdo aos avancos no modo de se produzir e consumir
entretenimento (MARTEL, 2012).

Os Estados Unidos é um verdadeiro dominador quando se fala em industria cultural no
mundo. O pais é o maior produtor e distribuidor global em filmes, dramaturgia televisiva e
publicidade, e uma das possiveis razdes para isso € o seu desenvolvimento no pais e o restante
do mundo deve imita-lo. O seu poderio no audiovisual € tdo forte que pode-se até dizer que “a

histéria do predominio dos Estados Unidos teria assim pouco a ver com 0s elementos
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politicos ou econdémicos” (ORTIZ, 2003, p. 91). Estd ocorrendo uma verdadeira
americanizacdo cultural do mundo, em que os Estados Unidos podem ser considerados um
mundo em miniatura devido a sua representacdo dos demais paises em um unico territorio.
Segundo Martel (2012, p. 209) “esse dado ¢ decisivo na explicagdao do crescente dominio das
inddstrias [...] americanas no mundo, arte e entretenimento, mainstream e nichos ao mesmo
tempo”.

Isso pode ser mensurado, ao se constatar o grande nimero de emissoras de origem
estadunidense estarem presentes nos line-ups das operadoras a cabo no Brasil, como por
exemplo, a Discovery, Comedy Central, MTV, FOX, HBO e TBS, que tém sede nos Estados
Unidos, o que apenas refor¢ca uma “dominagdo global” americana. No entanto ndo ¢ apenas
um movimento de “invasdo”, em que os Estados Unidos veem o resto do mundo como um
amplo mercado consumidor a ser atendido.

Devido a privatizacdo de inUmeras emissoras no mundo (desde América Latina e
Europa até Asia e Oriente médio) a procura por conteidos americanos aumentou em dez
vezes. Além disso, a popularizagdo da internet, TV a cabo, diversos suportes multimidia,
possibilitaram o aumento dessas transacGes. Umas das razdes para isso € a agilidade e
inteligéncia americana em se adaptar relacdo a paises com escassez de produtos nacionais
audiovisuais: os Estados Unidos “[...] praticam uma globalizagdo ativa que combina difusdo
de contetdos de massa, indiferenciados e mainstream, e difusdo especializada de nichos,
levando em conta os paises importadores” (MARTEL, 2012, p. 451). Quando o foco ¢
televisao, o principal produto é a comercializacdo de formatos.

O grande chamariz para exportar formatos € o fato dele ja estar pronto por ja ter sido
criado para atender uma demanda interna da emissora em seu pais. Com isso, as emissoras e
produtoras tem a possibilidade de maximizar os seus lucros e disseminar a sua marca
globalmente, o que s6 é possivel devido ao capitalismo globalizado, gracas aos Estados
Unidos. Martel (2012) ratifica que é atraves da receita publicitaria que as emissoras
americanas pagam a producgdo de séries e filmes feitos para a TV. ApOs 0s custos serem
reduzidos em solo americano, essas producdes sdo comercializadas pelos estudios a pregos
menores para demais paises, que em grande maioria ndo possuem indastrias audiovisuais
desenvolvidas com a mesma qualidade. Ja Bolafio (2004) credita a predominancia no mercado

da producdo americana devido a alta quantidade de producdes, em razdo da capacidade de
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financiamento disponiveis e um forte mercado interno, que possibilita uma diminuicdo das
despesas e as economias de escala na questdo de distribuigéo.

A cultura contemporanea e a americanizacdo do mundo sdo assuntos mais que
relacionados, sdo praticamente “casados”, tanto para analises mais leves como para criticas ao
imperialismo (ORTIZ, 2003). Ortiz (2003, p. 88) comenta que “Os Estados Unidos seriam o

13

espelho do mundo” e “[...] se imaginam como paradigma a ser imitados por todos”. Os
publicitarios sdo importantes no quesito divulgagdo, em que paises “atrasados” devem se
atualizar em relacdo a moderna sociedade americana, instigando o consumo de suas
mercadorias. Ndo apenas a economia e a politica, mas a cultura é vista como exercicio de
poder. Através do capitalismo norte-americano monopolista, existe uma imposicdo de seus
aspectos culturais. O McDonald’s, a Disney, calgas jeans, rock-and-roll fazem parte de uma
cultura de exportacéo, e o resultado disso tudo € uma maior dependéncia cultural e politica em
relacdo aos Estados Unidos e uma diminuicdo da forca das culturas nacionais. Em poucas
palavras, 0s auténticos produtos da inddstria cultural seriam um americanismo intrinseco. A
palavra dominacdo ndo é de exclusividade da economia e da politica, mas também
culturalmente, com as culturas nacionais sempre em risco em relacdo a uma de fora (ORTIZ,
2003).

Isso é visivel nas ofertas audiovisuais no Brasil, por exemplo. No cinema, isso é ainda
mais perceptivel devido a grande soma de filmes norte-americanas produzidos pelos grandes
estidios de Los Angeles. Na TV paga, os enlatados estadunidenses dominam as grades dos
canais, por mais que eles sejam obrigados a exibirem contetdo nacional semanalmente.
Entretanto, todo esse consumo de contetido televisivo norte-americano ndo é sem razéo.

Os Estados Unidos ¢ um verdadeiro precursor da televisdo no mundo: “[...] a
experiéncia mostra que, no campo da tevé, aquele pais [Estados Unidos] antecipa em geral 0s
movimentos fundamentais [...]” (RAMONET, 2004, p. 77). Os programas femininos
brasileiros sdo influenciados pelo programa de Oprah Winfrey, os autores a chamam de
“matriz” exatamente devido ao seu poderio de influéncia. Isso comprova como a programagao
televisiva brasileira esta proxima da americana (SODRE e PAIVA, 2002, p. 141). Mira (1995,
p. 131 e 132) utiliza a fala de Muniz Sodré ao comentar que um programa de variedades
possui 0 formato americano, contendo curiosidades, concursos, cantores, entre outros — no

entanto ele apresenta contetdo brasileiro como as situacdes, personagens, jogos, etc. Portanto,
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pode-se afirmar que midia tradicional (composta pelo entretenimento e a TV) é semelhante ao
poderio americano no Ocidente (SODRE, 2006).

Essa adocdo da ideologia estadunidense pela populacdo é uma seducdo causada pelo
mercado e tecnologia americana. O autor faz uma analogia que enquanto o Império Romano
teve 0 seu poder conquistado atribuido aos ritos e espadas, 0 Império Americano € realizado
através da agenda midiatica baseada no comércio — o entretenimento, disseminag&o cultural e
informagdo - e dominio dos investimentos (SODRE, 2006). Hoje os paises “[...] estio
refazendo através dos conteldos e do soft power o que ndo podem mais fazer pelo
colonialismo” (MARTEL, 2012, p. 459).

Através de seus conteudos audiovisuais, os Estados Unidos vendem uma concepc¢édo do
que € ser americano e como € viver la. A sua disseminacao global cria uma familiaridade das
pessoas que ndo moram no pais, fazendo com que se conhecga pontos turisticos, nomes de
cidades e estados em um nivel muito maior do que de outros paises, por exemplo. Califérnia e
Flérida sdo nomes conhecidos dos brasileiros, porém, € dificil alguém lembrar o nome de
alguma provincia canadense ou australiana, ou até mesma da Argentina, vizinha do Brasil.

Essa predominancia americana ocorre em inimeras produgdes audiovisuais, como 0S
voltados para o publico feminino como comentado acima e no cenario das séries, que se
encontra em crescimento em escala mundial (DUARTE, 2012). Jost (2012) acentua que as
séries americanas se baseiam em dois pontos contraditorios: o primeiro é descobrir o
desconhecido, mas que devem basear-se em partes que trazem familiaridade para o
telespectador, que trazem certo reconforto, como as a¢cdes humanas que conhecemos. Duarte
(2012) comenta que Frangois Jost, natural da Franca, aborda preocupacdes em relacdo ao
aumento da presenga de seriados americanos, com distintas tematicas, levando o0s
telespectadores franceses a optarem pelos produtos estrangeiros invés dos franceses. Jost se
questiona porque isso ocorre.

No Brasil, h4& um grande consumo de realities importados americanos, no entanto,
quase nenhum deles é exibido nos cinco grandes canais comerciais abertos. O que ocorre é a
reproducdo de séries e filmes, entretanto, para programas de TV de realidade s&o produzidas
versdes nacionais. Ja a producédo de séries e filmes americanas com versdes nacionais é algo
extremamente raro no pais.

Além do Brasil e Franga, a cultura americana é exportada cada vez mais para

diferentes paises, conquistando outras culturas e como consequéncia, surgindo novos tipos de
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um “popular global” (KELLNER, 2001, p. 14), o que faz inumeros mercados de diferentes
nacionalidades utilizarem “a adog@o do conceito americano de temporada faz com que muitos
programas de TV tenham um ciclo de vida bem delineado, com o periodo de introducéo ao
declinio planejado estrategicamente como, por exemplo, os realities shows” (PALACCE,
2016, p. 67). Isso ocorre com 0s programas a serem estudados nesta dissertacdo, todos
concebidos para um nimero exato de episddios a serem produzidos no periodo de tempo de
uma temporada.

Segundo Martel (2012, p. 453) “a forca dos Estados ¢ de tal ordem que nenhum outro
pais, nem mesmo a Europa dos 27 (paises), nem mesmo a China, com seus 1,3 bilhdes de
habitantes, podem fazer concorréncia. Por enquanto”. O Brasil, Africa do Sul, Egito, India,
Japdo, Europa e os paises do Golfo e &rabes estdo em plena ascensdo no quesito de
desenvolvimento de suas industrias culturais e exportacdo de conteddos, todavia, ainda nédo
sdo grandes players nesse quesito. Especificamente falando do Brasil, o autor ressalta que o
tamanho de sua economia e populacdo, e ser um pais de proporg¢des continentais o torna um
alvo muito querido para o mercado de conteidos e o crescimento dos paises emergentes ndo
ocorre apenas na area econdmica, mas também na de indstrias de contetdos. E, como Martel
comenta, uma guerra cultural baseada em conteudos.

A ascensdo desses paises emergentes na criagdo de contetdos ndo deve ser vista como
uma potencial ruina para os Estados Unidos, muito pelo contrario, ird abrir novos mercados e
oportunidades de producao local. Esta ocorrendo o surgimento de concorrentes para 0s norte-
americanos, mas se esta longe de sua derrocada. Os Estados Unidos sao apenas o quinto maior
importador mas o maior exportador de conteddos. A Unido Europeia experimenta o inverso,
sendo o primeiro colocado em importacéo e o vice em exportagdo (MARTEL, 2012, p. 446).

O fato da industria televisiva na Europa ndo ser tdo forte (exceto principalmente o
Reino Unido) esta ligada por ndo ter ocorrido o seu desenvolvimento em niveis tdo altos como
nos Estados Unidos e Brasil devido a fatores de habito e a predominancia de emissoras
publicas antigamente. O fato do Brasil estar em plena ascensdo como um exportador
audiovisual esta diretamente ligado ao poder que a TV tem no pais desde muito tempo,
ratificando uma mudanca no cenério internacional.

A partir de suas pesquisas para o livro “Mainstream”, Martel (2012, p. 454) chega a
conclusdo que ha uma mudanca nas indudstrias culturais ao redor do globo, com efeitos

positivos para 0s Estados Unidos e os paises emergentes e efeitos negativos para 0os chamados
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pelo autor de “paises dominados” (sem industrias culturais nacionais fortes). Além disso,
haverd a diminuicdo de alguns paises nesse mercado de trocas culturais, como as nagoes
europeias, sendo as raz@es para isso:
por nao terem sido capazes de construir indUstrias criativas
poderosas, estdo perdendo velocidade; por ndo terem abragcado a
globalizacdo e seus mercados potenciais, ficaram para tras; por ndo
terem encarado a internet como uma fonte de oportunidades,
enxergando nela apenas ameacas, correm o risco de muito em breve

ndo pesarem mais no mercado de conteldos (MARTEL, 2012, p.
454).

Os paises europeus fizeram exatamente o oposto dos americanos em relacdo as
industrias culturais, mas a Europa dos 27 (paises) ainda possui forca, em especial o Reino
Unido, Franca e Alemanha, e como mencionado acima, sdo 0 segundo maior exportador de
contetdos (atrds apenas dos Estados Unidos). Por outro lado, h4 uma constante queda na
exportacdo de programas de TV, musica e filmes h& vérios anos, enquanto os cinquenta
estados que formam os Estados Unidos aumentam a um ritmo de dois digitos (como dito
anteriormente), e o seu principal cliente é justamente a Europa.

Ocorre uma inversao em relagdo qual continente exerce um dominio. Antes, a célebre
e cultuada Europa deixou de lado a hoje vantajosa industria cultural, tanto em influéncia de
ideologia como econdmica, para os Estados Unidos, pais que tem um know-how enorme em
entreter as pessoas e fazer espetaculos de grandes proporcoes.

Ja em relacdo a América Central e do Sul, ha pouco contetdo latino circulando, exceto
as telenovelas e programas musicais, e curiosamente, as estadunidenses Miami e Los Angeles
sdo consideradas as capitais latino americanas. O pais mais parecido com o Brasil em relagédo
a tamanho e mercado interno é o México, sendo os dois 0s Unicos capazes de proteger as suas
indUstrias culturais e equiponderar a “balanca comercial cultural desequilibrada com os
Estados Unidos (MARTEL, 2012, p. 455). Canclini (1997) frisa que a América Latina séo
uma das regifes que mais consomem entretenimento dos Estados Unidos, como o cinema,

jogos, videos, além da TV é claro.
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CAPITULO 2 - Emissoras de TV e o fator identidade

2.1 Televisdo aberta e audiéncia

As emissoras de televisdo aberta ainda sdo absolutas no quesito audiéncia e
faturamento em relacdo as suas irmas a cabo. Nenhuma delas consegue competir em
audiéncia todos os dias em relacdo aos canais abertos, especialmente no Brasil, onde a
maioria da populacdo ndo possui acesso a contedos televisivos pagos. Apesar disso, a TV
fechada modificou a forma da aberta ver o mercado e os telespectadores.

A televisdo genérica ndo sabe exatamente com quem estd se comunicando ou esta
tentando falar com todo mundo a0 mesmo tempo, 0 que comeca a se modificar com a TV
paga. Essa relacdo entre a TV broadcast e a sua audiéncia ocorre em maior extensdo quando
ndo se tem a habilidade de seduzir um publico do qual pouco se conhece. Isso ocorre nas
emissoras brasileiras que, devido ao poderio das televises abertas, ndo identificam as
preferéncias de suas audiéncias e, na verdade, o determina (HOINEFF, 2001), levando ao ar
programas mais a partir de decisdes fechadas entre os préprios executivos do canal do que em
relacdo a uma demanda ndo satisfeita mapeada dos telespectadores. Isso ocorre devido a falta
de pesquisas com o publico, sendo a grande excecdo a Rede Globo, como serd visto mais a
frente.

Apesar da falta de pesquisas com o publico de grande parte das emissoras abertas, 0s
principais motivos que refletem em uma grade horaria sdo os politicos, culturais e
socioecondémicos, 0 que faz com que as grades sejam diferentes de um pais para o outro
(ARONCHI, 2004). As producbes que compBem a programacdo de uma emissora S&o
construidas a partir de conhecimentos e capacidades técnicas, 0 que na visdo de Lustosa
(2006) significa uma democratizacdo da producgéo televisiva nos Gltimos tempos devido ao
término do monopolio da capacidade técnica. 1sso s foi possivel gracas a diminuicdo dos
valores da mao-de-obra qualificada e equipamentos.

Hoje € possivel perceber que todas as grandes emissoras brasileiras deixaram a
filmagem SD e atualmente utilizam a HD, sendo que somente 0s pequenos canais ndo detém
essa tecnologia demandada pelo mercado, especialmente o internacional quando se quer

exportar producdes nacionais. Outro fator importante a ressaltar € o fato de produtoras
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audiovisuais também terem acesso a essa democracia da capacidade técnica, o que faz com
que as parceiras entre elas e as emissoras figuem cada vez mais recorrentes.

Entretanto diferentemente do que ocorre em outros locais no mundo, as emissoras de
canal aberto no Brasil além de exibirem os programas também séo produtoras dos programas,
0 que cria um circulo fechado, e por consequéncia conseguem aumentar 0s precos dos espagos
para propagandas (CANITTO, 2010), apesar do aumento das parceiras com as produtoras
independentes. A veiculacdo e producdo se misturam quando o assunto é televisdo comercial
no Brasil, sendo que a “producdo caseira” ¢ de aproximadamente 80% nas emissoras que
veiculam serem as mesmas que produzem 0s programas, com raras excecgdes. Isso acarreta
uma centralizacdo enorme entre 0 que produzir e o que veicular. Isso ndo ocorre, por
exemplo, com as redes abertas americanas que somente produzem o jornalismo, apesar de
terem um rigido controle do gque é exibido (HOINEFF, 2001).

Existem os bracos de estidios das emissoras americanas, como a ABC e a CBS que
possuem a ABC Studios e a CBS Studios, respectivamente, mas ndo sdo 0s canais
propriamente ditos que produzem os programas. Além disso, é comum as emissoras fecharem
contratos com os estudios de cinema, como a Warner Brothers. No Brasil, 0 mesmo ocorre
com a RecordTV em relacdo as novelas, sendo terceirizadas para a produtora Casablanca e o
Bake Off Brasil no SBT, tendo como co-produtora a Discovery Home & Health, que também
exibe o reality na TV paga, mas no caso brasileiro, como frisado acima, isso s&o as excegoes e
néo a regra.

Apesar dessas diferencas no modo de producdo de programas, a televisdo brasileira
segue as emissoras internacionais na chamada “industria de produgdo de programas para TV”
(SOUZA, 2004, p. 24) devido aos avancos exigidos pelo mercado. As maiores redes do
mundo (BBC, a italiana RAI, Televisa, CBS, NBC, ABC) se tornaram industrias de
programas de todos os formatos e géneros para atender o mercado mundial. O Brasil também
exporta 0s seus programas, visando talentos ndo apenas para atuarem no pais, mas também
para os seus trabalhos serem vistos por outras nacdes.

Junto com os seus vizinhos Argentina e Coldmbia, o género mais produzido entre 0s
trés paises sdo as novelas, jornalisticos e o esportivo (ARONCHI, 2004). O México e o Brasil
sdo os maiores produtores de telenovelas na América Latina, sendo o principal produto de
exportacdo cultural para mais de 100 paises (COSTA, 2014) e de acordo com Sinclair (2009)

0 proprio mercado doméstico de uma emissora consegue cobrir quase todos os custos de
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producdo de um determinado programa (em especial as telenovelas), o que gera um alto lucro
quando exportados.

A exportacdo dos produtos audiovisuais ja prontos e de formatos é motivada pela
maximizacdo do retorno do investimento. Quanto mais regional e com caracteristicas
nacionais uma producdo tem, menos sdo as chances de impactar o mercado internacional e
existem producBes que desde os trabalhos iniciais de roteiro ja visam esse mercado, criando
caracteristicas mais globais, que grande parte das pessoas conseguem compreender e se
identificar.

A escolha dos programas mais adequados e lucrativos para montar as programacdes de
midias é realizada através dos rankings. 1sso ocorre devido ndo ser possivel exibir todos os
programas desejados (VERONEZZI, 2009). Sodré e Paiva (2002, p. 133) resumem o mercado
de televisdo: “[...] as emissoras oferecem aquilo que elas e seu ptblico desejam ver”, apesar
da falta de pesquisas com os telespectadores, enquanto Travancas (2014) utiliza o
pensamento de Roger Silverstone (1996) comentando que a TV acompanha o ser humano
desde a hora de acordar até dormir, se tornando um membro da familia. Canitto (2010)
enfatiza que televisdo é habito, em que se faz necessario um planejamento para que 0S
telespectadores retornem, e assim, criar uma curiosidade sobre a emissora. Para isso ocorrer,
precisa-se de programas inovadores.

O fato dos programas matinais terem um perfil diferente dos vespertinos, que sdo
distintos dos do horario nobre e da madrugada, assim como o estilo dos programas serem
distintos entre a semana e o final de semana se apoia em um héabito e boa recepcdo dos
telespectadores, com producdes sendo descontinuadas se ndo atingirem um patamar de
audiéncia minimo.

A confec¢do da grade para a exibicdo dos programas é realizada pelas emissoras
baseando-se no interesse dos telespectadores pelos géneros exibidos durante o dia — o periodo
matutino, vespertino e noturno e consequentemente, a busca pela audiéncia (ARONCHI,
2004). As emissoras colocam no ar o que da audiéncia. E o pablico quem dita o que quer
assistir ao transformar as suas escolhas em indices de audiéncia, visto minuto a minuto pelos
dirigentes dos canais. Todos os dias relatdrios sdo criados sobre o desempenho dos programas
em relacdo a audiéncia, com os momentos de pico e baixos indices e qual assunto, pauta,
matéria estava sendo exibida (LUSTOSA, 2002). As vezes, ndo ¢ o ptblico que “coloca” um

programa no ar, mas é ele que o tira devido a resposta da audiéncia.
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Esse fato faz com que partes, ou quadros dos programas que registram uma audiéncia
maior sejam estendidos e os que ndo sejam reduzidos ou totalmente cortados, assim como
esses quadros dos programas se tornem programas solos devido a alta recepcao da audiéncia.
Esse elo entre emissora-telespectadores possui ainda 0s anunciantes como integrantes,
formando assim uma triade que sustenta os canais.

Atraveés das palavras de Rubens Carvalho transcritas por Mira (1995, p. 165) em seu
livro, uma rede de TV possui dois mercados, com diferentes necessidades: o primeiro € a dos
telespectadores, que requer uma televisdo com programacgdo atraente, e por outro lado, o
segundo mercado é formado pelos anunciantes, que necessitam se comunicar. A grande
questdo ¢ saber qual mercado ¢ mais relevante. Carvalho ainda pontua que “a televisdo €, mais
do que tudo, um veiculo de comunicacdo de massa, e massa sO vale por sua importancia
numérica”. A autora complementa, frisando que se deve saber qual massa se quer atender.

Economicamente falando, o alicerce da Industria Cultural é a publicidade. As TVs
concorrem entre si pela distribuicio de verba de midia (BOLANO, 2004). Machado (2009, p.
79) chama a atencdo ao constatar que “as televisdes comerciais, no geral, operam sob severa
economia temporal, em razdo dos interesses econdémicos e do esquadrinhamento dos
anunciantes ao longo da programacao”. O comprador dos programas de televisdo ¢ o mercado
publicitéario. Ele identifica um publico-alvo e prefere apostar no ja testado, no ja certo, sem
querer correr grandes riscos, afugentando programas pouco populares de serem desenvolvidos
(ARONCHI, 2004). Aronchi (2004, p. 52) complementa comentando que “as emissoras
comerciais precisam atender as necessidades dos anunciantes, ao contrario das educativas, que
buscam as necessidades do publico”.

O fato de se investir em algo ja comprovado ratifica o poder das franquias no mundo.
E muito caro produzir um programa e quando o seu sucesso ja foi comprovado pelo publico
no exterior, 0s executivos das emissoras se sentem mais confiantes para utilizar a soma de
dinheiro guardada para isso do que criar algo totalmente novo, mas sem qualquer
comprovacéo do retorno em audiéncia.

Uma parte dos estudiosos da televisdo moderna ratificam que o mais importante néo é
a criacdo, mas sim a competéncia de abranger grandes publicos (HOINEFF, 2001) . Os
formatos de TV utilizam o tragco da velocidade como uma maneira de prender a atencdo dos
telespectadores. Hoje isso é um atributo importante para os formatos, independente do género.

(ROSARIO, 2007). Essa velocidade ocorre com as imagens e 0s sons sendo substituidos por
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outras imagens e sons cada vez mais rapidos. E possivel comprovar isso ao comparar a
velocidade média das imagens exibidas na televisdo o no cinema de trinta anos atrés e
atualmente. Quando uma imagem desaparece, outra ja tem que substitui-la (TURCKE, 2010).

N&o se pode ter a possibilidade de perder o publico. Cada telespectador a menos
significa, mais a frente, uma reducdo do poder de barganha de uma emissora frente os
anunciantes quando estdo em negociagdo. Os anunciantes querem investir em algo
comprovado, e de modo sintético, para uma emissora se sustentar, ela precisa de seus
anunciantes que compram espacos comerciais que sdo negociados de acordo com os indices
de audiéncia. Em uma l6gica simples, quanto maior a audiéncia, maior serdo os valores que
serdo cobrados pelo canal para anunciar em determinados programas. Hilliard (1989) frisa que
ndo ha pagamento sem programas. E necessario ter programas que atraiam bastante
telespectadores para o crescimento e também a sobrevivéncia da emissora, o que ratifica os
paragrafos acima, sobre investir em formatos e franquias estrangeiros que ja comprovaram
audiéncias.

Entretanto, o nimero de audiéncia total ndo € a Unica maneira de se fazer dinheiro em
uma emissora. O canal pode ter numeros considerados baixos, todavia, se caso for uma
audiéncia especifica, ou seja, um grupo demografico de interesse de algum anunciante, a
receita ndo fica comprometida, muito pelo contrario. Telespectadores entre 18-49 anos sdo 0s
mais cobicados (BUTLER, 2012) nos Estados Unidos.

Os canais de TV aberta ndo disputam audiéncia apenas entre si. Elas concorrem com
0s servicos de assinatura de televisdo paga, streaming e os demais tipos de entretenimento,
como video game, internet, smartphones (FRANCFORT, 2014) cinema, teatros (BUTLER,
2012), eventos, entre outras midias. A audiéncia conquistada pela televisdo em décadas
anteriores, ndo se repetirdo devido a concorréncia das novas midias (CUNNINGHAM, 2009;
CANITTO, 2010) e a era da convergéncia (BUTLER, 2012), com os telespectadores saindo
da sala de estar para outros comodos ou para as ruas, com o mobile (TURNER e TAY, 2009).
Em outras palavras, a concorréncia é avassaladora.

Por essa razdo e a mudanca no cenario mercadolégico audiovisual, as emissoras
acordaram para o vasto e inexplorado campo do streaming. Ao verem o sucesso da Netflix no
mundo, e da Amazon Studios e Hulu nos Estados Unidos, elas lancaram as suas proprias
plataformas online, como a HBOGo, a GloboPlay, a RecordTV para conteudos religiosos com

a Univer e 0 SBT e a Rede Bandeirantes utilizando o Youtube para disponibilizarem os seus
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programas. Isso ratifica os dizeres de Curtin (2009), ao afirmar que o sucesso ndo é medido
apenas pela audiéncia, mas também pela televisdo ser um meio para demais midias que pode
acarretar em pontos positivos mais tarde, o que faz com que essas plataformas (a internet
principalmente) sejam vistas como parceiras e ndo concorrentes/inimigas mortais que irdo
decretar a morte da TV.

Porém apesar de serem parceiras das emissoras, as novas midias ndo deixam de ser
concorrentes. Com os canais de TV, o fato de competirem no mesmo mercado, faz com que
orientem as suas acGes para a mesma direcdo: o que faz sucesso em um canal, é inspiracdo
para as demais. Em outras palavras: as producdes em televisdo estdo ficando mais
homogéneas.

Leal Filho (2006) frisa que quando uma emissora privada coloca no ar um programa
que traz uma alta audiéncia, os seus concorrentes logo copiam, deixando os telespectadores
praticamente com 0 mesmo programa, sem opcao de escolha. No campo de entretenimento
isso gera um tédio de tudo igual, O autor prossegue e comenta que 0 argumento de que as
programac0es sdo determinadas pela audiéncia é pifio, pois indices altos apenas direcionam a
oferta de produtos no mercado para serem consumidos. Em um contexto nacional, Canitto
(2010) frisa que o que estd afugentando o brasileiro da televisdo é a pouca variedade de
programas.

O fato de existirem contetdos de culindria em formato de reality-shows de competicéo
em quatro das cinco grandes emissoras brasileiras (Rede Globo com Superchef, quadro do
Mais Vocé; SBT com Hell’s Kitchen: Cozinha Sob Pressao, Bake Off Brasil, BBQ: Churrasco
na Brasa; RecordTV com Batalha dos Cozinheiros e Batalha dos Confeiteiros; e Rede
Bandeirantes com a franquia Masterchef e Pesadelos da Cozinha) confirmam o pensamento
de Canitto. Além dos de culinéria, os programas de canto, danca, confinamento/aventura sao
outros exemplos.

Entretanto, € necessario ressaltar que esses programas estdo no ar apenas porque existe
uma demanda dos telespectadores, ou seja, eles ddo audiéncia. Palacce (2016) frisa que a
audiéncia é composta por individuos com tempo disponivel para sintonizar o programa ou que
possuem interesse pelo assunto que seréa abordado.

Emissoras comerciais utilizam informacGes sobre audiéncia para realizar decisfes
sobre a programacao de um género para um determinado horario. Apesar de seu peso, outros

fatores influenciam ao montar uma estratégia de programacdo, como fatores sociais, historicos



70

e culturais, além do perfil do publico — estilo de vida, faixa etaria, padrées de consumo
(ARONCHI, 2004; RIBEIRO, SACRAMENTO e ROXO, 2014). N&o € possivel estudar o
efeito de uma programacdo sem estar ciente do que acontece na sociedade, as suas
transformacdes. Isso ocorre pois é necessario analisar a TV de uma forma contemporanea, e
como um veiculo de massa, ela segue as mudancas no comportamento desse publico, dessa
massa e de seus aspectos sociais (HOINEFF, 2001).

Neste quesito, as pesquisas com o publico sdo de suma importancia: tomar
conhecimento sobre o que ele anseia, o quer assistir na televisdo. Assim como a demanda para
a exibicdo de programas vem dos telespectadores, ela também vem através do sucesso dos
concorrentes (sendo também um termbémetro do que o publico quer) e do que esta ocorrendo
no mercado internacional: o que estdo sendo verdadeiros hits la fora.

Essa vertente do entretenimento € uma consequéncia do lado comercial de uma
emissora devido a procura de audiéncia frente a concorréncia. Essa escolha pela diversédo se
torna mais convidativa para as emissoras, 0 que se caracteriza por marketing (FRANCA,
2009). Lustosa (2002) frisa que ndo importa ter uma boa apresentacdo, mas sim uma boa e

bem alta audiéncia. Nas palavras da autora:

ser bom sem publico, em termos de veiculos de comunicagdo de
massa, € coisa de governo, cujos executivos desperdigam
incompeténcia com prazer e, com mais incompeténcia ainda, 0s
recursos do Tesouro Nacional, argumentando que ndo importa a
audiéncia, mas a producdo cultural (LUSTOSA, 2002, p. 61).

2.2 ldentificacdo da audiéncia e identidade das emissoras

O entretenimento € uma forma de promover a interacdo entre as pessoas. O fato de
absorver grande parte da populacdo mundial através de produtos globais faz as pessoas
cresceram com as mesmas referéncias e conhecimento sobre a inddstria cultural, sejam as
proprias producdes e frases, figurinos ou personagens marcantes ou as celebridades criadas
por essa industria.

Existem pessoas que possuem um vasto conhecimento em séries e celebridades, que
acompanham eventos e programas, 0 que apenas ratifica as imagens da televisdo como uma
referéncia para a construgéo de atitudes, comportamentos e estilos. Por percorrer a audicéo e a
visdo, se esta falando em uma cultura da imagem (KELLNER, 2001) e a imagem exibida pela

TV agrega emogdes fortes para quem assiste, e ela € muito mais poderosa do que o textual,
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por melhor que ele seja (LUSTOSA, 2002). Kellner (2001, p. 203) diz que “[...] a cultura da
midia reproduz as lutas e os discursos sociais existentes, expressando os medos e 0S
sofrimentos da gente comum, ao mesmo tempo que fornece material para a formacdo de
identidades e da sentido ao mundo”. Os veiculos de comunicagdo extrapolam o seu papel de
simples organizagGes comerciais e de manipulagdo, se tornando geradoras de identidade,
possuindo caréater antropoldgico e cultural. Déo sentido a vida das pessoas. A televisao retne
elementos que integram as pessoas em uma sociedade, como as personalidades famosas
(BARBERO, 1995).

Essas personalidades famosas, que sé existem na midia mainstream devido a industria
cultural, sdo responsaveis por movimentar toda uma inddstria de fofocas, que vai desde
revistas e sites online até agéncias de paparazzis. Nos Estados Unidos e no Brasil existem
inimeros programas destinados a comentar as suas vidas profissionais, mas principalmente
pessoais, e que uma celebridade relevante hoje pode ndo ser amanha.

Isso acarreta em identidades extremamente volateis na cultura da imagem, uma
instabilidade na renovacdo da identidade pessoal. A identidade estd a mercé de novos
determinantes na sociedade pds-moderna devido ao surgimento de novos modelos, formas,
possibilidades e estilos. Nas sociedades modernas a identidade era mais fixa por maiores que
fossem as suas reestruturacdes pela modernidade, que se caracterizava como “[...] mais sébria
e séria” (KELLNER, 2001, p. 330), enquanto a identidade pés-moderna estd em constante
modificacdo e divisdes, e Kellner (2001, p. 330) usa até mesmo o termo “encenagdo teatral
das identidades”. A alta audiéncia de uma novela, por exemplo, se deve ndo somente a uma
historia bem contada, mas também do puablico se identificar com 0s personagens e torcer por
eles ao longo da trama.

No ambito dos reality-shows, existe o conceito de Renato Ortiz (2003) de uma
memoria internacional-popular, em que os telespectadores a acessam quando o reality-show
mescla géneros de TV que a audiéncia ja esta familiarizada, como personagens estereotipados
de livros infantis ou adultos, como a “vila”, o “mocinho ou mocinha”. Em outras palavras,
guando se utiliza os chamados mitos, a memdria é ativada sendo que a TV de realidade
mescla ficcdo com realidade (edicdo das melhores imagens, final feliz, sonoplastia)
(CASTRO, 2006a). A televisdo é algo mitico para os telespectadores, transformando pessoas
simples em verdadeiras princesas apenas com a narracao do apresentador, saindo de uma vida

humilde para um “castelo” no final dos programas (o grande prémio final) (SODRE e PAIVA,
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2002), utilizando esteredtipos bem arraigados na mente das pessoas desde a infancia e
fortalecido durante a adolescéncia e vida adulta. E o modo mais facil da audiéncia se
identificar e criar um lagco com o programa.

Woodward (2000) frisa que a identidade é definida (depende) da diferenca e é
construida através dos simbolos, do social e do material, ocorrendo uma conexdo entre a
identidade de um sujeito e os produtos consumidos por ele. A identidade também questiona
sobre quem faz parte ou ndo de um determinado grupo identitario, como por exemplo
questdes de nivel bioldgico (género, etnia, de parentesco), que sao identidades fixas.

Ha um estereo6tipo, por exemplo, conectado a identidade do que € ser mulher. Por mais
avancos sociais e de conscientizagdo dos ultimos anos, seculos de rebaixamento e
inferioridade imposta pelos homens ainda perduram fortemente, especialmente em nagdes
mais paternalistas e machistas. Mulher é quem cozinha e alimenta a sua familia é uma ideia
gue permeia inimeras sociedades ainda.

Além disso, os simbolos que marcam diferencas sdo vistos como um delimitador da
identidade, ou seja, a identidade é estabelecida pela relacdo entre o sujeito e as representacdes
simbolicas, com nas identidades nacionais que 0s sistemas representacionais representam uma
diferenca, como as bandeiras, uniformes nacionais ou produtos consumidos. Ademais, a
identidade nacional pode ocultar distingbes de género e de classe. A identidade nacional é
extremamente marcada por momentos histéricos no tempo. A identidade se delimita pela
invocacdo de momentos histdricos, ou seja, voltar ao passado é essencial ao processo de
construcdo da identidade (WOODWARD, 2000).

Woodward (2000) argumenta que as posturas adotadas e com 0 que as pessoas Se
identificam comp@em a identidade. E através da cultura e da linguagem que se assume uma
identidade. A cultura é essencial na producdo de significados nas relagdes sociais. A cultura

fornece sentido a experiéncia, delineando a identidade.

E por meio dos significados produzidos pelas representacdes que damos
sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive sugerir
que esses sistemas simbolicos tornam possivel aquilo que somos e aquilo
no qual podemos nos tornar. A representacdo, compreendida como um
processo cultural, estabelece identidades individuais e coletivas e os
sistemas nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas as questdes:
Quem sou eu? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser? (WOODWARD,
2000, p. 17)
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Hall (2015, p. 30) comenta que as culturas nacionais em que as pessoas nascem sao as
mais importantes procedéncias de identidade cultural. As pessoas se definem, muitas vezes,
pela nacionalidade: sou indiano, sou inglés, sou galés. As identidades nacionais sdo criadas e
modificadas atraves das representacbes - ou seja, um grupo de significados de uma
determinada cultura. Com isso, a nagdo produz sentidos - "um sistema de representacoes
cultural” - e ndo apenas uma instituicdo politica e as populac@es fazem parte da ideia de uma
nacdo como modelada pela sua cultura nacional. Em suma, as culturas nacionais sao um
sistema de reproducdo, um ponto central de identificacdo e uma fonte de significados culturais
e a identidade esta extremamente arraigada no processo de representacao.

O autor frisa que a identidade sofre mudancas constantemente e sdo representagdes
que as pessoas sdo levadas a assumir. Nas sociedades ocidentais modernas, a lealdade e a
identificacdo sdo atribuidas a cultura nacional, o que antes eram dadas a tribo, regido, ao
povo. O Estado-nacdo absorveu as diferencas étnicas e regionais, se tornando uma forte fonte
de significados para as identidades culturais modernas, sendo que a cultura nacional esta
intrinsicamente ligada a industrializacdo e a modernidade. Os simbolos e representacdes

compdem as culturas nacionais, assim como as instituicdes culturais (HALL, 2015, p. 31).

Uma cultura nacional € um discurso - um modo de construir sentidos que
influencia e organiza tanto nossas a¢fes quanto a concepgdo que temos de
n6s mesmos [..]. As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a 'a
nagdo’, sentidos com o0s quais podemos nos identificar, constroem
identidades. Esses sentidos estdo contidos nas histérias que sdo contadas
sobre a nagdo, memdrias que conectam seu presente com seu passado e
imagens que dela sdo construidas (HALL, 2015, p. 31)

A definicdo pela nacionalidade ¢ causa de muitos conflitos. E algo extremamente
delicado e muitas pessoas se identificam através dela. E notavel ver que as adaptac@es locais
das franquias de séries se baseiam em inserir uma estética, uma voz mais nacional as versdes
domeésticas para criar/estreitar um lago com a populacéo local.

Hall (2015, p. 31) cita Benedict Anderson (1983), que cunhou o termo “comunidade
imaginada”, ou seja, as distincdes entre os paises ocorre devido as formas desiguais com as
quais sdo imaginadas. Existe a chamada narrativa da nacdo, que sdo histdrias presentes na
literatura nacional, cultura popular e na midia, que sdo recheadas de personagens, imagens,
eventos histéricos, cenarios, rituais e simbolos nacionais que retratam as experiéncias
compartilhadas (incluindo derrotas, vitdrias, desastres) que moldam um pais. A populacéo,

que faz parte dessa "comunidade imaginada”, partilha essas historias, essas narrativas. Hall
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(2015, p 31) utiliza o exemplo do Reino Unido, que estd conectado na mente de inimeras
pessoas como uma "[...] imagem de uma verde e agradavel terra inglesa, com seu doce e
tranquilo interior, com seus chalés de trelicas e jardins campestres [...]", um cenario
extremamente parecido e retratado pelo programa reality Bake Off.

Pode-se dizer que as pessoas tem uma imagem de uma paisagem gélida e clima frio
em paises como a Russia, paises escandinavos e o estado do Alaska, enquanto as ilhas
caribenhas e o Havai partilham de paisagens de praia calmas e paradisiacas. Ja paises em
conflito como a Siria e Iraque transmitem uma imagem de cidades destruidas e desordem.
Essencialmente, ha um cenario que vem a mente das pessoas ao imaginarem certos locais,
como salientado por Hall.

Silva (2000, p. 85) enfatiza que em identidades nacionais ha um grande apelo aos
mitos fundadores e elas funcionam baseadas nessas "comunidades imaginadas”. Chamado de
mito fundacional por Hall (2015, p. 33), esse exemplo de narrativa da cultura nacional nada
mais € do que uma historia sobre a origem de um pais e seu povo, sua indole nacional, que de
tdo distante no tempo, se torna algo "mitico".

O esteredtipo de que todo brasileiro € extrovertido, todo aleméao é mais reservado, todo
japonés é inteligente e por assim segue, pode ter base nessas histérias que compdem as
culturas nacionais, esses mitos. A cultura molda as identidades das pessoas e para ocorrer
mudancas radicais nas crengas, atitudes e comportamento, um longo periodo de tempo deve
transcorrer.

Essas "comunidades imaginadas" existem para agrupar as pessoas, criando vinculos
imaginarios conectando as pessoas pois isso ndo existe naturalmente. Um exemplo disso séo
os idiomas, sendo o alicerce para a criacdo de simbolos nacionais como bandeiras, hinos.
Alguns desses simbolos sdo os mitos fundadores, ou seja, quando em algum momento do
passado houve uma situacdo que ficou marcada, entrando para a historia. Esses momentos
formam a base das identidades nacionais. Alguns mitos fundadores tentam fixar as
identidades nacionais baseadas no essencialismo cultural, ou seja, fixacdo das identidades
com base em aspectos bioldgicos, mas que na verdade tem como base aspectos culturais,
como por exemplo, a inferiorizagdo das mulheres (SILVA, 2000).

O discurso da cultura nacional ndo é algo tdo moderno, na verdade, as identidades
erguidas por ele se encontram entre o passado e o futuro, ou seja, estdo entre a fascinacdo de

reviver os esplendores passados com o impeto de ir em direcdo @ modernidade. O que
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estabelece uma cultura nacional como uma "comunidade imaginada™ sé&o o anseio de viver
agrupados, as lembrancas do passado e a conservagéo da heranga (HALL, 2015, p. 33).

Hall (2015, p. 35) salienta que "[...] ndo importa quao diferentes seus membros [povo
de uma nacéo] possam ser em termos de classe, género ou raca, uma cultura nacional busca
unifica-los numa identidade cultural, para representé-los todos como pertencendo a mesma e
grande familia nacional”. Contudo, h& problemas nessa definicdo, pois como enfatizado pelo
autor, uma cultura nacional ndo se edifica apenas pela unido, fidelidade e identificacdo
simbolica, sendo também uma estrutura de poder. O que seria entdo essa estrutura de poder?
S80 0s povos que conquistaram outros povos ao longo da histéria, diminuindo as suas
tradicGes, idiomas, habitos e culturas, com a tentativa de forgar uma soberania cultural mais
unida. As culturas nacionais entdo possuem intensas diferencas e divisdes internas, sendo
apenas unificadas através da pratica de distintas formas de poder cultural. Apesar disso,
salienta Hall (2015, p. 36), as culturas nacionais persistem em serem retratadas como
unificadas, e segundo o autor "as nacGes modernas sdo, todas, hibridos culturais".

A partir da forte globalizacdo do ultimo século, ficou mais claro que as nagdes estdo
cada vez mais hibridas culturalmente. A troca de informacdes, conhecimento e
principalmente, de produtos e servicos proporciona uma interacdo e consequentemente,
contato com diversas culturas e identidades de outras nacBes. As ondas imigratorias
(diasporas, refugiados, legais e ilegais) reverberam ainda mais nessa hibridizacao cultural.

Retornando a diferenca, ela é a base de toda a construcdo de identidade
(WOODWARD, 2000; SILVA, 2000). Ela ocorre através de sistemas simbolicos de
representacdo e por meio da exclusdo social. Essas diferengas sociais e simbolicas ocorrem
através de sistemas classificatorios, cuja funcdo é dividir uma populacdo entre nds/eles
(grupos antagbnicos) (WOODWARD, 2000, p. 82). Silva (2000, p. 82) frisa que a
classificacdo é sempre realizada baseada em uma perspectiva da identidade. Esses sistemas
ordenam a vida social, sendo ratificados nos rituais e falas, ou seja, € por meio deles que a
cultura proporciona a capacidade das pessoas em edificar significados e dar sentido ao mundo
social (ha uma concordancia na sociedade em como categorizar as coisas com o fim de manter
uma ordem social) (WOODWARD, 2000). Silva (2000, p. 76) enfatiza que a diferenca e a
identidade sdo criagdes sociais e culturais e ndo do mundo natural (sdo a consequéncia de uma

producdo discursiva e simbdlica). Sdo concebidas pelas pessoas e a diferenca e a identidade
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ocorrem no campo da fala, como por exemplo, a identidade brasileira é o resultado de acbes
linguisticas que a estabelece como sendo distinta de outras identidades nacionais.

O hibridismo é a interacdo de diferentes grupos aglomerados sob as distintas
identidades nacionais, étnicas ou raciais, sendo que esses grupos sao tratados como hibridos
por ndo possuirem inteiramente nenhuma das identidades originais, apesar de conservarem
algumas caracteristicas delas (muitas vezes esses deslocamentos das identidade originais sdo
provocados a forca como, por exemplo, colonizagdes, diasporas, deslocamento némades). Ha
também o deslocamento das pessoas das antigas colénias para as antigas metrépoles (SILVA,
2000, p. 87).

Hall (2015, p. 39) credita a globalizagdo o fato das identidades culturais nacionais
terem se modificado tanto a partir do século XX. Os sistemas de representacdo Sao
constituidos pelo tempo e espaco, sendo que todo instrumento de representacdo - fotografia,
desenho, escrita - expfe seus meios em aspectos temporais e espaciais e todas as identidades
se localizam no tempo e no espago simbdlicos. Os lugares sdo fixos (onde estdo as raizes das
pessoas) mas 0 espaco pode ser atravessado em questdo de segundos, minutos ou horas.

O autor cita outros tedricos que abordam que a globalizacdo tem fragmentado as
formas nacionais de identidade cultural, pois as identificacdes "globais" esmaecem as
identidades nacionais, além de serem postas acima do patamar da cultura nacional. O
consumismo em escala mundial e os fluxos culturais entre os paises - pessoas de diferentes
nacdes consumindo 0s mesmos produtos e servicos, clientes iguais que estdo extremamente
distantes geograficamente e no tempo - criam identidades partilhadas, ou seja, quanto mais
contato as pessoas de diferentes paises tiverem com as influéncias de fora, mas as identidades
nacionais sofrem para permanecerem ilesas. Em um contexto de consumismo global, as
distintas tradi¢fes e identidades com suas particularidades sdo interpretadas, se tornam
mainstream. H& a "homogeneizacéo cultural” (HALL, 2015, p. 42).

Essa “homogeneizacao cultural” partilha da mesma fonte do conceito de Ortiz que as
pessoas estdo conectadas pela industria cultural, possuindo os mesmos gostos e consumindo
as mesmas coisas. Apesar disso, Silva, como descrito paragrafos acima, € mais critico em
relacdo a isso, ao dizer que € apenas uma fachada de toleréncia e respeito.

Hall (2015, p. 43 e 51) enfatiza que ha uma apreensdo em torno do "local” e do
"global” em seus impactos nas modificacbes das identidades. As identidades nacionais

reproduzem vinculos a simbolos, eventos, lugares e histéricas especificas - formas
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particularistas - e ha as formas de identificagdo mais universais - como se identificar mais
como um ser humano do que como um britanico, por exemplo. Na modernidade essa tenséo
persistiu, com a expansdo das economias e culturas nacionais e dos Estados dando uma maior
énfase nas identidades nacionais enquanto o crescimento do mercado global para as
identidades universais. A globalizacdo questiona as identidades "fechadas" de uma cultura
nacional, gerando uma gama de posicoes de identificagéo.

O autor salienta que o "global” curiosamente trouxe um novo fascinio pelo "local”,
com os nichos. Uma exploracdo da diferenciacédo local, sendo que esse local, atua no interior
do "global", ocorrendo uma nova relacdo entre os dois. Desta forma, o "global” nédo ira
substituir o "local" e a globalizacdo ndo ira arruinar as identidades nacionais, na realidade, ela
provavelmente ird gerar novas identidades globais e locais (ou um fortalecimento) ao mesmo
tempo. Esse fortalecimento € visivel com os grupos étnicos dominantes que veem na presenca
de outras culturas uma ameaca ou nos grupos minoritarios que intensificam identidades mais
defensivas devido ao aumento do racismo cultural e de exclusdo (HALL, 2015, p. 15). Silva
(2000, p. 81) entdo diz que a identidade, assim como a diferenca, esta a mercé de relacdes de
poder, ou seja, elas sdo impostas por serem uma relacdo social. Essas relagfes de poder estéo
dispostas dentro de uma hierarquia, sempre com rivalidade e pode-se afirmar que tanto a
identidade e a diferenca estdo ligadas rigorosamente com essas relagdes de poder pois
explicitam os anseios de distintos grupos sociais de acesso aos bens sociais.

Em um contexto brasileiro, Ortiz (2006, p. 127 e 128) se refere ao historiador Nelson
Werneck Sodré, ao dizer que somente é nacional o que é popular, palavra relacionada com o
povo, algo que os intelectuais do final do seculo XIX classificava como uma mistura racial,
sendo o brasileiro uma raca mestica, um cruzamento entre trés diferentes culturas: a negra, a
india e a branca. Algo popular e nacional é, por exemplo, a luta contra o colonialismo, sendo
gue € a partir do Estado que o nacional e o popular se demonstra. O pensamento do século
XIX procurava definir o nacional como algo intrinseco ao Estado brasileiro, enquanto na
década de 30 os intelectuais foram confrontados com a identidade de um Estado Novo que se
moderniza e nos anos 50 e 60 ha novamente a incerteza do nacional e do popular referente a
pontos politicos e econdmicos referente ao Estado. Com o golpe militar, as categorias do que
é popular e nacional sdo redefinidas pelo Estado autoritario, que possui uma politica cultural

com o intuito de estabelecer uma identidade "genuinamente™ brasileira.
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O Estado é quem impde um limite na estruturagcdo de uma identidade nacional. Ou
seja, é pelo meio politico que a identidade € construida a partir de uma influéncia reciproca
entre o popular e o nacional, e uma diferenciacio frente as demais nagdes e povos. E o Estado
guem delimita as transformacdes da identidade nacional com o seu discurso e ele toma posse
de préaticas populares para exibi-las como expressGes populares (como o carnaval, 0
candomblé). A inddstria do turismo também faz isso, ao vender a identidade nacional através
desses eventos e produtos populares.

A industria da televisdo também segue isso, ao transmitir esses eventos,
principalmente o Carnaval e o futebol para todo o territério nacional. Em dimensdes mais
regionais, eventos mais locais como Festa de So Jodo, o Festival Folclorico de Parintins, a
October Fest possuem cobertura das afiliadas regionais, com links e mencdes ao longo da
programacéo quando ocorrem.

Ortiz (2001, p. 18) frisa que a discussdo sobre a identidade nacional é algo simbdlico
por estar inserido em uma discussdo de varios problemas. Ndo existe apenas uma identidade,
mas sim uma histéria da "ideologia da cultura brasileira" que muda ao longo do tempo devido
aos interesses politicos de quem a executa. Para 0 autor "a busca de uma identidade nacional
se insere na trama da histdria brasileira na sua relacdo com o mundo exterior" (ORTIZ, 2001,
p. 18). Essa necessidade da criacdo de uma identidade ndo ocorre somente no Brasil, mas sim
em todos os paises periféricos por ser uma imposi¢do estrutural a essas nagdes no contexto da
organizacdo mundial. Esse assunto da cultura é uma briga entre o estrangeiro e o nacional no
contexto da inddstria cultural e meios de comunicacdo de massa, sendo estes vistos como
veiculos que propagam a dominacao cultural dos paises centrais em relacdo aos periféricos,
ou seja, incitam uma dependéncia cultural.

Atualmente, apesar de uma movimentacdo das industrias culturais de alguns paises
periféricos como bem apontado por Martel (2012) no capitulo um e apresentado nesta
dissertagdo, muito do que se consome em matéria de entretenimento internacional ainda
provém dos paises centrais como mdasica, filmes, literatura, teatro, documentarios, géneros
televisivos no geral. Nota-se ainda e como ressaltado nesta dissertagdo, uma dominacgdo da
ideologia americana, em especial no consumo, deixando o Brasil atualmente muito mais
préximo dos Estados Unidos do que o seu colonizador, Portugal.

Ortiz (2006, p. 134) frisa que a cultura popular é diversificada, sendo que as distintas

expressdes folcloricas ndo possuem uma base igual (as tradicGes sdo conservadas através das



79

celebracGes, ou seja, a memdaria popular se torna vivéncias). A cultura popular € mais do que
uma, sao varias, e deve ser chamada de culturas populares e a memaria coletiva é fragmentada
por abranger inmeros grupos sociais que possuem memorias distintas.

A memoria coletiva ocorre devido a vivéncia, enquanto a memoria nacional € uma
historia que ultrapassa as pessoas, ndo se realizando efetivamente no cotidiano presente. A
memoria nacional esta conectada a histdria social e faz parte da ideologia, ndo sendo parte de
rituais da tradicdo enquanto a memoria coletiva se abeira aos mitos. A ideologia se define
como a histdria organica de uma sociedade em sua totalidade, sendo um componente de
concretizacdo da diferenciacdo social. Pode-se entdo afirmar que a memdria coletiva dos
grupos populares é algo particular enquanto a memoria nacional é universal, sendo desta
maneira, essa memoria nacional ndo é uma extensdo dos valores populares, mas uma
manifestacdo de segunda ordem (ORTIZ, 2006)

Diferentes autores procuraram determinar uma identidade nacional, como Paulo Prado
na "tristeza", Sérgio B. de Holanda na "cordialidade" e Cassiano Ricardo na "bondade",
enquanto outros enfatizaram o carater dubio do brasileiro ou em eventos sociais, como 0
Carnaval. A identidade nacional é algo abstrato, pois é algo conectado com as formas sociais
gue a suportam e ndo a forma sélida do presente, ou seja, 0 processo de estruturacdo da
identidade nacional se baseia sempre em uma interpretagdo. Tanto a memdria nacional e a
identidade nacional tentam desfazer a diversidade da cultura popular em prol de um discurso
ideologico, sendo que a memoria nacional tenta modificar a realidade social de maneira
simbodlica, o que faz com que ndo seja verossimil com a memoria especifica de grupos
populares (ORTIZ, 2006, p. 137).

Sobre identidade organizacional, Vasquez (2007) frisa que uma marca € edificada
através da identidade, que proporciona um norte e sentido a marca ao direcionar estratégias
corporativas e divulgar através de seus simbolos, uma visdo. A autora ressalta que nenhuma
marca possui a mesma identidade, sendo algo Unico, o que faz pensar que as franquias aqui
estudadas estdo vinculadas com as marcas das emissoras que atualmente as exibem. A
identidade deve ser coerente, consistente e solida, requerendo uma compatibilidade entre os
seus atributos. Ela se divide em identidade de marca do produto e identidade de marca da
empresa (como pode ser visto na figura abaixo), o que demanda produtos que se relacionem

com a corporacgdo, refletindo uma coeréncia de identidades por serem gerados dentro da
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organizacdo. A sua criacdo tem por alicerce as mesmas diretrizes, valores, principios e

objetivos corporativos que a marca foi edificada.

Figura 1 - Estrutura da identidade de marca

IDENTIDADE DE MARCA

DA EMPRESA DO PRODUTO

Identidade conceitual Identidade visual Identidade conceitual Identidade visual

Fonte: Ruth Peralta Vasquez (2007)

A identidade conceitual da empresa (ou corporativa) mantém a identidade conceitual
do produto, sendo que a identidade conceitual da empresa representa a area interna - quem € a
organizacéo, os seus produtos e qual objetivo almeja alcancgar - enquanto a identidade visual
concretizacdo da identidade conceitual através de seu logotipo, papelaria, rétulos, etc. Essa
identidade conceitual da empresa € o que proporciona reconhecer uma organizacdo e
distingui-la de outras. A sua defini¢do ocorre através da missdo e visdo, sendo que a missdo é
a base de sustentacdo das acdes da empresa, o0 que ela faz e a razéo de existir enquanto a visao
define a dire¢do da organizacdo, como 0s objetivos a serem atingidos e segmentos que ird
trabalhar (VASQUEZ, 2007).

A identidade visual possibilita uma identidade e singularidade a uma empresa e a seus
produtos e servicos e existem marcas que se atualizam ao longo do tempo (como em sua
comunicacdo publicitaria, renovacdo do logotipo) (VASQUEZ, 2007). Algo curioso é a
similaridade dos logotipos da Rede Bandeirantes e da americana CBS, ambos representados
pelo desenho de um olho. Um pouco mais distante mas com tracos parecidos sdo os logotipos
do SBT com o da ABC na grafia e na palheta de cores com o da NBC.

Em relacdo as identidades corporativas das emissoras, Palacce (2016) salienta que as
grades sdo especificas para cada canal devido as suas caracteristicas singulares, assim como
estratégias para impactar a audiéncia. Reiméo (2005) comenta que essa diferenciacdo de grade

horaria em cada emissora ocorre para gerar a consolida¢do de um publico e identidade e para
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Aronchi (2004, p. 53) “a combinagdo dos elementos programa-intervalo e comercial-emissora
cria a identidade das redes [...]. Cada emissora tem sua personalidade e cada programa, seu
status, seu poder maior ou menor de prender a atengao”.

O que cria identidade de uma emissora ¢ a combinacdo do programa-intervalo e
comercial-emissora. I1sso ocorre, pois, um determinado género chama a atencdo de alguns
tipos de patrocinadores, formando assim um atributo para o canal (BARBERO, 1995). Por
essa razdo que a programacdo identifica a rede: o SBT é conhecido pelos programas de
auditorios, a Band pelos esportes, a Globo pelas novelas, a Cultura pelos produtos infantis e a
Record pelas séries. Em outras palavras, o crescimento no ndmero de programas de um
género em uma rede propaga a imagem para que o publico a reconheca (ARONCHI, 2004).
Kilpp e Montafio (2008, p. 79) chamam a aten¢do para o fato de que “[...] o Brasil
institucional, dos cidadéaos e do presente moderno [...]” tem o seu publico voltado para a Rede
Globo enquanto “[...] o do compadrio, das pessoas e do passado atrasado no SBT”. Isso pode
ser identificado na grade de programacao das emissoras.

O fato dos anunciantes e patrocinadores serem um dos principais aspectos que moldam
a identidade de uma emissora facilita em caracterizar as emissoras. O SBT, ao ser o principal
canal para divulgar produtos de cunho popular do Grupo Silvio Santos; a Rede Bandeirantes
que mescla comerciais de visivel menor qualidade de organiza¢cBes com poder aquisitivo
mais baixo (ou seja, uma producdo, edicdo, sonoplastia, filmagem mais barata
financeiramente) com as grandes organizacdes conhecidas por fazer comerciais com grandes
produtoras; e a Rede Globo, que é referéncia para o lancamento de uma campanha no horario
nobre para impactar o maior numero de telespectadores. Em suma, a marca do canal é o fator
inicial de atracdo dos anunciantes.

As emissoras gerenciam as suas marcas baseadas na programacéo e o conteddo assim
como na comunicacdo e divulgacdo. Criar um perfil singular de conteddo é um dos grandes
desafios das organizacdes que trabalham com midia. O contetdo, o perfil das producdes, deve
ser um reflexo da promessa de marca (FORSTER, 2011a). Em relacdo aos telespectadores, a
diferenciacdo de marca em emissoras de TV é importante devido a alta oferta que as pessoas
estdo inseridas. Uma marca bem estabelecida na mente do publico acelera o processo de
deciséo sobre qual canal assistir. Em suma, a identidade é importante, mas também deve-se
deixa-la atualizada (MAWER e BRYANT, 2016). A identidade das emissoras em relacédo a
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TV é algo que faz parte de seu branding hd muitos anos e quando bem realizada, uma
audiéncia é fidelizada criando assim uma marca distinta dos concorrentes (STEVEN, 2016).

No Brasil, a Rede Globo, RecordTV e SBT sdo as que mais atualizam os seus logos e
slogans, este quase que anualmente nas duas Ultimas emissoras citadas. Ha uma atencéo
voltada para 0 que 0s canais querem transmitir para o mercado anunciante e o0s
telespectadores. A Rede Bandeirantes e RedeTV! j& ndo possuem o costume de modernizar 0s
logos e os slogans constantemente igual as suas concorrentes. Apesar de todo um trabalho
feito neste sentido em consolidar uma marca e identidade, com o aumento de ofertas de
contetdos em diversas plataformas, o usuario ndo se sente mais obrigado a consumir apenas
uma determinada emissora.

Em suma, o telespectador é fidelizado pelo conteido e ndo pela emissora (PALACCE,
2016). Os telespectadores estdo mais conectados com a marca dos programas do que a
emissora ou as suas afiliadas e filiadas propriamente. Muitas pessoas na verdade erram o
nome do canal que os seus programas favoritos vdo ao ar (MCDOWELL e BATTEN, 2005),
sendo que o proprio publico dos canais abertos ndo estdo cientes que essas emissoras possuem
uma identidade especifica. Curiosamente existem canais que vagam bem longe da identidade
que querem passar, 0 que apenas confunde os telespectadores. Concentrar-se de acordo com 0
que a marca representa € um problema antigo na industria televisiva, mesmo no caso de
alguns executivos terem a crenca de que uma emissora aberta € destinada para todos 0s
publicos e consequentemente, tem como tarefa produzir todos 0s géneros possiveis
(GOODMAN, 2010).

As principais tarefas de uma emissora no Brasil s&o disseminar diferentes géneros ao
longo da programacao, assim como a sua producdo e emisséo, algo obrigatdrio pela legislagédo
brasileira (PALACCE, 2016). As estratégias relacionadas a marca foram deixadas de lado
pelas emissoras em prol da audiéncia, da programacdo e dos talentos, sendo esses trés
aspectos os critérios para a administracdo das TVs, mas com o0 aumento da concorréncia em
diferentes plataformas, o contetudo no futuro devera ser produzido e exibido de acordo com
uma marca central bem delimitada, reunindo todas as plataformas e paises que a organizacao
esta presente (STEVEN, 2016).

A exclusividade de contetdo é o aspecto mais importante para posicionar uma marca
como Unica, sendo que se deve prestar atencdo na criacao de conteudos proprios ou direitos de

transmissao exclusivos. Os noticiarios também auxiliam o publico a se orientar em relagéo as
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marcas das emissoras (PAUS-HASEBRINK et al., 2005, apud FORSTER 2011, p. 5) e
demonstram uma competéncia, credibilidade da emissora (HEINRICH, 1999, apud
FORSTER, 2011, p. 5) assim como 0s eventos esportivos também se adequam no perfil de
uma emissora generalista de TV, além de ter um impacto favoravel a imagem do canal
(HOTLMANN, 1999, apud FOSTER 2011, p. 5), no entanto, esse publico especifico ndo se
importa em qual canal o evento sera transmitido, o que acarreta em um reconhecimento ndo
muito alto de imagem (WOLFF, 2005, apud FORSTER 2011, p. 5).

No caso dos telejornais, os ancoras sdo o chamariz para o publico, sendo os garotos-
propaganda do jornalistico, ocorrendo uma maior fidelizacdo. Com 0s eventos esportivos,
apesar de conquistarem altas audiéncias, 0s jogos de futebol de ligas importantes nacionais e
estrangeiras sdo extremamente caros os seus direitos de exibicdo, fato que fez a Rede
Bandeirantes reduzir a exibicdo de jogos em sua grade.

Para diminuir essa falta de clareza sobre qual emissora o telespectador estd
sintonizado, a comunicagdo e promocao Sa0 essenciais para 0 gerenciamento de marcas
televisivas, em especial em mercados cuja principal capacidade da emissora pode ser algo
substituivel pela percepc¢do dos telespectadores (em geral o entretenimento). Nestes casos, um
posicionamento de marca nitido e robusto aliado com uma estratégia de comunicacdo é
fundamental para o sucesso para uma emissora (FORSTER, 2011). Os elementos de
comunicacdo ajudam a propagar a promessa de marca € 0 Seu posicionamento. Esses
elementos auxiliam na construcdo de marcas das emissoras de televisdo devido a alta
similaridade dos programas de diferentes canais exercerem uma pressdo para a comunicacao
exaltar a unicidade das producbes e da emissora, em outras palavras a marca da emissora
(HEINRICH, 1999, apud FORSTER 2011, p. 6). Uma comunicagéo precisa auxilia o publico
a diminuir a falta de certeza e complexidade.

Porém, os reality-shows com versdes nacionais no Brasil conseguem se igualar em
qualidade nas quatro maiores emissoras comerciais do pais, por isso ndo é tdo incomum as
pessoas confundirem em qual canal passa tal producdo, sendo que grande parte dos
apresentadores e jurados sdo especificos desses programas (com algumas excegdes, como 0
The Voice). O fato desses realities serem também exibidos em canais pagos exerce uma
confusédo ainda maior.

Para isso ndo ocorrer, orienta-se focar na criacdo de um posicionamento de marca

levando em conta trés aspectos: detectar concorréncia com importancia significativa na area;



84

identificar o publico; e estudar aspectos de similaridade e diferengas (FORSTER, 2011).
Franzen & Moriarty (2009, apud FORSTER, 2011 p. 04) enfatiza que o slogan de uma
emissora é uma promessa de marca (panorama externo) assim como a sua missdo (panorama
interno) e a promessa de marca € o objetivo almejado da empresa, enquanto a estratégia de
marca é o caminho para se chegar nele. Wolff (2006, apud FORSTER, 2011, p. 04) frisa que a
arquitetura da marca é de suma importancia para as marcas de TV, o que inclui a emissora
(BBC1), os formatos (Desperate Housewives na ABC até 2011), celebridades presentes
(David Letterman na CBS antigamente) e marcas menores existentes (noticias na NBC).

O fato de os reality-shows estarem presentes nas grades horarias das grandes
emissoras brasileiras abertas evidencia uma similaridade entre elas. Forster (2011) afirma que
a programacao horizontal (programas que véo ao ar semanalmente) auxiliam na consolidagao
de formatos de séries, 0 que por consequéncia reforca uma marca de formatos. Todas também
apresentam jornalisticos, programas de variedades, de auditorio, enlatados, sessdo de filmes e
novelas (exceto a RedeTV! atualmente). Em menor grau, algumas exibem esportivos e
desenhos. O fato de algumas emissoras possuirem canais a cabo (Rede Globo e Rede
Bandeirantes), canais de noticias (Rede Globo, Rede Bandeirantes e RecordTV) auxiliam em
uma consolidacdo da marca, segundo a autora.

Saindo do cenério brasileiro, e adentrando no americano, definir uma identidade na
televisdo é mais facil em canais a cabo, como a HBO, que nem sequer se definia como TV.
Na TBS o género que reina é a comédia enquanto na AMC sdo as historias que sdo
importantes. O FX é conhecido por ter séries de qualidade enquanto o Showtime procura
séries com tematicas que chocam a sociedade. Um exemplo é o insucesso da serie Terriers no
FX devido a producdo ndo se casar com a marca da emissora conhecida por exibir programas
agressivos e ndo pacificos. O autor exemplifica cases de sucesso do FX, com as séries Rescue
Me, The Shield, Justified ou o desenho Archer em que houve um "casamento” certeiro entre a
marca da emissora com esses programas. Entretanto nem sempre ter uma emissora de um
publico especifico € algo positivo, como ¢é o caso da HBO, que exibe uma variedade muito
diversa de programas, sendo uma ardua missdo realizar o marketing de seus produtos. N&o ser
extremamente definida, mas sim se pautar na diversidade pode ser algo positivo e nao
negativo (GOODMAN, 2010).

Porém, ha o caso de sucesso do canal a cabo Showtime, saindo de um canal que exibia

filmes para uma emissora que transmite séries originais singulares com o objetivo de fazer o
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publico se confundir se estavam assistindo o Showtime ou a HBO. Apesar dos canais abertos
adorarem falar sobre o tema “marca”, os seus executivos muitas vezes produzem pilotos de
séries que deveriam ser de seus concorrentes. I1sso € uma mescla da falta de identidade forte
em relacdo a produtos que se conectam com a marca da emissora, mas também de tentarem se
expandir, ndo se acomodando (GOODMAN, 2010).

Pode-se perceber que ndo ha uma formula que dé certo para todos os casos, ou seja,
todas as emissoras. E uma area que diverge para cada canal, porém, o que é certo, a TV
precisa se atualizar e definir qual estratégia seguir. O fato de o contetudo ser mais forte que a
plataforma é algo que algumas emissoras ja compreenderam, como por exemplo o GloboPlay
e curiosamente o case do Showtime ter como planejamento ser uma copia da HBO ocorreu no
Brasil, com a RecordTV tentando se aproximar ao maximo da Rede Globo a partir de 2004.
Os cenarios, as producdes, o grande elenco ex-global e a programacéo da RecordTV tinham o
Rede Globo como referéncia. Neste caso, os dizeres de Bolafio (2004), cuja concorréncia
entre as emissoras de TV ocorre a partir da distingdo de produtos, se aplica perfeitamente
atualmente, pois a partir das telenovelas biblicas, a RecordTV estd consolidando uma

identidade mais distante e distinta da Rede Globo.

2.3 Emissoras nacionais

2.3.1 Rede Globo

A Rede Globo e considerada o grupo mais poderoso e hegemdnico na televiséo
brasileira no quesito programacdo (SODRE e PAIVA, 2002). As Organizacdes Globo so a
maior empresa de comunicagdes no Brasil, sendo composta por radios, jornais, a gravadora
Som Livre, a Editora Globo e principalmente a TV. A criagdo da Globo no mercado
simbolizou uma inovacgdo extremamente significativa para a transformacéo estrutural da TV
no Brasil devido a algumas caracteristicas que a emissora carrega, como estratégias de
programacéo, volumoso capital, relacionamento com os anunciantes, técnicas administrativas,
padrdo gerencial, entre outros (BOLANO, 2004).

Nenhuma de suas concorrentes chega perto de seu profissionalismo como empresa,
z€lo e know-how em producdo, relevancia e faturamento. Enquanto as demais emissoras

vivem um dia por vez, a Globo possui uma agenda de producdes, em especial no
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entretenimento, de anos, e desta forma, planeja da melhor forma possivel. O SBT, por
exemplo, muda a sua grade de programacdo de um dia para o outro, de acordo com a
receptividade de audiéncia e dos planos de seu sdcio majoritario, Silvio Santos.

A Rede Globo apresenta uma grade mais fixa, sem muitas modificac¢6es, contudo, nas
outras emissoras de canal aberto, o oposto ocorre, ratificando um jogo de tentativas e erros,
com o intuito de expandir a audiéncia, independente dos riscos que isso acarreta. Os
programas podem entrar ao ar em uma semana e na proxima logo sairem ou mudarem de
horério, pois 0s canais ndo podem arcar com baixos indices devido ao alto investimento. A
Globo é a tnica que faz decisbes de mudancas baseando-se sempre em pesquisas (PALACCE,
2016). Segundo Lustosa (2002, p. 59) “a pesquisa de opinido vai construir a programacgao das
redes de televisdo. Pode até ndo dar certo, mas reduz a possibilidade de erro ao minimo”, que
é 0 que ocorre na Globo.

Lustosa (2006, p. 79) ainda ratifica que “[...] a Rede Globo de Televisdo se
transformou em uma das mais avancadas do ramo no mundo, atingindo padréo de qualidade
com similar apenas nos Estados Unidos”. Na década de 70, a televisdo brasileira se
transformou em uma das areas mais lucrativas e produtivas do mercado cultural e a Rede
Globo ja dava pequenos passos no mercado internacional, sendo uma década crucial para a
mudanca de alguns géneros de programas na televisdo brasileira. A Globo, com o intuito de
elevar o padrdo de producdo dos programas de auditério, os modificou para programas de
estadio (MIRA, 1995). A Rede Globo possui 0 padrdo de qualidade (sendo o maior veiculo de
comunicacdo do Brasil), que serve como uma referéncia para 0s seus concorrentes (BRITTOS
e SIMOES, 2006).

O padrao Globo de qualidade elevou o nivel ndo apenas da propria emissora, mas
como também de suas concorrentes. O publico acostumado em sintonizar na Globo, com toda
a sua qualidade técnica, sente a diferenca ao sintonizar em outro canal, o que os afugenta.
Para poder concorrer com a Globo, foi necessario investir. Hoje, pode-se considerar o SBT e
RecordTV como 0s seus maiores concorrentes. Esse padrdo de qualidade elevou o nivel da
televisdo no Brasil, que se fortaleceu como grande veiculo de comunicagdo de massa gragas
ao acordo realizado entre o grupo Time Life e Roberto Marinho, viabilizando a compra de
equipamentos bem modernos e a contragdo de profissionais especializados e qualificados no
mercado internacional (LUSTOSA, 2006). No mesmo periodo, a integragéo cultural do Brasil

¢ creditada a Roberto Marinho, falecido proprietario da Rede Globo, ocorreu devido “[...] a
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uma rede fisica de telecomunicagdes [...] usada pelas emissoras globais para unificar o
mercado de consumo nacional de bens materiais e simbolicos” (LEAL FILHO, 2006, p. 126).

Foi através da Rede Globo, integrando as diferentes pracas no Brasil, que foi possivel
realizar o primeiro telejornal nacional, que recebeu o nome nédo por acaso: o Jornal Nacional.
A partir dessa rede fisica foi possivel ampliar as redes das emissoras e assim o mercado
consumidor, antes muito segmentado. Como dito no capitulo anterior, foi a partir desta
integracdo que a televisdo se tornou uma plataforma tdo importante para o pais, sendo a Globo
a maior responsavel e beneficiaria disso.

Apesar disso, por mais que seja a lider em audiéncia, a emissora ndo logra transportar
esses altos nimeros para uma confianga e simpatia dos brasileiros, ao contrario da BBC, que
segundo o autor, sé conquistou esse espaco pelo seu compromisso com os telespectadores e
ndo com o mercado de anunciantes ou os governos. A Globo s6 é a mais assistida diante da
falta de opcbes (LEAL FILHO, 2006), entretanto, hd uma queda em audiéncia ocorrendo com
as emissoras abertas em todo o mundo, e apesar da diminui¢cdo de audiéncia da TV Globo na
televisdo de massa, ela pode ser amortizada pelos ganhos da TV paga, em que conquista cada
vez mais espaco frente a concorréncia. A batalha por atencdo de verbas publicitarias apenas
aumenta com a maior presenca de empresas no mercado (TV aberta e paga, e a internet).
Além disso, os orgamentos se tornam maiores pelo aumento da concorréncia, contudo ficam
mais apertados devido a uma demanda de maior qualidade, o que acaba refletindo em
modificacBes na administracio de organizacdes do setor (BOLANO, 2004).

No setor de canais pagos, as Organizaces Globo sdo proprietarias da Globosat, brago
da Rede Globo, ocorrendo permutas entre o elenco contratado pela emissora aberta e as pagas.
Os canais de maiores destaques sdo o0s esportivos (SporTV), feminino (GNT), de filmes
(Telecine), musicais (Multishow e BIS) e 0 Viva. Em numero de canais fechados, apenas a
Rede Bandeirantes consegue competir com a Globo, contando com a BandNews, BandSports,
Artel, entre outros. O SBT, RecordTV e RedeTV! fazem parte da Simba Content, que possui
planos em langar canais pagos também.

Atualmente o carro-chefe da Rede Globo continuam sendo as novelas, contudo, a
emissora também vem investindo fortemente em séries e em remakes no segmento de
teledramaturgia. Os realities seguem na grade todos os anos, em especial o Big Brother
Brasil, contando com uma edi¢cdo sempre no primeiro semestre. O esporte, jornalismo,

humoristicos e talk-shows também continuam na grade.
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Apesar de aparentemente a emissora ndo realizar mudangas radicais em sua
programacéo, ela consegue ousar mais em suas producdes do que as suas concorrentes por
terem menos recursos e possibilidades, em grande parte devido a confortavel lideranca em
audiéncia que possui. Inovacdo e experimentacdo sdo o bonus de ser lider (BRITTOS e
SIMOES, 2006). A Rede Globo foi lider, registrando 13,34 pontos no PNT em 2016. Vale
lembrar que “Cada ponto equivale a 245.7 mil domicilios no PNT, que abrange as quinze
pragas medidas pela Kantar Ibope em todo o Brasil” (PECCOLI, 2017a).

De acordo com o site institucional do Grupo Globo, a organizacdo possui como
missao criar, produzir e distribuir conteddos de qualidade que informem, divirtam,
contribuam para a educacdo e permitam aos individuos e comunidades construir relagdes que
tornem a vida melhor"e como visdo "queremos ser 0 ambiente onde todos se encontram. E
encontram informacao, diversdo e cultura, instrumentos essenciais para uma sociedade que
busca a felicidade de todos e de cada um". Além disso, possui como valores a estética,
qualidade e inovacao, respeito a diversidade, talento e lideranca, atitude otimista, brasilidade e
paix&o por comunicagio (GRUPO GLOBO: ESSENCIA, 2017).

2.3.2SBT

Em seu livro “Circo Eletronico”, Mira (1995) cita as palavras de Jos¢ Abrao, hoje ex-
vice-presidente comercial do Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), apenas sessenta dias
apos a concessdo, de que o SBT era uma emissora pragmatica, ou seja, estava preparada para
lidar com as leis do mercado. Ela ndo buscava algo mais filos6fico, uma ideia romantica da
televisdo que ndo abrangia as restri¢des de mercado e econdmicas. Jose Abrao creditava isso 0
fracasso das emissoras nédo-lideres que tentaram na década de 70 se tornarem competitivas. O
SBT nada mais era do que a mistura de caracteristicas da cultura popular tradicional, sendo
gue os programas exibidos pela emissora atingiram altos indices de audiéncia por terem se
tornado sucesso de massa, e dessa forma, “[..] encontraram sua prépria forma de
comercializacdo”, como por exemplo, o finado “Povo na TV” (MIRA, 1995, p. 141). Bolafio
(2004, p. 238) comenta que a emissora tem uma “[...] programagao que alguns chamam de
popularesca [...]”.

Os programas exibidos até hoje pelo SBT possuem essa vertente mais popular. O

Programa do Ratinho e Casos de Familia, que estdo no ar ha varios anos, sdo 0s maiores
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exemplos. S&o producbes que, além de serem voltadas para as classes sociais menos
favorecidas, também contam com elas em suas platéias ou como convidadas. O interesse
dessas classes com o canal e vice-versa é algo bem antigo na emissora.

Em seu inicio, 0 SBT cresceu relevantemente nas classes sociais mais baixas, de poder
socioecondmico e escolaridade menores, sendo quase metade do seu publico pertencente a
classe D e com o primeiro ciclo do ensino fundamental, completo e incompleto. Aqui se
encontra 0 universo cultural das classes populares. Porém, isso acabou se revelando um
problema pois o canal vivenciou a sua pior crise, entre 0s anos de 1983 e 1985, com mais de
cem artistas desligados. Desta forma, o SBT passou a um rigido controle financeiro das
despesas, com o minimo nimero de colaboradores, até mesmo na producgdo. Os programas
também foram cancelados, como as reportagens policiais e os humoristicos. Dentre todos 0s
programas que estavam no ar na fase “popularesca” da emissora, apenas o “Viva a Noite”,
“Programa Silvio Santos” e o infantil “Bozo” permaneceram no ar. Durante o periodo de
crise, a programacéo teve como sustentagdo os musicais e filmes, na maior parte importados
(MIRA, 1995). A programacdo do SBT em seu inicio foi recusada pelas agéncias de
publicidade, sendo até mesmo oferecido publicidades sem custo para 0s anunciantes, no
entanto, ninguém queria vincular os seus servicos e produtos com o SBT (MIRA, 2010).

O departamento comercial do SBT iniciou um trabalho de rela¢bes publicas, para
mudar a sua imagem. Era uma questdo de “[...] fazer ‘a ponte’ entre a emissora ‘brega’ e o
mundo ‘chique’ das agéncias de publicidade” (MIRA, 1995, p. 163 e 164). Entre as décadas
de 60 e 70, o mercado publicitario se fortificou como consequéncia da propria fortificacdo da
industria cultural no Brasil. Além disso, 0 pais se tornou o setimo mercado publicitario no
planeta no ano de 1974, recebendo uma estrutura competitiva e profissional.

Os fatores que fizeram a emissora ter que mudar radicalmente foram externos: as
demandas do mercado publicitério e a sua prépria modificacéo para algo mais profissional. O
fato de atrair uma classe social mais baixa afugentou os anunciantes, que sdo os pilares de
sustentacdo de uma emissora comercial. Apesar disso, o0 SBT ndo deixou totalmente de
atender essas classes sociais.

Foi apenas a partir do cancelamento de todos os programas classificados como
“popularescos” que a conversa com os anunciantes se seguiu. Com isso o novo “slogan”
interno dos diretores foi “popular sem ser popularesca”, conotando a nova imagem da rede.

Analisando mercadologicamente, foi mudar o negligenciado popular para um publico
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desejado, um target, “[...] num segmento de mercado bem-delimitado e dotado de
potencialidades de consumo ndo tdo despreziveis”. Dessa maneira, “[...] a mudanga na
programacdo procuraria atrair o publico situado nas classes de maior nivel socioeconémico,
elevando assim o perfil da audiéncia da emissora” (MIRA, 1995, p. 166 e 167), devido as
pressdes do mercado.

Em poucas palavras, em seus anos iniciais, o0 SBT obteve prejuizos devido a
dificuldade em vender a programacdo, até 1985. O ano de 1988 apresentou resultados
positivos, e segundo o assessor da vice-presidéncia na época, Jodo Rossini, foi em decorréncia
do redirecionamento do planejamento voltado para o mercado. O SBT foi acuado a se
transformar para atingir os padrdes corrente na televisdo na época. Em suas palavras “[...] um
nivel de profissionalizacéo e de racionalidade administrativa capaz de torna-la eficiente e um
padrao de producao técnico e artistico que a tornasse verdadeiramente competitiva” (MIRA,
1995, p. 170). O padrdo que a Globo estabeleceu nas décadas de 70 e 80 obrigou as demais
emissoras a se modernizarem. Mira entrevistou Roberto Garcia, produtor que migrou do SBT
para a Globo com o apresentador Gugu, e retornou ap6s um ano. De acordo com o produtor, a
Unica distincdo entre as duas emissoras é o dinheiro. Os profissionais sd0 0s mesmos, 0 que
muda sdo 0s varios equipamentos, salas super modernas e aparatos técnicos que o dinheiro
pode comprar.

Isso reflete o faturamento de cada emissora. O SBT, por mais que possua uma
audiéncia em 50% comparada a Rede Globo, fatura bem menos que a metade do que a
platinada fatura. H4 uma centralizacdo dos anunciantes na Globo, algo que ocorre devido a
um planejamento realizado com vigor pelo canal, algo que ndo ocorre com o SBT, por
exemplo, o que reflete no faturamento. Essa € uma das razfes para a criagdo do Simba
Content, para a emissora junto com as suas parceiras (RecordTV e RedeTV!) terem um poder
de barganha maior.

Mira (2010) frisa que com a melhora da qualidade de produgdo e transmisséo da TV
Globo, as demais emissoras tiveram que fazer o mesmo pois 0 telespectador estava se
habituando com as imagens e sons de excelente padrdo da Globo. Programas melhor
produzidos e transmitidos atraem mais anunciantes, independente da emissora. Apesar disso,
a TV Globo também teve que produzir programas voltados para as classes mais populares
influenciados pelas altas audiéncias que seu novo concorrente, 0 SBT, estava atraindo. No

final, um influenciou o outro.
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Em suma, o SBT teve os géneros populares como o pontapé inicial, posteriormente
modificando, apresentado uma gama mais mesclada. A programacdo infantil esta presente
fortemente até os dias atuais, todavia, no telejornalismo os investimentos variam de acordo
com os interesses da rede na programacdo (ARONCHI, 2004). Na grade existem também
producdes com o intuito de ganhar prémios, mesmo que sejam de valores pequenos ou
produtos do Grupo Silvio Santos. A oportunidade em ganhar algo € vasta no canal, como nos
programas Roda Roda Jequiti e 0 Jogo das Fichas e o préprio Programa do Ratinho em seus
quadros.

Ainda comentando sobre a grade de programacdo, houve mudancas entre 0 SBT de
anos atras e o atual. O que antes era ocupado pelo antigo Programa do Ratinho (ndo confundir
com o atual, que vai ao ar de segunda a sexta no horario nobret) no SBT, foi substituido por
franquias com formatos de baixo orcamento como Supernanny, 10 anos Mais Jovem e 0
Esquadrdo da Moda. A estrutura de seus formatos permite uma integracdo maior com o
merchandising além de terem uma audiéncia comprovada em mercados internacionais.
Curiosamente, os trés programas provém da Inglaterra, indo ao ar as suas versdes brasileiras
em um canal conhecido por exibir produ¢des mexicanas (FREIRE FILHO, 2009). A emissora
é reconhecida pela tradi¢cdo em investir em uma programacdo voltada para o publico infantil,
programas de auditério e telenovelas mexicanas (RICCO e VANNUCCI, 2017).

Atualmente, o SBT continua investindo em realities, sendo concentrados
principalmente aos sabados, como o BBQ: Churrasco na Brasa e Esquadrdo da Moda ambos
de origem também inglesa. Em teledramaturgia, a emissora investe em apenas uma producéo
propria com tematica infantil. Os programas de auditério continuam na grade, durante a
semana com o0 Roda Roda e Programa do Ratinho, assim como 0s enlatados estrangeiros e
reprises de telenovelas. Os jornalisticos estdo presentes ao longo da programacéo, em especial
no periodo da madrugada, que conta com vérias horas seguidas de duracéo e a programacéo
infantil durante as manhés e inicio das tardes.

O SBT ficou em segundo lugar de audiéncia no ano de 2016 em todo o Brasil,
baseando-se em dados do Kantar IBOPE. Na média 24 horas (6h as 5h59) a emissora
registrou 5.48 pontos no Painel Nacional de Televisdo (PNT), posicionando-se na vice-

lideranca, repetindo o feito pela terceira vez. A RecordTV veio em seguida, marcando 5.05.

o Programa do Ratinho entrou em hiatus de 2006 a 2009. Neste periodo, os realities citados acima substituiram o programa
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Essa foi a maior média do SBT desde 2006 no quesito 24 horas, quando registrou 5,83 pontos

de média. Além disso, a emissora ficou no segundo lugar em todas as faixas horarias do dia:

Na média-manhd, das 6h as 12h, o SBT marcou 4,07 pontos de
média de janeiro a dezembro no PNT. Foi o melhor desempenho
desde 2011, quando registrou 4,30. A Record alcangou 3,75 pontos
de média.

Na faixa vespertina, das 12h as 18h, o0 SBT empatou com a Record
em 6,6 pontos. Foi o melhor indice da rede de Silvio Santos no
horério desde 2006, quando marcou 7,67 de média.

No horario nobre, das 18h as 24h, o SBT superou a concorrente e
consolidou o segundo lugar no PNT com 8,41 pontos de média. Foi
o melhor indice anual para essa faixa horaria desde 2005, quando
encerrou o periodo com 10,19. A Record marcou 8,37 de média na
mesma faixa horaria.

O SBT também levou a melhor na madrugada e fechou em segundo
lugar isolado no PNT ao longo de 2016. De Oh as 6h, o canal
registrou 2,81 pontos de média. Esse foi o melhor desempenho
desde 2011, quando registrou média de 2,94. A Record fechou essa
faixa horaria com 1,41 de média (PECCOLI, 2017a)”.

De acordo com o site institucional do SBT, a emissora possui como missao "produzir

conteddo capaz de reunir a familia, divertir e informar, contribuindo com o desenvolvimento

da populacéo brasileira" enquanto a sua visdo é "consolidar a vice-lideranca da audiéncia com
rentabilidade” (SBT: QUEM SOMOS: MISSAO E VISAO, 2017), sendo baseadas em trés

pilares: familia ("ser o elo que reline toda a familia. Valores: unido, comprometimento e

respeito™), diversdo (“divertir para despertar paixdes individuais de tal forma que o SBT atinja

a familia como um todo. Valores: paix&o pelo trabalho, cultivo ao bom humor e descontracéo

e celebracdo de conquistas™) e informacéo (informar bem para melhor formar o0 nosso povo e
a nossa gente. Valores: ética, transparéncia e exceléncia") (SBT: QUEM SOMOS: PILARES,

2017).

2.3.3 Rede Bandeirantes

O grupo Bandeirantes iniciou as suas operacfes em 1937, indo para 0 comando de

Jo&o Jorge Saad em 1948. Em 1967 houve a fundagdo da TV, sendo cinco anos mais tarde a

pioneira na transmissdo a cores no Brasil. Em 1976 h& o inicio da formacdo da Rede

Bandeirantes de Televisdo e um ano mais tarde da Band FM. A emissora também foi a
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pioneira no pais a transmitir via satélite em 1982 e em 2001 ocorre o langamento do canal
BandNews e no ano seguinte do BandSports. Em 2005 o canal TerraViva vai ao ar e dois anos
mais tarde a Band Internacional. Em 2011 mais uma emissora entrou para o portfolio do
grupo, o canal Arte 1 (BAND: HISTORIA, 2017).

A TV Bandeirantes iniciou a sua construcdo cinco anos de sua inauguragao, através da
instalagdo da estrutura artistica, técnica e de espaco fisico no eixo Rio-Sdo Paulo com o
intuito de esquivar-se da improvisacdo. A estratégia do alto comando da emissora era ter todas
as condicGes necessarias para competir com as emissoras ja consolidadas no mercado
televisivo, como a TV Record, TV Tupi, TV Excelsior e a TV Globo (RICCO e VANNUCCI,
2017).

Tendo como base a experiéncia na radio, Saad e a sua equipe montaram uma
programacdo simples, sendo uma resposta a uma demanda do povo. A programacgdo era
composta por entretenimento (musicais, programas de auditério e filmes), jornalismo e
esportes. O seu posicionamento foi um reflexo da radio, para 0 mercado popular (FREITAS,
2007). Clark (1991) frisa que Saad teve a intengdo de criar uma emissora alternativa e ndo
uma lider de audiéncia.

Em 1969 a emissora sofre um incéndio devastador em suas instalacbes em S&o Paulo,
no bairro do Morumbi, atrasando em dez anos a criacdo da rede, abalando o seu or¢camento e
modificando o seu plano de se tornar uma emissora popular para se segmentar. Com o intuito
de ultrapassar as barreiras causadas pelo incéndio, o canal associa a sua imagem com o0
esporte e o jornalismo (RICCO e VANNUCCI, 2017).

Apbs o incéndio a Bandeirantes ficou refém das séries americanas (0s enlatados) e
filmes em sua grade de programacéao, mas Saad reiterou a vontade de construir uma rede para
concorrer com a Rede Globo, como uma rede integrada nacionalmente (algo realizado dez
anos mais tarde, como citado pardgrafo acima). Com a programacgdo sinalizando uma
recuperacdo a partir de producdo de series nacionais e especiais, a emissora retornou aos
musicais e incentivou um jornalismo com maior énfase analitica, qualificando-se como um
canal mais elitizado (FREITAS, 2007).

Em 1978 as telenovelas originais foram ao ar e na programacdo producdes para o
publico infantil também faziam parte da grade. Em 1981 com o inicio das operagdes do SBT,
a concorréncia ficava maior e a audiéncia, consequentemente, se tornava um ringue de briga.

A Rede Globo liderava, seguido pelo ja sélido vice-lider SBT e depois pela Record. A
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Bandeirantes j& estava em quarto lugar em 1982. De acordo com a autora, a Bandeirantes
focou na expansao da rede, procurando atender diversos publicos (FREITAS, 2007).

Em 1984 a principal vertente da emissora foi o esporte e no final dos anos 80 a Band
configurava-se entre o terceiro e quarto lugar na audiéncia, alternando com a Rede Manchete
(FREITAS, 1997). Nessa mesma decada, Walter Clark se torna funcionario da TV e comenta
que a Bandeirantes era uma rede administrada de modo muito amadoristico (CLARK, 1991).
A emissora que estava estabelecida no jornalismo, viu a TV Globo adquirir varios direitos de
exibicdo de diferentes modalidades de esportes, o que a fez entre o final da década de 80 e
inicio da de 90 investir em uma programacdo mais variada, com programas dirigidos para
todas as idades, como producdes voltadas para mulheres e os jovens. Alguns exemplos dessa
fase sdo os programas de Luciano Huck, Silva Poppovic, Marilia Gabriela, exibicdo da
Férmula Indy, debates politicos (RICCO e VANNUCCI, 2017). A decada de 90
proporcionou a emissora o apelido de “Canal de Esportes” devido ao aumento de programas
esportivos na grade assim como o nome foi modificado para Band. Além disso, outras areas
foram importantes para a emissora como os filmes, o jornalismo e programas de entrevistas
assim como games shows faziam parte da programacao, sem deixar de lado o crescimento no
namero de afiliadas (FREITAS, 2007).

Posteriormente, a emissora iniciou a producdo de programas infantis, juvenis,
femininos, sitcoms e investiu novamente em séries enlatadas internacionais e aperfeicoou a
area de jornalismo com o intuito de se distanciar um pouco do titulo “Canal de Esportes”.
Além disso, havia uma procura por um publico qualificado, a partir de esfor¢cos para por no ar
uma grade alternativa (FREITAS, 2007). Essa grade mais diversificada e ampla permanece
até hoje (RICCO e VANNUCCI, 2017).

Apesar do rompimento do contrato com a Rede Globo de exibir os mais importantes
campeonatos brasileiros de futebol em 2017, a Band continua sendo referéncia nos esportes,
com programas diarios de longa duracdo em sua grade. A emissora ainda exibe, no entanto,
campeonatos estrangeiros, como a UEFA ao longo de sua programagdo. Realities como
Pesadelos na Cozinha, Exathlon, X-Factor, O Mundo Segundo os Brasileiros, Mulheres Ricas
fizeram ou ainda fazem parte de seu line-up, assim como jornalisticos, como o Jornal da Band
e o0 Brasil Urgente. Nos altimos anos, o canal também investiu na compra e exibicdo de
novelas turcas em sua grade, possui o culinario Dia Dia nas manhds durante a semana, 0

humoristico de auditério Panico na Band, voltado para o publico jovem e adquiriu os direitos
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autorais de Os Simpsons, utilizado mais como um tapa-buraco na programagéo. Apesar de
tantos programas presentes na grade, uma boa parte de horas disponiveis é vendida para
terceiros, em especial a instituicdes religiosas, algo que ndo ocorre com a Rede Globo e o
SBT.

2.4 Emissoras Estrangeiras

Utilizando os estudos de caso das franquias Bake Off, Masterchef e The Voice, a
presente dissertacdo contempla as emissoras que exibem as suas versdes nacionais nos
Estados Unidos e no Reino Unido. Com isso, em territorio americano, o Bake Off foi exibido
pela CBS em sua temporada de estreia e as edi¢fes seguintes pela ABC; o Masterchef pela
FOX e o The Voice pela NBC, enquanto no Reino Unido a BBC One foi a responsavel por
exibir todas as versdes britanicas dos programas.

Em relagdo ao mercado televisivo, tanto o americano como o britanico possuem
estabilidade, como grandes concorrentes presentes e se encontra atualmente saturado, dois
aspectos que possibilitam o estudo das marcas das emissoras ao longo de varios anos. Ambos
0s mercados possuem equiparabilidade tecnoldgica entre os canais de cada pais assim como
demanda de anunciantes e os habitos dos telespectadores sdo bem definidos (FORSTER,
2011).

Os Estados Unidos, como frisado anteriormente, pode ser considerado a meca do
entretenimento, com a industria televisiva sendo um forte exemplo. J4& o Reino Unido é
referéncia no quesito de deter uma emissora publica de sucesso ha varias décadas, que € o
caso da BBC, que consegue mesclar a sua origem estatal com uma vertente comercial.

Dos dois mercados, o americano é o maior dos dois, sendo que as emissoras a serem
estudadas sdo de origem privadas e possuem intmeras afiliadas no pais, que retransmitem os
conteudos dos canais mée, alem das producdes locais. J& 0 mercado britanico possui mais de
90% da populacdo com a TV digital presente alem das emissoras pagas possuirem uma
relevancia consideravel na audiéncia geral. O Reino Unido é considerado como o futuro do
mercado televisivo. Outra diferenca com o mercado americano é que na Europa as emissoras
publicas possuem uma forte presenca (em torna de 40% no Reino Unido, Espanha e
Alemanha) enquanto nos Estados Unidos € no maximo de 3%, alem do cidaddao americano

passar mais tempo em frente a telinha que os europeus (FORSTER, 2011).
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Ramos e Santos (2007) citam Hoynes (1994) ao dizer que o modelo americano de
radiodifusdo é baseado no livre mercado e de iniciativa privada, por mais que desde o seu
inicio as concessfes sejam outorgadas pelo governo, e existam regulamentacdes que as
classifiguem como um bem publico. A radiodifusdo nos Estados Unidos visa preservar a
liberdade de expressdo, deixando o governo longe do controle dos contetdos veiculados. Essa
preocupacdo com a liberdade de expressdo tem por intuito impedir o monopdlio da
comunicacdo e a sua relacdo com o poder, tanto monopoélio do mercado ou do Estado. Isso
assegura o funcionamento da Primeira Emenda, ou seja, a pluralidade de contetdos e vozes.

O modelo britanico de radiodifusdo se baseia em uma maior responsabilidade do
Estado no quesito de prestacdo do servico, sendo algo mais préximo de um Servico Publico,
que é o caso da BBC, representante original do modelo britanico. Todos os britanicos tem
direito aos servigos de comunicacdo, algo proporcionado pelo Estado que toma decisdes nos
quesitos de financiamento e organizacdo em rede, sendo que o setor privado é responsavel
pela prestacdo de servigo. No modelo inglés a liberdade de expressdo é preservada através de
uma instituicdo criada independente do Estado, para assegurar uma isencdo (RAMOS e
SANTOS, 2007). Em grande parte dos paises da Europa, as preferéncias mais generalistas do
publico sdo supridas por um primeiro canal, enquanto os interesses locais, regionais e das
minorias sdo abordadas por um segundo canal. Além disso, 0s objetivos na Grad-Bretanha das
concessoes de funcionamento das TVs outorgadas pelo Governo sdo a “informagao, educagédo
e entretenimento”, nesta ordem (LEAL FILHO, 1997).

Leal Filho (1997, p. 60 a 63) frisa que sdo oito os principios do servico publico
britanico para as emissoras abertas exibidoras no Reino Unido “1. Universalidade geografica:
0s servicos de radio e televisdo devem ser oferecidos para todo o conjunto da populagdo”; “2.
Apelo universal: os servigos devem ser oferecidos para todos os gostos e interesses”; “3.
Universalidade de pagamento: pelo menos a principal organizacédo de radiodifusdo deve ter os
seus servicos pagos por todos os usuarios”; “4. Independéncia: distancia dos interesses
particulares e principalmente do ‘governo do dia’”; “5. Identidade nacional e comunidade: os
produtores devem ter uma preocupacao especial com os sentimentos de identidade nacional e
de comunidade”; “6. Minorias: atencdo especial para as minorias, especialmente as menos
favorecidas”; “7. Competi¢ao: a radiodifusdo deve ser estimulada para encorajar a competicao

por bons programas, mais do que por numeros”; “8. Cria¢do: as orientacdes publicas para a
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radiodifusdo devem servir mais para dar liberdade aos projetos dos produtores, do que para
restringi-los”.

No Reino Unido, as programacfes das emissoras Sdo monitoradas por um Orgao
publico, sendo um de seus intuitos zelar pela diversidade de conteidos, ou seja, programas
que sejam complementares, e ndo os mesmos em diferentes emissoras com o intuito de evitar
a mesmice, algo que “[...] ocorre nos sistemas comerciais de concorréncia ampla” (LEAL
FILHO, 1997). O exemplo do modelo americano (privado e mantido através de anuncios) foi
repelido pelo Reino Unido. Uma das razdes para isso foi que a TV americana nao atendia 0s
interesses dos britdnicos no quesito de papel educativo e divulgacdo cultural, algo que o
modelo inglés reforca que o radio e a TV devem ter uma relagdo direta com a cultura, sendo
um direito de todo britanico (RAMOS e SANTQOS, 2007).

Leal Filho (1997) salienta que as emissoras publicas europeias sdo sustentadas através
de uma licenca anual paga por todas as pessoas que possuem um aparelho de recepc¢do. Essa
licenca tem o seu valor reajustado de acordo com a inflagdo e Ramos e Santos (2007) frisam
que hoje o sistema britanico de TV tem uma estrutura mista de canais privados e publicos,
sendo o publico o modelo inicial. Leal Filho (1997) usa como efeito de comparacao que séries
como Dallas sdo restritas para a TV comercial enquanto os recitais de épera sdo exibidos
pelas TVs publicas nos Estados Unidos. J& 0 modelo europeu de TV tenta incluir os dois

géneros.

2.4.1 As Norte-Americanas

Assim como no Brasil, os Estados Unidos possuem atualmente cinco grandes
emissoras comerciais de lingua inglesa para a populacéo. Séo elas a ABC, CBS, NBC, FOX e
a menor de todas, a The CW. Entretanto, diferentemente do que ocorre no Brasil, as quatro
primeiras disputam o primeiro lugar de audiéncia em pé de igualdade ano a ano, sendo que a
lideranca no horario nobre depende do programa. Em poucas palavras, ndo hd um monopolio
sobre a audiéncia. Nos proximos paragrafos, uma introducdo a cada emissora sera realizada,
com uma analise posterior de suas identidades e marcas.

Iniciando pela ABC, a emissora é a casa da premiada série roteirizada de comédia
“Modern Family” e possui reality-shows de sucesso, como o “Dancing with the Stars”,
comédias como “The Middle”, talk-shows diarios como “The View” e “The Chew” e o noturno

“Jimmy Kimmel Live!”. Ademais a emissora exibe ha cinquenta anos o soap-opera “General
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Hospital” e transmite importantes eventos, como 0 Oscar. A emissora faz parte do grupo
Disney/ABC Television Group, que é proprietéria do canal a cabo A+E networks, do servigo
de streaming Hulu, os estudios ABC e possui parceria com mais de 200 afiliadas nos Estados
Unidos (ABC: COMPANY INFORMATION). Segundo o Jornal do Brasil, em publicacéo
realizada em 2012, a ABC é a maior emissora do mundo baseando-se em receita comercial,
seguida pela vice-lideranca da brasileira Rede Globo.

A CBS Corporation é uma empresa de midia que trabalha com criagéo e distribuicao
de contelidos em varias plataformas em todo o globo. E considerada como a emissora mais
assistida dos Estados Unidos e também tem negdcios na TV a cabo, filmes, radio, editoras,
como por exemplo a The CW (uma joint-venture entre a CBS e a Warner Bros.
Entertainment), Showtime Networks, CBS Radio, CBS Television Studios, CBS Sports
Network, entre outros (CBS: ABOUT CBS, 2017).

A NBCUniversal € considerada uma das maiores empresas de entretenimento e midia
do mundo, produzindo audiovisual e marketing para o entretenimento, informacdes e noticias,
contando com uma audiéncia mundial. Subsidiaria da Comcast Corporation, a NBCUniversal
conta em seu portfélio emissoras voltadas para o entretenimento e noticias, filiadas, industria
cinematogréafica, parques de diversdes e empreendimentos para o publico online
(NBCUNIVERSAL: WHO WE ARE).

De acordo com o Columbia Journalism Review, a NBCUniversal é uma marca que
abrange os canais a cabo MSNBC, Weather Channel, Telemundo (de lingua espanhola),
Bravo, Oxygen, USA Network e CNBC além de estacdes de televisdo, parques tematicos,
estadios cinematograficos e varios websites. Todas essas expansdes de marca devem atingir
um publico que crie valor para a NBCUniversal como um todo. Algo curioso, é que em
meados da década de 50, a NBC planejava uma grade baseada no teatro, com pecas, Operas e
varios outros programas ao vivo com o objetivo de “melhorar” a cultura, fato que nunca
ocorreu 100%, mas o pouco de “qualidade de programagao” que a NBC implementou apenas
aumentou o seu prestigio, todavia a audiéncia declinou acentuadamente (GOMERY, 2007).

Nos anos 60 a NBC foi casa de inUmeras producGes como Bonanza, Star Trek, |
Dream of Jeannie, o talk-show de Johnny Carlson, Saturday Night Live (no ar até hoje).
Langou em 1977 o canal a cabo USA Networks de entretenimento e em 1996 o MSNBC para
noticias. Em 1986 a emissora foi comprada pela GE e em 2004 houve a fuséo entre a emissora

e a Universal. Em 2008 a plataforma online de videos Hulu é langada, uma joint-venture com
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outras empresas, como a Disney/ABC e News Corporation e em 2011 a NBCUniversal é
comprada pela Comcast, formando uma nova joint-venture, com a GE (NBCUNIVERSAL.:
OUR HISTORY).

A FOX Broadcasting Company pertence a 21st Century Fox, levando ao ar inimeras
producdes sucesso de critica e audiéncia como Os Simpsons, Glee, New Girl, The Following
e American Idol. A emissora ficou inUmeras vezes em primeiro lugar de canais abertos nos
Estados Unidos no quesito audiéncia entre adultos (18-49 anos) e se mantém lider nos
publicos adultos (18-34 anos) e adolescentes. A FOX transmite quinze horas de programacao
prépria por semana no horario nobre, além de eventos esportivos e noticiario aos domingos de
manha (LINKEDIN: FOX BROADCASTING COMPANY). E a mais jovem das Big Three
(ABC, CBS e NBC), lancada em 1986 e com o tempo conquistou prestigio e audiéncia para
fazer parte dos maiores canais abertos dos Estados Unidos, estabelecendo assim as Big Four.

Ja analisando as identidades e marcas dessas emissoras, dentre as emissoras grandes de
canal aberto americano, a CBS € a que melhor compreende o seu publico e apesar de querer
se tornar uma emissora genérica, o canal viu a série Jericho fracassar, assim como Swingtown
e Viva Laughlin por ndo refletirem o que a marca CBS transmite para a sua audiéncia. As
vezes 0Ss canais de sucesso tentam se arriscar com programas distintos do que estdo
acostumados a exibirem com o intuito de inovar a programacao, mas as vezes a identidade de
marca aborta isso (GOODMAN, 2010). O autor cita o caso da série Back to You ter ido ao ar
na FOX, producdo que ndo refletia a marca FOX, se tornando um insucesso. Goodman
comenta que caso a série tivesse ido ao ar pela CBS, certamente teria encontrado o seu
publico.

Os programas da CBS carregam a sua identidade tdo explicitamente que nem é
necessario estar com o volume alto na TV para identifica-los. Os sitcoms filmados com varias
cameras, com platéia presente, contando com personagens de esposas fogosas e maridos
acima do peso, atuando em cima de um estudio muito bem iluminado com as risadas pre-
gravadas ao fundo é um exemplo disso. Em questéo de séries dramaticas, a emissora € a casa
de produces procedurais (producdes cuja a storyline se inicia e se fecha no mesmo episddio),
sendo grande parte de crimes e punigdes. Muitos concorrentes ndo possuem tantos dramas
assim e com varias séries deste género atingindo sucesso pois isso é parte da marca CBS, cujo
0 publico sabe gue encontrard ao sintonizar o canal e € o0 que a audiéncia procura. Uma das

caracteristicas da CBS é cancelar producGes que ndo encontram as suas audiéncias invés de
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relanca-los por entenderem bem o seu publico e o publico sabe 0 que esperar da emissora. Ha
uma alta lealdade a marca CBS (GOODMAN, 2010).

O fato de serem emissoras com identidades institucionais especificas atreladas a sua
marca € algo que deve ser levado em conta, contudo, ndo é facil um canal generalista ter que
exibir indmeros géneros para diferentes publicos sem se desviar de uma identidade ja
construida. Canitto (2010) frisa isso, ao dizer que nos Estados Unidos, uma das diretrizes que
devem ser seguidas pelas emissoras ao receber a concessdo de operacdo é a chamada anélise
da grade de programacao, com o objetivo de deter maior diversidade.

A diversidade € o maior objetivo das emissoras americanas no quesito promessa de
marca, sendo a CBS e a NBC os grandes exemplos e que podem ser vistos em suas missoes.
A CBS ressalta que “A Corporacdo CBS e as suas divisdes estdo comprometidas em construir
um ambiente que valoriza a diversidade ao longo da corporacdo e em suas praticas de
negocio® (TRADUCAO NOSSA) enquanto a NBC destaca que “A empresa estd
comprometida em aumentar a diversidade tanto na tela como nos bastidores®” (Tradugdo
nossa) (FORSTER, 2011, p. 09). O destrinchamento dessas promessas de marca também séo
muito parecidas com a CBS singularizando em estarem na vanguarda da diversidade na frente
e por trds das cameras, como também com fornecedores e vendedores, enquanto a NBC
salienta a diversidade na distribuicdo, programas, relacbes humanas e diferentes segmentos de
negacios.

A autora anota em suas referéncias bibliograficas que o acesso ao site oficial da CBS e
NBC ocorreu em 2010 e ndo houve alteracGes até fevereiro/2018. Todas as Big Four
americanas apresentam em suas grades diversos géneros de programas, como comédias,
dramas, soap-operas, talk-shows e esportes, exceto a ABC que ndo possui tradicdo na
transmissédo de eventos esportivos, o que espelha em sua marca.

Uma nitida identidade de marca é necessaria, através do slogan e a missdo das
emissoras baseados nas promessas de marca. Forster (2011) salienta que as promessas de
marca da CBS e NBC ndo sdo claras, o que pode comprometer os resultados do
gerenciamento de marca, concordando com Goodman (2010) sobre a NBC ser bem

generalista, contudo, o autor ressalta que as producdes exibidas pela CBS a faz ter uma

2 «CBS Corporation and its divisions are committed to building an environment that values diversity throughout
the corporation and in its business practices”. Frase no idioma original presente no artigo de Forster (2011).

3 “The Company is committed to increase diversity both on the air and behind the scenes”. Frase no idioma
original presente no artigo de Forster (2011).
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identidade bem especifica e assim, uma lealdade a marca maior, por mais que a propria
emissora negue isso em seu slogan e missdo. Ja a ABC, por mais generalista que possa ser
também, a emissora tem um olhar especial para o puablico feminino enquanto a FOX é um
pouco mais focada em relacdo a esportes, desenhos para adultos e séries mais masculinas,
porém todas as Big Four anseiam por novos telespectadores e competem pelos mesmos novos
telespectadores toda vez que um novo programa vai ao ar.

Ja em relacédo aos slogans, eles variam de canal para canal, com a CBS aplicando um
generalizado e impreciso como “America’s Most Watched Network™ e “Only CBS” ao passo
gue a NBC enfatiza a sua promessa de marca com “More Colorful”, com o simbolo do pavao
da emissora corroborando com isso. A autora comenta que a ABC néo deixa a sua promessa
de marca clara, sendo o seu slogan “Your Favorite Shows Live Here”, o que segundo Forster
indica um vinculo com um publico feminino por criar uma relagdo com temas relacionados a
familia, vizinhanca, rotina nos suburbios nos Estados Unidos (FORSTER, 2011). Goodman
(2010) brinca, categorizando os programas da ABC como producdes para mulheres enquanto
a FOX se especifica exibindo desenhos, eventos esportivos. A criacdo do canal foi com o
intuito de oferecer uma programacdo alternativa a NBC, CBS e ABC (McDOWELL e
BATTEN, 2005), e em seus primérdios era uma emissora bem clara com a sua identidade,
porém, ela se perdeu ao longo dos anos, em especial no terreno das comédias, porém, voltou a
encontrar quais programas a representam com o tempo (GOODMAN, 2010).

Atualmente, alguns slogans sofreram modificagcbes. A ABC utiliza o “The Only Place
To Be, ABC”, a NBC com “Here On NBC, Share The Moment” enquanto a FOX utiliza “We
Are FOX”. A CBS ndo alterou o seu slogan , utilizando o mesmo até os dias atuais. Pode-se
perceber que apesar das alteragbes, ndo houve mudancas drasticas, mas sim apenas pequenas
atualizacOes de acordo com o mercado e a sociedade, corroborando para a ideia de que as
promessas de marca se mantém as mesmas, ou seja, continuam dentro do mesmo
planejamento de anos atras.

E necessario ressaltar que as emissoras americanas possuem um foco em sub-marcas,
em especial em marcas de género de formatos. A ABC possui um foco maior no publico
feminino, exibindo formatos de marca solidos como Grey’s Anatomy e Desperate
Housewives, (FORSTER, 2011) séries com narrativas semelhantes a novelas (segundo o site
TVBYTHENUMBERS, 2010, séries como Desperate Housewives e o reality Dancing With

The Stars registraram um publico feminino duas vezes maior que o masculino, e Grey’s
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Anatomy trés vezes mais). A emissora ndo transmite o NFL (Liga de Futebol Americana),
sendo a Unica das Big Four que ndo possui 0 evento em sua grade e exceto pela FOX, as
outras trés possuem um publico feminino maior (A ABC lidera com 62%, seguida pela CBS
com 57%) (CARTER, 2013).

Jé a sua concorrente CBS exibe mais séries de crime, também com formatos de marca
fortes como Criminal Minds, The Mentalist e CSI (FORSTER, 2011) e Fixmer (2012) frisa
gue a CBS atrai mais audiéncia de telespectadores mais velhos do que as suas concorrentes. Ja
a NBC ficou reconhecida no segmento de noticiarios devido a sua forte capacidade na area,
além do apresentador da casa Jay Leno. Ja o mercado britanico difere do americano, tendo um
foco na marca da emissora em si (FORSTER 2011).

Utilizando os mesmos critérios de Forster (2011), uma analise foi realizada para a
FOX, Unica canal estrangeiro a ser estudado nesta dissertacdo ndo abordado pela autora. A
partir do slogan "We Are FOX", pode-se perceber uma imprecisdo como o da sua concorrente
CBS, o que por consequéncia leva para uma grade generalista, entretanto, ao analisar mais de
perto a prépria programacdo do canal, percebe-se produgdes mais voltadas para um publico
jovem/adulto, como ressaltado anteriormente. Em relacdo ao publico masculino entre 18-34
anos, os desenhos Os Simpsons, Bob’s Burger e Family Guy (CONSOLI, 2012) atraem uma
grande parcela desse publico. Para o publico feminino, as séries com maior audiéncia eram
Bones, Glee e American Idol (TVBYTHENUMBERS, 2010). Os varios realities exibidos
também demonstram ser um formato querido pelo canal.

Apesar do foco da NBC no segmento informativo, ndo foi facil no inicio lucrar em
cima de programas jornalisticos. Até os dias atuais, € controverso o topico de jornalistas que
atuam na area serem contratados para trabalharem na area de publicidade, exceto do proprio
canal e os seus bracos. Apesar disso, é invidvel uma emissora colocar ao ar um programa que
apresente prejuizo, muito menos toda uma area.

Com isso, a NBC, CBS e ABC tiveram que aprender a lucrar com o entretenimento e
com noticias, através de jornais, boletins e documentéarios, sendo que a NBC se transformou
posteriormente em uma emissora de informacdo e entretenimento. Anteriormente a
informacdo era algo sério, um servi¢o publico, se distanciando bastante do entretenimento,
todavia, ndo era exatamente algo lucrativo. Ja o entretenimento era 0 oposto no quesito
faturamento e a criacdo da NBCUniversal possibilitou a NBC uma maior aproximacao entre

as esferas do entretenimento e da informacdo, o que por consequéncia fez com que o lucro
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aumentasse ao negociar com 0s anunciantes para terem acesso a uma programacgao maior e
também com as operadoras a cabo e de satélite (SCHIFFMAN, 2012). Gomery (2007)
salienta que a NBC foi a primeira a perceber que noticias poderiam dar lucro.

No quadro abaixo é possivel perceber o perfil de cada emissora, incluindo a britanica

BBC, que sera abordada mais a frente:

Quadro 3: Comparacdo: Perfil dos canais

Pais Caracteristicos comuns Emissora Perfil dos Programas

Foco em noticias (23%),
entretenimento, esportes
NBC (Bandion et al, 2011)

Acéo, crime, jogos,
cerimdnias de premiagdo
CBS (Bandion et al., 2011)

Reprises; imitaces; spin-

Estados Unidos offs; foco em séries,

reality-shows, esportes
(Bandion et al., 2011, p.

49ff)

ABC

Emocgao e romance nas séries,
reality-shows (Bandion et al.,
2011)

FOX

Foco em esportes, reality-
shows, desenho animado
adultos, comédias e séries de
acdo, ficcdo cientifica e
tematicas adultas
(WIKIPEDIA: FOX
BROADCAST COMPANY)

Reino Unido

No geral, as noticias tem
grande destaque no canal

BBC1

Mais de 50% de espaco para
informacdes, alta diversidade
estrutural e de contetdo
(BBC, 2010)

Fonte: Adaptado de FORSTEN (2011, p. 13)
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E possivel perceber caracteristicas similares entre as americanas, contudo, cada uma
com um foco maior em determinado tema. E nitido, portanto, uma distingio entre as
emissoras, em maior grau quando se comparado com a BBC. Os aspectos particulares de
natureza dos canais (as americanas comerciais e a BBC publica), dos paises onde estdo e a
populagéo que atendem faz com que as diferengas sejam maiores entre um lado do Atléantico
para o outro. Nenhuma mudanga brusca ocorreu entre 2011 até a presente data nas
programacdes das emissoras.

A ABC, CBS e NBC possuem uma programacdo dominada por series, reality-shows,
spin-offs, reprises e imitacbes. A ABC da destaque para producdes com romance e emogao,
enquanto a NBC para informativos (23%) e a CBS para premiagdes (0 Emmy, Tony,
Grammy), séries de comédia, producdes voltadas para crimes, acdo e game-shows (a parte de
informativos ocupam cerca de 4% de segunda a sexta e aos finais de semana contam com
18%). Esses dados corroboram para os focos de formatos de cada emissora (BANDION et al.,
2011 apud FORSTER, 2011, p. 12). As promessas de marca da NBC, CBS, ABC e BBC One
sdo genéricas, mas deve-se olhar mais atentamente os seus slogans e missfes para captar uma
posicionamento mais distinto. Os slogans ajudam a promessa de marca e 0s valores principais
da emissora a ficarem visiveis ao publico. Além disso, as emissoras americanas possuem uma
estratégia de marca baseada em submarcas, ou seja, ha um foco nos formatos, géneros e
personalidades famosas, enquanto no Reino Unido, a marca se constroi a partir do proprio

nome da emissora (FORSTER, 2011), como pode ser visto no quadro na proxima pagina:

Quadro 4: Promessa de marca, slogan e arquitetura de marca

Emissora Promessa de Marca Slogan Arquitetura de Marca

Género: Noticiarios
Formato: America’s Got Talent, The

NBC Diversidade “More Colorful” Biggest Loser (reality-shows
Personalidades: Jay Leno, Jimmy
Fallon
“Only Género: Séries de crime e sitcoms
CBS Diversidade CBS”/”America’s Formato: CSI, NCIS, Criminal Minds,
Most Watched The Mentalist

Network” Personalidade: David Letterman
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Emissora Promessa de Marca Slogan Arquitetura de Marca

Género: Séries (dramas e dramas
ABC N&o verbalizado pela “Your Favorite médicos), reality-shows
ABC Shows Live Here” | Formato: Dancing With The Stars, The
Bachelorette, Desperate Housewives,
Greys Anatomy
Personalidades: Jimmy Kimmel, Diane
Sawyer

Género: Séries (acdo, suspense, thriller

Acesso ndo permitido psicoldgico, musical), comédias e
ao site oficial reality-shows.
FOX (redirecionamento “We are FOX” Formato: Masterchef, Hell’s Kitchen,
automatico para o So You Think You Can Dance, New
FOX Play Brasil) Girl, Gotham, Os Simpsons

Personalidades: Né&o exibe talk-shows
atualmente (WIKIPEDIA; List of
programs broadcast by Fox)

Qualidade, Género: entretenimento, drama,
Criatividade, informacédo
BBC1 Variedade, acesso “A Channel for Formato: Eastenders (novela),
para todos, Everyone” Casualty (drama hospitalar), Doctor
confiabilidade e Who (ficgdo cientifica, BBC News
neutralidade N&o ha foco em personalidades
famosas

Fonte: Adaptado de FORSTEN (2011, p. 11)

Apenas algumas mudangas ocorreram desde a confec¢do do quadro acima em relagéo
aos dias atuais, como, por exemplo, a aposentadoria de David Letterman e Jay Leno de seus
respectivos talk-shows, cancelamento de algumas séries, como The Mentalist e Desperate
Housewives e atualizages nos slogans de alguns canais. Em relagdo aos demais dados, néo
houve alteragdes drasticas.

No quesito audiéncia durante a temporada 2015-2016, a ABC ocupou a quarta
colocacdo na demografia de 18-49 (telespectadores entre 18 a 49 anos) marcando 1.8
pontos(cada ponto significa 1% de domicilios nos Estados Unidos), um declinio de 18% em
comparacdo a temporada anterior. A concorrente CBS liderou com 2.3, seguida pela NBC
com 2.1 e pela FOX, com 1.9. A ABC apenas ficou na frente da The CW, emissora de menor
porte, que registrou 0.8. (MORAES, 2016). Ja o Grupo BBC se manteve no topo da audiéncia
no Reino Unido, contabilizando 30,74% ante 20,24% do Grupo ITV em agosto de 2017. Dos
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30,74% registrada pelo Grupo BBC, o canal BBC One foi responsavel por 20,86% enquanto a
BBC Two por 5,94% (BARB: MONTHLY VIEWING BY CHANNEL GROUP).

2.4.2 A Britanica

Diferentemente do Brasil e Estados Unidos, a televisdo na Europa nunca foi téo forte.
Apesar de ter em seu territorio indmeras nacOGes desenvolvidas economicamente e
socialmente, o continente ndo se tornou um polo de producdo da industria televisiva, como a
América Latina com as telenovelas e os Estados Unidos com varios géneros, exceto pela
britdnica BBC que se tornou uma exportadora assidua de contetdos e formatos. Conhecida
internacionalmente por abrigar um nimero alto de emissoras estatais, o velho continente ndo
teve folego para competir com as emissoras comerciais que estavam presentes, e grande parte
desses canais vieram a serem vendidos para instituicdes privadas, que necessitam de
anunciantes para sobreviverem.

Em resumo, sdo os andncios que permitem a existéncia das emissoras comerciais
abertas. Por bastante tempo, as residéncias com televisdo na Europa pagavam uma taxa para
manter os canais publicos ativos e assim ndo havia a existéncia de propagandas, todavia, isso
ndo funcionou pois foi apenas com a adog¢do do método de gestdo (emissoras privadas
sustentadas por anuncios) americano, brasileiro e demais paises que a televisdo europeia
obteve o seu crescimento (VERONEZZI, 2009). O pontapé inicial ocorreu na década de 80,
guando as emissoras que compunham o sistema televisivo e de radiodifusdo publico tiveram a
concorréncia dura do setor privado que se mantinha apenas através de propagandas, e o setor
publico se viu obrigado a ir atras de niveis de audiéncia e patrocinadores (TURCKE, 2010).
Leal Filho (2006, p. 99) ressalta que a propaganda ganhou destaque na televisdo europeia
apOs as privatizagdes, transformando de uma “TV cidada” para uma “TV de consumo”.

Uma das premissas do servico publico, é que se deve apresentar diversidade, um
topico controverso na Europa apos as privatizagdes das telecomunicacdes na decada de 90.
Com o fim do monopolio do servico publico sobre as emissoras no continente, houve o
nascimento de uma concorréncia acirrada entre 0s novos entrantes, entre eles canais de cunho
privado voltados tanto para segmentos como generalistas, 0 que acarretou em uma diminuicao

da oferta diversificada de programas na grade horaria devido a concorréncia feroz. Essa
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situacdo ainda foi agravada devido a falta de verba publica em inimeros paises para emissoras
publicas (McQUAIL, 2003).

O fato das emissoras comerciais grandes terem entrado no mercado europeu
“tardiamente” em relagdo a outros continentes gerou uma transformacgao rapida, porém de alto
impacto na populagdo. Com premissas e modos de administrar distinto, o setor privado do
audiovisual teve que direcionar todo um esfor¢o para manter no ar as “novas emissoras”
recém adquiridas no continente, agora com uma vertente comercial pura.

Contudo, na Europa a legislacdo para a midia sempre prezou pela diversidade, seja ela
cultural, de expressdo ou opinido, interferindo quando necessario para garanti-la entre as
emissoras, como é o caso do Reino Unido, cuja regulamentacdo que abrange as midias foi
além da diversidade regional e politica, mas também abrangeu os distintos gostos culturais. O
servico publico ainda preza atualmente pela diversidade, se distanciando do restrito viés
comercial e consequentemente de grades horarias contendo programas similares entre os
canais (BORGES, 2009) apesar de cada vez mais existirem canais privados e se extinguirem
0s publicos, tanto na Europa, Estados Unidos e Brasil. Isso ocorre segundo Palacce (2016),
devido a existéncia de diversos programas nas grades, que apresentam distintos géneros e
formatos que possuem o objetivo de alcancar uma audiéncia expressiva, mas que no entanto,
todos esses programas, sdo muito parecidos. No final, tudo se resume aos indices de

audiéncia, aumentando assim ainda mais a concorréncia.

2421 ABBC

Na Europa, a televiséo foi vista como uma extensdo de cultura e educagdo. No Reino
Unido foi criada a British Broadcasting Company (sendo substituida mais tarde para
Corporation), a partir de impostos coletados na comercializacdo dos aparelhos de radio e
depois da televisdo (como citado por Leal Filho, 1997). O seu financiamento era feito pelo
Estado, atraves do fundo sobre a taxagdo do comércio dos aparelhos, e o seu servico realizado
com independéncia dos interesses do governo. A BBC era responsavel por divulgar uma
multiculturalidade através de programas educativos (RAMOS e SANTOS, 2007).

A British Broadcasting Corporation (BBC) se lancou como um canal televisivo em
1936 (BBC Timelines 1920s; BBC TIMELINES 1930s) e em 1967 foi lancado o canal BBC
Two, a primeira emissora 100% a cores da Europa. Na mesma década Doctor Who estreia,
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sendo a série de ficgdo cientifica mais bem sucedida até hoje (BBC TIMELINES 1960s). Na
década de 90 o grupo inaugura o canal de noticias BBC News 24 (BBC TIMELINES 1990s).
Ja em 2007 é lancado o BBC iPlayer, plataforma online para assistir os programas exibidos na
televisao do grupo (BBC TIMELINES 2000s).

A BBC conta atualmente com nove emissoras abertas no Reino Unido, variando desde
canais com publicos abrangentes, como entretenimento, até especificos, voltados para noticias
e artes (BBC One, BBC Two, BBC Three, BBC Four, CBBC, CBeebies, BBC News, BBC
Parliament e BBC Alba) (BBC — WHAT WE DO: TELEVISION). Além disso, dentro do
Reino Unido, a BBC se divide em BBC Scotland, BBC Wales, BBC Northern Ireland, BBC
English Regions com o objetivo de trabalhar melhor as especificidades de cada regido (BBC —
WHAT WE DO: AROUND THE UK). H& também a BBC Worldwide, braco do grupo que
foi criada com o intuito de potencializar os contetdos da BBC e a sua marca ao disponibiliza-
los para compradores e assim, disseminando a imagem do Reino Unido ao redor do mundo.
Os lucros gerados com a venda de produtos e a marca do grupo retornam a BBC com o intuito
de manter o valor do licenciamento o menor possivel. Hoje as trés areas de negocios globais
do grupo sdo o Digital, Content e Brands (BBC: WHAT WE DO: COMMERCIAL
BUSINESS).

J4 em uma andlise da marca do canal BBC One, o seu slogan “A Channel for
Everyone” ¢ uma exaltagdo de sua origem publica, apesar de ndo evidenciar os valores Unicos
de sua marca. A BBC também possui uma ligacdo forte com a cidade de Londres, enquanto a
sua concorrente, a ITV1, por exemplo, quer se distinguir da cidade inglesa. Interessante
ressaltar que ambas as emissoras se enaltecem como canais britanicos, mas com publicos
diferentes. A BBC One celebra os valores da organizacdo méde BBC, enaltecendo a
neutralidade, confiabilidade, criatividade, qualidade, variedade e acesso para todas as pessoas
(SWANN & FORSTER, 2011, apud FORSTER, 2011, p. 09) e apresenta uma diversidade de
formatos e coloca o género informativo como uma prioridade. Além disso, a promessa de
marca do canal se baseia na variedade, neutralidade e qualidade, se qualificando como uma
promessa mais “racional” e nem tanto emotiva, como a sua concorrente ITV (FORSTER,
2011). O noticiario possui um maior destaque na programacdo, com mais de 50% do contetido
da BBC One contando com esse género, enquanto o entretenimento fica apenas com 8%
(BBC, 2010 apud FORSTER, 2011).
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A BBC One apela ao nacionalismo e a premissa de ser um canal publico, apesar de
contar com inumeras producdes voltadas para a exportacao de formatos com o intuito de gerar
receita para o grupo (como as proprias franquias estudadas nesta dissertacao). Apesar de suas
colegas americanas também prezarem pela diversidade, é notavel como esse tema é algo
extremamente intrinseco ao canal. J& a BBC Two possui uma identidade bem especifica, que
se manifesta atraves da exibicdo de programas como documentérios sobre a vida selvagem,
producdes retratando paises, como a india, o torneio de ténis de Wimbledon, de bilhar
(MAWER e BRYANT, 2016), além de contar com producdes de longa duracdo em sua
programacdo e de ser reconhecida como um canal que apresenta “historias originais”

(STEVEN, 2016), apresentando uma leve variagdo em relacdo a sua irm&, BBC One.
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CAPITULO 3: Analise dos estudos de caso

3.1 Estudo de Caso 1 — Bake Off Brasil: Mao na Massa (22 temporada)

O Bake Off Brasil foi apresentado em suas duas edic¢Oes iniciais por Ticiana Villas
Boas e em 2017 finalizou a transmissdo de sua terceira temporada. O objetivo do programa é
encontrar o melhor confeiteiro amador do Brasil a partir de provas relacionadas com a
confeccdo de tortas, bolos, doces, pées, salgados. A cada final de episodio, o participante que
apresenta o prato menos impressionante para os dois jurados, é eliminado. Trés tipos de
provas sao realizadas durante os episddios: técnicas, em que todos os participantes devem
preparar a mesma receita; criativas, em que devem apresentar um visual impressionante assim
como o seu sabor; ¢ “os desafios de marca registrada”, cujos competidores devem realizar a
sua receita favorita baseando-se no tema de cada episddio (SBT: BAKE OFF BRASIL:
PROGRAMA: SOBRE, 2015).

No Brasil, Bake Off Brasil — M&o na Massa estreou no dia 25 de julho de 2015
(Peccoli, 2015a) e encerrou a sua primeira temporada em 17 de outubro do mesmo ano
(Peccoli, 2015b). A segunda temporada foi exibida em 2016, entre 21 de maio até 27 de
agosto. O episodio final da temporada registrou 9,5 pontos e picos de 12, registrando a vice-
lideranca (Peccoli, 2016) (vide Tabela 1 nos apéndices). Carvalho (2016) aponta que no
género culinario de reality-show, a atracdo foi a mais assistida no Brasil no ano de 2016,
registrando indices de audiéncia maiores que “Batalha dos Cozinheiros” (RecordTV),
“MasterChef” (Band) e o quadro do programa “ Mais Voc€”, o “Super Chef Celebridades”
(Rede Globo).

A sexta temporada da versado britadnica “The Great British Bake Off” se iniciou em 5
de agosto de 2015, indo ao ar pela BBC One. A grande final ocorreu dez semanas mais tarde,
em 7 de outubro, contando com dez episddios todos lideres em audiéncia entre os programas
da casa da emissora, que foram ao ar as quartas-feiras no horario nobre, como pode ser visto
na Tabela 2 (apéndice). No quesito audiéncia, todos os episodios foram 0s mais assistidos
todas as semanas da emissora, ficando no topo consecutivo por dez semanas.

Além da temporada de competicdo original, a BBC Two exibiu e levou ao ar trés
especiais em 2016. Como pode ser visto na Tabela 03 (apéndice), o primeiro intitulado “Class

of 2014” foi exibido trés dias antes do episodio final da sexta temporada, enquanto o segundo


http://www.otvfoco.com.br/bake-off-brasil-termina-com-segunda-maior-audiencia-da-temporada-confira-os-consolidados-do-sabado-171015/
http://www.otvfoco.com.br/final-do-bake-off-brasil-vence-a-record-e-chega-a-12-pontos-confira-os-consolidados-do-sabado-270816/
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especial intitulado “Masterclass” foi dividido em quatro episddios, exibidos apds o final da
temporada na BBC One e o Ultimo especial ao ar em dezembro, com o nome de “The Great
British Bake Off Christmas Masterclass”, cuja sinopse sdo que os jurados Mary Berry e Paul
Hollywood retornam e recriam as receitas requeridas ao longo dos episodios da sexta edicao
com a finalidade de mostrar como deveriam ser realizadas (LOVE PRODUCTIONS:
PROGRAMMES 2015, 2015).

Além disso, ocorreu a segunda edicdo do spin-off “The Great British Bake Off: An
Extra Slice”, em que por dez episddios os eliminados da semana da atracdo principal sdo
entrevistados, cenas extras sdo exibidas assim como curiosidades. O spin-off foi ao ar todas as
sextas-feiras na BBC Two, dois dias ap6s a exibicdo da sexta temporada, que ocorreu as
quartas-feiras (Tabela 04 no apéndice) (LOVE PRODUCTIONS: PROGRAMMES 2015 ,
2015).

Ja a versdo americana foi intitulada de The Great American Baking Show, estreou em
2013 pela CBS. Apos ter os seus direitos adquiridos pela ABC, a emissora produziu um
especial chamado “The Great Holiday Baking Show” em sua temporada de estreia, ocorrendo
uma renovacgao do nome mais uma vez para “The Great American Baking Show” para o seu
segundo ano, que ocorreu em 1° de dezembro de 2016 (ABC: THE GREAT AMERICAN
BAKING SHOW: ABOUT THE SHOW, 2016). De acordo com os dados da Tabela 05
(apéndice) todos os quatro episodios exibidos da temporada foram vice-lider ou registraram o
terceiro lugar de audiéncia no quesito 18-49 pontuacéo adultos. Os episddios foram exibidos
as segundas-feiras, as 22 horas.

Conforme o quadro abaixo, os seguintes episodios foram analisados:

Quadro 5 — Episddios analisados no capitulo trés da franquia Bake Off

Franquias Pais Temporada/Episodio Periodo de Exibicdo

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)



A partir da analise de trés episddios de cada versao, foi possivel tracar um paralelo

entre as similaridades e diferencas das trés produg6es. Segue no quadro abaixo alguns dados

mais técnicos da franquia:

Quadro 6 - Dados das temporadas da franquia Bake Off analisadas

Brasil

Reino Unido

Estados Unidos

NGmero de episodios

15

10

4

Apresentadores Ticiana Villa-Boas Mel Giedroyc; Sue Nia Vardalos; lan
Perkins Gomez
Jurados Carolina Fiorentino; Mary Berry; Paul Mary Berry; Johnny
Fabrizio Fasano Jr. Hollywood luzzini
NUmero de competidores 14 12 6
Uso de hashtags no video Né&o Néo Néo
Prémio Troféu; livro de receitas Troféu Troféu
NUmero de participantes 2 3 3
na final
Vencedores Camila Poli Nadiya Hussain Lauren Katz

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)

Itens muito similares entre as trés versoes:

Uso de voice-over, utilizando a voz dos proprios apresentadores ou de narradores
especificos, como forma de roteiro (proporcionando continuidade entre as cenas,
narracao das cenas e localizando o telespectador dentro do episddio e da temporada);
Dois jurados (do género masculino e feminino);

Video de abertura do programa;

Uso de VTs nos primeiros episddios de cada versdo contando a vida pessoal e
profissional dos participantes;

Uso de teaser dos proximos episddios e clip de cenas do que ocorreu durante a
temporada no episodio final;

Uso de videos com computacdo grafica de imagens, ingredientes e nomes dos pratos
de cada participante durante as provas;

Trés participantes finalistas no episodio final


https://en.wikipedia.org/wiki/Nadiya_Hussain
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Alguns pontos que diferem nas versdes americana e britanica da brasileira sdo os
apresentadores. No Brasil, a producdo foi apresentada pela jornalista Ticiana Villa-Boas nas
duas primeiras edic¢des, enquanto no Reino Unido e nos Estados Unidos contaram com dois
apresentadores, todos comediantes e atores: Sue Perkins e Mel Giedroyc; e Nia Vardalos e lan
Gomez (cOnjuges), respectivamente. Esse fator fez com que as cenas contando com esses
apresentadores possuissem didlogos e interacfes entre os participantes, jurados e eles
préprios, mais orientadas para criar situacfes de humor, fato que ndo ocorre com a versao
brasileira. Curiosamente, na propria definicdo do programa ha um adendo a isso. No site
oficial do The Great Holiday Baking Show é dito que aspectos da versdo britanica estdo
presentes na segunda temporada da versdo americana, como o storytelling, o tom e o humor,
entretanto, com adaptacdes para o publico americano (ABC: THE GREAT AMERICAN
BAKING SHOW: ABOUT THE SHOW, 2016).

Ja em relacdo aos jurados, ndo ha diferenca entre a quantidade e géneros (como
apontado anteriormente), mas sim o papel exercido. Todos os jurados de todas as versoes
analisadas criticaram e elogiaram os pratos realizados pelos participantes ao longo dos
episddios, no entanto, é possivel notar que apenas na versdo brasileira as criticas foram mais
constantes e severas, especialmente a partir dos comentarios e constata¢fes do jurado Fabrizio
Fasano Jr., que pode-se até considerar um papel mais de "jurado vildao" do programa. Os
jurados brasileiros também discordam em seus julgamentos, algo que ndo acontece nas
demais versdes e os julgamentos dos jurados das versdes estrangeiras analisadas sdo mais
sucintos, com cenas mais rapidas. Além disso, em ambas as versdes britanica e americana
contaram com Mary Berry, uma famosa personalidade conhecida pelos seus conhecimentos
na confeitaria. Pode-se notar através dos episodios analisados que as producfes se baseiam
fortemente na persona que ela representa para o segmento gastronémico, inclusive dos outros
jurados (em menor grau), algo que ndo ocorre na versdao brasileira. Nota-se um
desconhecimento dos participantes brasileiros sobre a importancia dos jurados na area da
confeitaria.

Sobre os participantes, hd uma grande diversidade em todas as versdes de género,
raca, idade, origem geogréfica dentro do pais. Ja no quesito religido, estrangeiros e
descendéncia de outras nacionalidades, nota-se uma maior variedade de credos nas versdes
britdnica e americana, que contam com cristdo, judeu e mugulmano assim como de

participantes de origens étnicas estrangeiras. Na versao britanica ha também um cuidado em
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n&o exibir cenas de referéncias religiosas, como expressdes ou sinais. Apesar disso, na verséo
brasileira ha um candidato homossexual, algo que ndo fica explicito nas demais versdes.
Ademais, nota-se que os participantes trocam dicas e ajudas inUmeras vezes durante as provas
no Bake Off Brasil e hd uma maior interacdo entre eles (conversas, descontracdo), algo que
ndo ocorre nos Estados Unidos e Reino Unido.

J& nas provas, as versdes estadunidense e britanicas contam com trés tipos: signature
challenge, technical challenge e showstopper challenge, enquanto a brasileira apenas conta
com as duas primeiras (prova criativa e prova técnica). A versdo brasileira também contou
com uma repescagem (o que possibilitou a volta da participante Camila, que no final foi a
vencedora da edicdo), algo que ndo ocorreu com as demais versdes. Durante a realizacdo das
provas, hd o uso de aventais nas trés versdes, porém, apenas na brasileira eles sdo
personalizados com o0 nome e logo do programa bordado na parte da frente e o mestre
confeiteiro (Star Baker) eleito pelos jurados ao final dos episddios recebe um avental de cor
especial (azul) a cada episddio. A versdo americana também conta com pratos relacionados as
festividades de final de ano (holidays), algo explicito no titulo da temporada (The Great
Holiday Baking Show).

Ainda sobre a versdo americana, percebe-se na decoracdo toques natalinos (como uma
arvore de Natal presente na tenda) na decoracdo. O video de abertura também difere das
versOes brasileira e britanica, com diferentes imagens (apesar de serem extremamente
similares com os videos de abertura das demais versdes) e a trilha sonora tanto da abertura e
do programa em si contam com instrumentos musicais tipicos que remetem a época natalina.
Na grande final, ha inclusive um coral e a presenca de alguém vestido de Papai Noel, sempre
remetendo a época de festividades.

A grande final difere também nas trés versdes. A americana e a britanica ocorreram
em um espaco aberto, porém, a primeira ndo contou com os familiares dos finalistas (e
durante a noite) enquanto a segunda sim (inclusive dos ja eliminados) e pelo dia. H4 uma
maior presenca de familiares no Bake Off Brasil e Bake Off Britanico do que no americano. O
grande vencedor recebeu um troféu das méaos dos jurados e apresentadores, além dos trés
finalistas ganharem um buqué de flores nas duas versdes. No Brasil, o grande vencedor foi
anunciado dentro do cenario da tenda e teve como grande prémio a publicacdo de um livro de

receitas.
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Outros fatores que apresentam maior similaridade entre as versfes americana e
britdnicas em relacdo a brasileira sdo os cenérios mais parecidos (inclusive a disposicdo e o
tamanho da tenda), trés finalistas durante todo o episodio final enquanto no Bake Off Brasil
sdo apenas dois (um deles é eliminado durante o Gltimo episodio e apenas dois participantes
se classificam para a prova final). Apesar disso, a versdo britanica conta com varias pequenas
bandeiras do Reino Unido decorando a tenda enquanto a americana conta com decoracdo de
Natal, como ja& comentado anteriormente. A verséo brasileira também conta com o product
placement (conhecido também como merchandising) da Seara, endossado pelos jurados
enguanto explicitavam os ingredientes necessarios para a realizacdo de uma prova. Percebe-se
também um maior suspense em cena ao anunciar os eliminados no Bake Off Brasil em relagdo

as outras versdes analisadas.

3.2 Estudo de Caso 2 — MasterChef Brasil (32 temporada)

De acordo com o site Endemol Shine Distribution, a franquia MasterChef esta presente
em mais de duzentos paises com versGes nacionais em cinquenta deles. Além disso, conta
com mais de cem chefs amadores premiados, cujo principal intuito é encontrar o melhor
chefe amador local. E um programa lider de audiéncia em paises como a Australia, Reino
Unido, Italia, Franca, Israel e Oriente Médio sendo assistindo em escala mundial, contando
com mais de 250 milhGes de telespectadores. O grande éxito do Masterchef é o seu formato
ser altamente adaptavel para diferentes territorios. Outros paises que contam com uma
producdo local do reality-show séo a Albania, Argélia, Argentina, Brasil, Bulgéria, Cambodia,
Canada, Chile, China, Colémbia, Croacia, Republica Tcheca, Dinamarca, Finlandia,
Alemanha, Grécia, Holanda, Hungria, Islandia, india, Indonésia, Malasia, México, Marrocos,
Nova Zelandia, Noruega, Paquistdo, Peru, Filipinas, Poldnia, Portugal, Roménia, Russia,
Arébia Saudita, Eslovaquia, Eslovénia, Africa do Sul, Coréia do Sul, Espanha, Suécia,
Tailandia, Turquia, Ucrania, Estados Unidos, Uruguai e Vietnda (ENDEMOL SHINE
DISTRIBUTION: MASTERCHEF FORMATS, 2017).

Além do formato principal ser uma competicdo entre chefs amadores, a franquia
MasterChef engloba outras, como o MasterChef All Stars (participantes de edigdes anteriores
retornam para uma nova competi¢do), o MasterChef Profissionais (conta com participantes
com experiéncias profissionais dentro da cozinha), MasterChef Celebridades (como o proprio

nome diz, os participantes devem ser famosos entre a midia e a populacdo) e MasterChef
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Junior (voltado para participantes entre 9 a 12 anos) (ENDEMOL SHINE: FORMATS
CATALOGUE, 2017).

A terceira edicdo da versdo brasileira estreou em 15 de mar¢o de 2016 e se encerrou
em 23 de agosto do mesmo ano. Ao todo foram exibidos 25 episddios as tercas-feiras e
excepcionalmente um em uma quarta-feira. Em audiéncia, nenhum episodio ficou abaixo dos
3 pontos, se estabilizando na casa dos 5,6 pontos e atingindo uma média superior a 7 no
episddio final (vide Tabela 06 - apéndice). Ao todo ja foram exibidas quatro temporadas até
2017, além das versbes MasterChef Profissionais (2 edi¢des) e o0 MasterChef Junior.

A décima primeira temporada da versdo britanica do MasterChef se iniciou em 10 de
margo de 2015, indo ao ar pela BBC One. A grande final ocorreu em 24 de abril, contando
com vinte e quatro episodios indo ao ar em varios dias durante a semana no horario nobre
(BBC: MASTERCHEF - EPISODES GUIDE). A sua audiéncia se manteve entre 0s quinze
programas mais assistidos da semana, com algumas edicGes apresentando indices mais
amplos que outras, como pode ser visto na Tabela 7 (apéndice). Além disso, existem também
as versoes britanicas do MasterChef: The Professionals; Junior MasterChef e Celebrity
MasterChef.

A sexta edicdo do Masterchef Estados Unidos iniciou em 20 de maio e foi finalizada
apos a exibicdo de vinte episodios, em 16 de setembro de 2015. Tanto a premiére quanto a
final contaram com episddios duplos, com duas horas de exibicdo. Toda a temporada foi
exibida no horério nobre, as quartas-feiras, conforme a Tabela 7 (apéndice). Em relacdo a
audiéncia, grande parte dos vinte episddios registraram indices proximos, iguais ou maiores
que 1.5 pontos entre telespectadores entre 18-49 anos (0 mais relevante para 0s anunciantes),
numeros satisfatorios para o periodo. Em 2018 esta prevista a estreia da nona temporada.

Os seguintes episadios foram analisados, conforme quadro 7 abaixo:

Quadro 7 — Episddios analisados no capitulo trés da franquia MasterChef

Franquias Pais Temporada/Episddio Periodo de Exibi¢ado
Brasil 3x01 3x13 3x25 15/MAR — 23/AGO
(2016)
Masterchef
Estados Unidos 6x01 6x10 6x20 20/MAI — 16/SET (2015)
Reino Unido 11x01 11x19 11x24 10/MAR — 24/ABR
(2015)

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)
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A partir da anélise de trés episddios de cada versao, foi possivel tracar um paralelo das

similaridades e diferencas entre as trés producgdes. Segue no quadro abaixo alguns dados mais

técnicos da franquia:

Quadro 8 - Dados das temporadas da franquia MasterChef analisadas

Brasil Reino Unido Estados Unidos
Namero de episédios 25 24 20
Apresentadores Ana Paula Padrdo John Torode; Gregg Gordon Ramsay
Wallace
Erick Jacquin; Paola John Torode; Gregg Gordon Ramsay;
Jurados Carosella; Henrique Wallace Graham Elliot; Christina
Fogaca Tosi
NUmero de competidores 23 12 22
Uso de hashtags no video Sim Sim Sim

R$ 150 mil; curso no

Prémio exterior de gastronomia; US$ 250 mil; um livro de
1000 reais por 12 meses Troféu receitas; troféu
em compras; um carro;
troféu
Numero de participantes 02 03 02
na final
Vencedores Leonardo Young Simon Wood Claudia Sandoval

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)

Itens similares entre as trés versdes:

Uso de voice-over, utilizando a voz dos préprios apresentadores ou de narradores
especificos, como forma de roteiro (proporcionando continuidade entre as cenas,
narracao das cenas e localizando o telespectador dentro do episddio e da temporada);
Parte das provas realizadas em locais fora do estidio/cozinha;

Parte das provas realizadas em equipes;

Interacdo através de didlogos e demonstracdo de empatia através de abracos e
cumprimentos entre 0s participantes;

Prova do episddio final ser trés pratos a serem preparados pelos finalistas;

Jurados ndo concordam sempre entre si sobre seus julgamentos;

Exploracdo a emocéo dos telespectadores a partir das vidas pessoais dos candidatos;

uso de hashtags no video
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Dos pontos que mais diferem entre as trés versfes, 0 mais evidente sdo 0s
apresentadores e jurados. Apenas a versdo brasileira possui uma pessoa designada
especialmente para esta funcdo, enquanto nas demais versdes, os jurados mesclam o papel
com o de apresentador, sendo que na americana o papel de apresentador fica mais evidente
com Gordon Ramsey. A versdo brasileira também ¢é repleta de patrocinadores ao longo dos
episddios, sendo a Unica que o primeiro e 0 segundo colocados conquistam prémios. Alguns
patrocinadores constantes sdo o Carrefour, Visa, a escola de gastronomia Le Cordon Bleu,
Tramontina; e ha outros mais pontuais, como o CIF desengordurante, Nissan e Cacau Show.
Nota-se uma presenca macica de product-placement ao longo dos episédios, algo que nédo
ocorre com as demais versdes. Outro fator de diferenciacdo € o troféu do MasterChef Brasil e
Estados Unidos serem extremamente semelhantes, se distinguindo totalmente do Reino
Unido.

Os episadios iniciais também se distinguem na selecdo dos participantes. Enquanto a
versdo brasileira é feita uma triagem de 75 candidatos individualmente preparando pratos para
os jurados experimentarem e elegerem os 23 melhores, na americana sdo disputas entre dois
ou mais competidores pelas 22 vagas, enquanto na versdo britdnica sdo grupos de cinco
pessoas que batalham entre si para duas vagas ao final do episddio. A competicdo em si se
inicia quando se completam 12 vagas preenchidas. Além disso, nas versfes brasileira e
americana ha o "ritual de passagem" do avental, em que os selecionados vestem o avental do
Masterchef e quando sdo eliminados devem retira-lo e coloca-lo sobre a bancada; ou "a troca
de lugares" entre os finalistas e os jurados no episodio final induzindo a um entendimento que
eles sdo agora chefs, algo que ndo ocorre na versao britanica.

O Masterchef Brasil distingue-se dos demais também por ser o Gnico a ter um tema de
abertura, utilizar a repescagem de alguns eliminados e ter cenas extensas que abordam o
preparo dos pratos pelos participantes, julgamento e comentério dos jurados, sendo a versdo
com maior tempo de video por episddio (um pouco mais de duas horas, enquanto as versoes
britdnica e americana sdo de aproximadamente 60 e 45 minutos, respectivamente). Além
disso, ha mais cenas com tons comicos (piadas, brincadeiras, "incidentes").

Nota-se também uma glamourizacdo e grandiosidade das versdes do Brasil e Estados
Unidos em algumas etapas do programa (em especial o episodio final) recebendo o tratamento

de um grande evento, com tapete vermelho, reporter, estidio extra e interativo com as redes
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sociais, convidados famosos, realizacdo ao vivo - no caso da versdo brasileira - e presenca de
familiares, ex-participantes eliminados (expondo para quem vai as suas torcidas), publico
distribuido em arquibancadas e cadeiras montadas especialmente para a ocasido na cozinha,
muitos aplausos e gritos, o cenario do restaurante onde 0s jurados provam 0s pratos,
jurados/apresentadores em trajes finos, enquanto que na versao britanica no episodio final, por
exemplo, estdo presentes apenas os dois jurados e os trés finalistas dispostos na cozinha, sem
platéia. O MasterChef Brasil se tornou um produto-evento, sendo o principal da linha de
entretenimento da Band, recebendo grande parte das atencGes da emissora, da midia e do
publico. E como se fosse o Big Brother da Band, o que explica a grandiosidade com que é
tratado pelo canal.

As similaridades entre as duas versdes persistem na abordagem da emocdo (como
histérias e momentos da vida pessoal dos participantes sendo compartilhadas ou o fato de
estarem na competicdo e o que isso representa a eles) sendo mais explorada do que na versdo
britanica. Percebe-se esse fator pessoal ser mais incitado pelos jurados/apresentadores para 0S
participantes compartilharem do que na versdo do Reino Unido, que ocorre um maior
distanciamento. Outros aspectos bem similares entre 0 MasterChef Brasil e Estados Unidos é
0 maior uso de suspense nas cenas em relacdo as revelagbes se o0s jurados gostaram ou ndo
dos pratos e quem foi o eliminado do episddio, além do uso do mezanino (em que 0S
participantes ficam e observam tudo que ocorre na cozinha), comodo néo presente na versao

Reino Unido.

3.3 Estudo de Caso 3 — The Voice Brasil (5% temporada)

O The Voice é um formato criado pela holandesa Endemol (MEMORIA GLOBO,
2017). Conforme o site Talpa.tv, a franquia The Voice é uma das mais bem-sucedidas do
mundo, contando com mais de 500 milhdes de telespectadores. O seu inicio foi na Holanda,
em setembro de 2010 sendo licenciada para diversos paises apos a estreia da versao americana

pela NBC. A franquia conta com versdes em:

USA (The Voice), UK (The Voice UK), Germany (The Voice of Germany), France
(The Voice - la plus belle Voix), Australia (The Voice), The Netherlands (The
Voice Of Holland), Mexico (La Voz... Mexico), Brazil (A Voz), Belgium - Flemis
(The Voice Van Vlaanderen), Belgium - French (The Voice Belgique), Turkey (O ses
Turkiye), Italy (The Voice of Italy), Ukraine (T'onoc kpainu), Middle East & North
Africa (22 countries) (The Voice of Arabia), Spain (La Voz), Russia (I'oaoc),
Bulgaria (IJJTACBT HA BBJIITAPUSI), Israel (The Voice of xw»), Ireland (The
Voice of Ireland), Poland (The Voice of Poland), Portugal (A Voz de Portugal),
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Romania (Voce a Romaniei), Sweden (The Voice Sverige), Norway (The Voice
Norges beste stemme), Denmark (Voice Danmarks Starste Stemme), Finland (The
Voice of Finland), Albania (The Voice of Albania), Lithuania (The Voice Of
Lithuania), Chile (La Voz en Chille), Czech Republic (HLAS  CESKO
SLOVENSKA), Slovakia (HLAS CESKO SLOVENSKA), Thailand (The Voice),
Argentina (La Voz Argentina), Indonesia (The Voice Indonesia), Vietnam, Colombia
(La Voz Colombia), Canada - French (La Voix), Armenia (The Voice of Armenia),
Georgia (The Voice of Georgia), Hungary (The Voice Magyarorszag hangja), South
Korea (The Voice of Korea), China (The Voice of China), The Philippines (The
Voice of the Philippines), Switzerland (The Voice of Switzerland), Afghanistan (The
Voice of Afghanistan), Serbia (The Voice Srbija), Azerbaijan (The Voice
Azerbaijan), Greece (The Voice of Greece), Croatia (The Voice of Croatia),
Cambodia, Pakistan.

O grande objetivo do programa € filtrar os participantes pelo talento vocal e ndo por
personagens criados pelos candidatos, se definindo como “[...] the purest vocal talent
competition ever”. O programa ¢ composto por quatro conhecidos artistas que sdo treinadores
para os participantes talentosos e andnimos, todavia, os treinadores apenas possuem as vozes
dos candidatos como prova de seus talentos (TALPA, 2017).

A quinta edicdo da versdo brasileira da franquia, o The Voice Brasil, estreou no dia 5
de outubro e finalizou em 29 de dezembro, ap0s treze episodios. Os episddios foram ao ar as
quintas-feiras e ocasionalmente as quartas, sempre no horario nobre, registrando mais de 20
pontos de audiéncia com excecdo dos dois ultimos episédios, de acordo com a Tabela 9
(apéndice). Em dezembro de 2017 se encerrou a sexta edicdo, além de duas versdes do The
Voice Kids ja realizadas.

A quinta temporada da versao britinica, “The Voice UK”, se iniciou em 9 de janeiro
de 2016, indo ao ar pela BBC One. A grande final ocorreu em 9 de abril, contando com
quinze episodios (sendo dois exibidos no mesmo dia — 26 de marco) indo ao ar aos sdbados
(BBC: PROGRAMMES - THE VOICE, 2016). A audiéncia encontrou uma certa estabilidade,
se classificando entre os dez programas mais vistos da semana da emissora, contudo, nos
episddios finais, a audiéncia diminuiu mas ainda registrando nimeros que classificassem o
programa entre 0S quinze programas mais assistidos, como pode ser visto na Tabela 9
(apéndice). O reality estd em sua sétima edicdo em 2018 e no canal ITV desde 2017 (a quinta
edicdo foi a ultima na BBC One) além da versdo The Voice Kids.

A décima temporada da versdo americana do The Voice foi ao ar entre 19 de fevereiro
a 4 de maio de 2016 pela NBC no horario nobre. A temporada contou com 28 episédios sendo
exibidos as segundas-feiras e tercas-feiras e ocasionalmente as quartas-feiras, conforme a

Tabela 10 (apéndice). Alguns episodios foram exibidos dentro do espago de 60 minutos,
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enquanto outros tiveram a duracdo de 2 horas. Em audiéncia, a temporada registrou varios
episddios com mais de dez milhdes de telespectadores, e com mais de 2 pontos entre
telespectadores entre 18-49 anos (publico mais relevante para os anunciantes). Em 2018 se

iniciou a décima quarta temporada.

Quadro 9 — Episadios analisados no capitulo trés da franquia The Voice

Franquias Pais Temporada/Episodio Periodo de Exibicao
Brasil 5x01 5x07 5x13 05/0UT — 29/DEZ (2016)
The Voice
Estados Unidos 10x01 10x15 10x28 29/FEV — 24/MAI (2016)
Reino Unido 5x01 5x08 5x15 09/JAN — 09/ABR (2016)

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)

A partir da analise de trés episodios de cada versao, foi possivel tracar um paralelo
entre as similaridades e diferencas entre as trés produgdes. Segue no quadro na préxima
pagina alguns dados mais técnicos da franquia:

Quadro 10 - Dados das temporadas da franquia The Voice analisadas

Brasil Reino Unido Estados Unidos
NUmero de episddios 13 15 28
Apresentadores Tiago Leifert e Mariana | Emma Willis; Marvin Carson Daly
Rios Humes
Técnicos (jurados) Lulu Santos; Claudia Ricky Wilson; Paloma | Adam Levine; Blake Shelton;
Leitte; Carlinhos Brown; Faith; Boy George; Pharrell Willams; Christina
Michel Tel6 will.i.am Aguilera
NUmero de competidores 48 48 48
Uso de hashtags no video Sim Sim Sim
Prémio Troféu; contrato coma | £100 mil, contato com | US$ 100 mil; contrato com a
gravadora Universal Music;| gravadora Republic gravadora Universal Music
gerenciamento de carreira; Records
R$ 500 mil
Numero de 04 04 04
participantes na final
Vencedores (técnico) Mylena Jardim (Michel Kevin Simm (Ricky Alisan Porter (Christina
Tel0) Wilson) Aguilera)

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)
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Itens similares entre as trés versoes:

- Numero de técnicos (jurados); 1 mulher e 3 homens; apresentacdo dos técnicos pelos
apresentadores (quem s&o);

- Fases e ordem das fases: 1) batalhas as cegas (blind auditions), 2) batalhas (the
battles), 3) batalha dos técnicos (the knockouts), 4) shows ao vivo (live performances
e results);

- Exploracdo a emocao dos telespectadores a partir das vidas pessoais dos candidatos;

- Cenas de candidatos ndo escolhidos nas fase das audi¢cfes as cegas (exibe a rejeicao
dos técnicos)

- Uso de VTs nos episddios de cada versdo contando a vida pessoal e profissional dos
participantes;

- Plateia participativa, com gritos e aplausos constantes;

- Episédio final ao vivo;

- uso de hashtag no video;

- performance conjunta dos jurados de ao menos uma musica ao longo da temporada;
performance dos técnicos sozinhos ou acompanhados de algum(s) participante(s) do
programa;

- Logo apo6s ser anunciado como vencedor, ha uma performance solo do participante;

Entre alguns pontos que diferem, estdo os apresentadores. A versdo americana conta
com apenas um, enquanto nas versdes britanica e brasileira com dois, todavia, as suas funcées
diferem. Enquanto na BBC One eles sdo co-apresentadores com o0 mesmo peso de
importancia, no The Voice Brasil, Tiago Leifert & o apresentador principal e Mariana Rios é
dos bastidores (apesar de Leifert aparecer nos bastidores também), tendo bem menos tempo
de cenas. Outro fator de diferenca sdo o entrosamento entre 0s apresentadores e 0s técnicos,
com a versdo britanica com maior interacdo entre eles, apesar de que na brasileira e americana
0s apresentadores também tentarem criar a mesma atmosfera, mas sem tanto sucesso. Ainda
neste aspecto, nota-se mais brincadeiras e descontracdo entre os técnicos dos Estados Unidos
e Reino Unido, enquanto os brasileiros sdo mais sérios e ndo ha tantos momentos cémicos em
video. Na realidade, nota-se que o The Voice da NBC e BBC One tem mais momentos com

tons humoristicos do que o da Globo.
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Ja uma similaridade entre as versfes americana e brasileira é a presenca de patrocinio,
algo que néo ocorre com a inglesa, sendo eles a Nissan e o Banco Caixa, respectivamente.
Ocorre também a divulgacéo do evento de caridade Red Nose pelo The Voice Estados Unidos
e da nova temporada do The Voice Kids que estava prestes a comecar no episodio final do
The Voice Brasil. Outro aspecto igual é todos os técnicos terem representantes na final, o que
ndo ocorre no Reino Unido (uma técnica ja chega ao Gltimo episddio sem ninguém de seu
time na competicdo); assim como ter a presenca de um conselheiro para todos os times.

Outras similaridades entre as versdes brasileira e britanica, além de contar com dois
apresentadores, no episddio final ao vivo o voto do publico ainda estd em aberto, ou seja,
ainda é permitido votar para eleger o grande vencedor, algo que ndo ocorre com a americana
que ja inicia o episodio final com os votos fechados. Outra similaridade é a diversidade de
orientacdo sexual explicita, com a presenca de participantes homossexuais (Brasil) e
transgénero (Reino Unido). H& também a presenca de estrangeiros na versao brasileira, algo
ndo claro nas demais versdes analisadas assim como convidados famosos musicais, algo que
ndo ocorre no The Voice Brasil. Ainda apenas na versdo da Globo, h4 o uso de uma cortina no
palco, escondendo o candidato das cameras ainda na fase das audi¢bes as cegas, para o0
telespectador ter a mesma experiéncia dos técnicos.

Em relacdo as teorias e conceitos explanados na dissertacdo e os estudos de caso
abordados, Ortiz (2003) comenta sobre os estere6tipos propagados pelos reality-shows, o que
nas versdes do Bake Off analisadas ocorre de uma maneira extremamente sutil. Existem
alguns participantes em que é possivel identificar as suas origens de acordo com 0s Seus
sotaques, fendtipo e vestimentas. No caso da versao americana, sdo exibidas varias cenas de
humor sobre o fato da jurada Mary Berry ser britanica e o fato do vocabulario da lingua
inglesa diferir entre os dois paises. Na versao brasileira, nota-se que o jurado Fabrizio Fasano
Jr. adere mais a um estereétipo de vildo, no entanto, isso ndo perdura nos trés episddios
analisados pois ora o jurado faz criticas rigidas, ora mais amenas e demonstra empatia e
humor em alguns momentos.

No MasterChef, nota-se a diversidade de participantes, de diferentes etnias, racas,
idades, géneros, localidades nacionais, crengas assim como no Bake Off e no The Voice. Nas
versdes americana e brasileira existem jurados de nacionalidades diferentes, como francesa e
argentina no Brasil (necessitando até mesmo de legendar as falas do jurado francés) e

britdnica na americana (que divide o papel de jurado e apresentador, sendo o seu nome e
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figura midiatica - Gordon Ramsey - o grande chamariz do programa). Com os jurados, as
personalidades mais brutas de Gordon Ramsey e Henrique Fogaca demonstram um
esteredtipo de vildo, mas isso € amenizado em alguns didlogos com os participantes, como
interesse em suas vidas pessoais, palavras de incentivo e elogios dos pratos. Na versdo
britanica, o jurado John Torode é mais discreto em seus incentivos com o0s participantes, com
expressdes mais fechadas e menos extrovertido em seus didlogos com o0s cozinheiros em
relacdo ao seu parceiro, Gregg Wallace.

Nas trés versdes analisados do The Voice ndo ha um esteredtipo destacado como em
algumas versdes das outras duas franquias. Nota-se que os técnicos (jurados) evitam ao
maximo em criar personagens no programa, sendo que na realidade, tentam ser “os mais reais
possiveis” de suas pessoas publicas, sendo 0s mais positivos, acessiveis e simpaticos
possiveis, 0 que pode ter a possibilidade de também ser uma construcdo. Os apresentadores
também entram no mesmo enquadramento. Nota-se uma z€lo maior em ignorar cenas de
discussdes e comportamentos problemaéticos na franquia.

Esses comportamentos dos jurados, dos participantes e dos apresentadores
(especialmente no Bake Off e o MasterChef) confirma o que Duarte (2006b) fala sobre
comportamentos aceitos dentro do programa, ou seja, as criticas, discussdes, estresse sao bem
vindos, como frisado por Canclini (2006). As provas terem um tempo cronometrado salienta o
tempo estabelecido dito pela autora também e nota-se no geral uma uniformidade de
tratamento dado pelos jurados/apresentadores com os participantes nas trés franquias
(salientando possivelmente que ndo ha "favoritos" entre os jurados, outro comportamento
possivelmente caracterizado por regras do formato), mas em contrapartida, ha o uso dos mitos
(como dito por Castro, 2006a) ao utilizar a sonoplastia (uso de trilha-sonora que
incitam/acompanham as cenas com carga maior de emogdo - como de descontracdo,
nervosismo, desanimo e comoventes) e o final feliz ao término das temporadas. No caso da
versdo brasileira do Bake Off, a vencedora ter sido eliminada no meio da temporada e depois
ter retornado em uma repescagem e ter ganho a edi¢do demonstra uma superacdo; assim como
no Masterchef Estados Unidos a vencedora ser algiem com ascendéncia mexicana e no The
Voice Brasil ser uma mulher negra. Essa "superacdo™ ¢ uma evidéncia da presenca de mitos
e 0s estereotipos, como dito por Sodré e Paiva (2002).

O Bake Off Brasil ndo foi o primeiro reality culinario a ir ao ar no SBT. A emissora

cultiva ha alguns anos o habito de programar realities no horario nobre aos sabados, inclusive
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culinérios. Isso remete aos dizeres de Aronchi (2004) ao comentar que 0 crescimento no
namero de programas de um género em uma rede propaga a imagem para que o publico a
reconheca, ou seja, o SBT tem o intuito de ser reconhecido como um canal exibidor de
realities, incluindo os de culinaria. A Band comecou a engatinhar neste ponto, sendo o
Masterchef o primeiro do género culinério a ser exibido na emissora, mas que ja conta com
uma segunda produc@o no mesmo molde (reality-show baseado em formatos) e com o jurado
Erick Jacquin como apresentador, o Pesadelos na Cozinha. J&4 a Globo ja teve algumas
experiéncias com programas musicais, sendo o formato mais parecido com o The Voice ter
sido o FAMA, exibido na década de 2000, e posterior ao The Voice, foram levados ao ar o
SuperStar e 0 PopStar. Todas essas produgdes do mesmo género e segmento terem sido
levado ao ar por essas emissoras ressalta a importancia de quererem ser reconhecidas nessas
areas, de culinaria e musical, respectivamente.

Em relacdo a identidade corporativa, Vasquez (2007) enfatiza que nenhuma marca
possui a mesma, ou seja, cada instituicdo possui uma identidade corporativa exclusiva. 1sso
vale tanto para as emissoras como para as producdes televisivas, o que faz com que a partir do
momento que um canal resolve exibir um determinado produto (reality-show, telenovela,
série), deve-se ter em mente que essas identidades Unicas irdo interagir. O Bake Off ser
transmitido pelo SBT, ou a Band exibir o MasterChef propaga atributos que seriam diferentes
caso fosse exibido pela Rede Globo, por exemplo, assim como apesar de serem do segmento
culinario e do mesmo género, o Bake Off e 0 MasterChef possuem identidades diferentes por
abordarem aspectos distintos (como, por exemplo, um ser focado em confeitaria e 0 outro em
pratos para restaurantes), assim como o The Voice difere de seus concorrentes.

O uso de formatos é algo habitual pelo SBT, Band (que ja apresentou versdes
brasileiras do Project Runway, e mais recentemente do X Factor e Exathlon), como ressaltado
por Freire Filho (2009) assim como pela Globo, e o fato da versdo brasileira tanto do Bake
Off e Masterchef serem exibidos no canal pago Discovery Home & Health anula a ideia de
um posicionamento de marca unico atraves da exclusividade de contetdo, como dito por
Paus-Hasebrink et al. (2005 apud FORSTER, 2011) e Heinrich (1999 apud FORSTER, 2011,
p. 05). Pode-se na verdade entender que tanto o SBT, a Band e a Discovery, ao estabelecer a
parceria, ndo viram problemas em ver as suas marcas vinculadas, ou seja, houve uma troca de
significados associados as marcas. Ja a Globo transmite exclusivamente o The Voice Brasil,

ressaltando o posicionamento de marca Unico.
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A identidade da empresa deve ser compativel com a do produto de acordo com
Véasquez (2007). No caso do Bake Off, o formato se associa com a marca do SBT ao abordar
um tema que todos tem acesso e conhecem, a confeitaria, sendo um assunto popular e que se
conecta a familia, além de ser entretenimento, ou seja, diversdo (algo presente em sua Visdo
corporativa). J& o fato da primeira versdo americana do Bake Off ndo ter passado da primeira
temporada na CBS (intitulada de The American Baking Competition, exibida em 2013)
remete a Goodman (2010) sobre a emissora ndo ter tradicdo na exibicdo de realities
culinarios, ndo refletindo na marca e como ressaltado por Chambat-Houillon (2007), a
emissora ndo pode deixar de lado a sua identidade na selecéo de qual formato produzir e levar
ao ar, assim como se o formato é adequado para ela.

Foi uma tentativa frustrada em adentrar neste segmento, enquanto a franquia ter
encontrado uma estabilidade na grade da ABC (em 2017 a emissora estreou a terceira edicao
do reality - quarta se contar com a primeira temporada exibida pela CBS) demonstra que a
audiéncia pode ter encontrado uma maior identificacdo entre o programa e o canal, que como
ressaltado por Forster (2011), a ABC reflete uma marca relacionada a familia (algo ressaltado
também pelo SBT), suburbios, sendo um reflexo da promessa de marca da emissora
(FORSTER, 2011a). Em relacdo a BBC One, os valores ressaltados pela emissora - como
enaltecer um nacionalismo e a diversidade, como descrito por Forster (2011) - podem ser
vistos na versao britanica, como a presenca de bandeiras do Reino Unido na decoracéo (a
Unica versdo a fazer isso) e a presenca de participantes de diferentes racas, religides, géneros e
origens, este que se encontra também no MasterChef e no The Voice.

Pode-se dizer que com o MasterChef a Band continuou a investir em uma linha de
programas voltados para variedade e entretenimento, se diversificando do ja conhecido
jornalismo e esportes, algo que faz parte de sua estratégia segundo os autores ressaltados na
dissertagdo. Esse elo entre jornalismo e esportes faz com que a Band se aproxime da FOX,
reconhecida também nesses segmentos, além dos reality-shows (transmitindo as versdes
americanas de Hell's Kitchen, So You Think You Can Dance e antigamente o Pesadelos na
Cozinha e Idolos). A Globo ratifica a sua missdo e visio com o The Voice por ser um
programa de entretenimento, voltado para a diversdo e com o respeito a diversidade (desde
racas, etnias, género, nacionalidade até repertorio musical dos técnicos, algo bem destacado
no The Voice Estados Unidos também) e o fator de inovacdo que o programa traz das

audicdes as cegas (os técnicos julgarem apenas pela voz).
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A BBC One exibir/ter exibido as trés franquias analisadas por esta dissertacdo também
reflete a sua promessa de marca de oferecer uma programacao diversificada. Algumas de suas
producdes de reality-show variam consideravelmente, como reality de negocios (O Aprendiz),
de gastronomia (MasterChef, Bake Off), de danca (Strictly Come Dancing), artesanato (The
Great Pottery Throw Down), design (The Great Interior Design Challenge), de canto (The
Voice até 2016). Em comparagdo, por exemplo, a CBS conta apenas com quatro realities de
longa duracdo em sua grade fixa (The Amazing Race, Survivor, Big Brother e Undercover
Boss) mostrando pouca diversidade.

Ja a partir dos trabalhos de Woodward (2000) sobre identidade, é possivel criar uma
conexao com os episddios analisados da franquia Bake Off. As decoracGes de Natal presentes
na versao americana e as bandeiras penduradas nas paredes na versao britanica representam
simbolos que delimitam uma diferenca. No caso da versdo americana, 0 Natal e as
festividades atreladas representam uma historia relevante para os cristdos e o ocidente
enquanto as bandeiras do Reino Unido propagam que ali esta representado o britanico. As
chamadas "comunidades imaginadas”, como ressaltado por Silva (2000) e Hall (2015).

A cultura ser essencial na producdo de significados nas relagdes sociais causa uma
maior identificacdo entre pessoas que compartilham dessa cultura, o que faz ocorrer uma
maior interacdo entre essas pessoas, 0 que pode ser uma das possiveis explicacBes para
participantes de origem mais parecidas criarem um laco maior, como é o0 caso da versdo
britdnica no episodio final, em que ficou evidente que Tamal e Nadiya (de racas nao
caucasiana) estabeleceram um didlogo maior do que com lan (caucasiano). Ha a questdo dos
grupos identitarios, em que Tamal e Nadiya podem ser classificados como forasteiros do
grupo identitario britanico caucasiano cristdo "tradicional”. Isso pode também ser utilizado
para explicar a falta de interacdo maior entre os participantes no geral das versdes estrangeiras
analisadas do que a brasileira, algo que ndo fica tdo evidente nas trés versdes do MasterChef,
ocorrendo uma maior entre os participantes de acordo com os episodios analisados.

Isso acarreta no que Hall (2015) frisa como identidade nacional. As pessoas se
identificam em ser brasileiro, ser americano, ser britanico, o que faz com que as versdes
analisadas tenham simbolos, uso de mitos, histérias compartilhadas para cativar o0s
telespectadores. E o que Castro (2006a), Martel (2012) e Caetano (2011) chamam de
customizacgdo local, um termo mercadologico. Chambat-Houillon (2007) ressalta também a

importancia da identificacdo do publico com os participantes, jurados e apresentador(es).
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Apesar disso, é notavel que a globalizagdo transformou as identidades nacionais (HALL,
2015) do Brasil, Estados Unidos e Reino Unido, ja que apesar da necessidade de adaptacéo
local, grande parte da estrutura do formato permanece, 0 que representa uma identificacdo
entre os telespectadores dos trés paises ao atrair audiéncia. Hall (2015) chama isso de
"homogeneizagéo cultural™.

Nota-se também uma diversidade grande de participantes nas trés franquias, o que
acarreta em participantes que se identificam com diversos grupos minoritarios, em uma
grande cultura nacional hibrida na realidade, como ressaltado por Hall (2015), sendo que no
The Voice hd uma diversidade também com os técnicos (jurados) e em menor grau com 0S
apresentadores (nas versdes que tem mais de um). Apesar disso, é possivel perceber que nao
h& uma distingdo de tratamento entre os jurados e apresentadores com os participantes.

Apesar de serem franquias diferentes, elas seguem um determinado padréo, o que faz

com que tenham itens bem similares entre si, como:

Cenérios e decoracdo;

- Uso de trilha-sonora; musica e arte de abertura dos episodios;

- Uso de depoimentos gravados dos participantes e jurados ao longo dos
episodios sobre as cenas em andamento;

- Papel desenvolvido pelos apresentadores (introduz provas/performances, o
programa, situar o telespectador sobre o episddio e as cenas, avisa quanto
tempo de prova resta no Bake Off e MasterChef, demonstrar empatia e
afetividade com os participantes, ndo se envolver nos julgamentos dos jurados)
e jurados ( criticam e elogiam os pratos/musicas - com menor énfase para o
The Voice no quesito criticas, comentam sobre o desenvolvimento dos
participantes, pratos/musicas performadas sdo criagdes/sugestdes proprias,
interacdo entre si dialogando sobre o talento dos participantes) (Obs: no caso
das versGes americana e britanica do MasterChef, os jurado e apresentadores
sdo representadas pela mesma pessoa);

- Tipos, padrdes e tempo de desenvolvimento das provas/fases realizadas pelos
participantes

- Diversidade de etnias, géneros, idades, fenotipos, racas e origens geograficas

nacionais dos participantes;
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- Padrdes de sequéncia em cada prova/fase (passos seguidos pelos participantes,
jurados e apresentadores), padrdes de filmagem e sequéncia de cenas (cenas
externas de paisagem, cenas aéreas do cenario, foco da camera, planos de
filmagem), roteiro, padrdo de edicdo (cortes, trilha-sonora);

- Conteudo das cenas (cenas dos participantes nas provas/fases, demonstracéo de
emocOes variadas - uso de depoimentos, interagdo entre os jurados,

participantes, apresentadores)

O conceito de formato, proposto por Chambat-Houillon (2007), como uma produto
midiatico universal e proximo dos telespectadores para criar uma identificagdo, ocorre nas
producdes das trés franquias. Sdo franquias baseadas em um jogo com regras fixas como
ressaltado por Duarte (2006b) e os formatos possuem regras pré-estabelecidas como dito por
Mittel (2008), o que reflete nas provas/fases similares/iguais nas nove producdes. As autoras
Chambat-Houillon (2007) e Kilpp (2010) comentam que os participantes devem criar uma
identificacdo com os telespectadores (inimeros participantes possuem contas ativas em redes
sociais durante a exibicdo dos programas e o divulgam constantemente, o0 que possivelmente
tem o intuito de criar uma relacdo mais proxima entre os participantes e o publico, ou seja,
uma maior intimidade, uma maior identificagdo) o que induz a pensar que a diversidade de
racas, géneros, idades, fenotipos, etnias nas trés franquias (umas mais que as outras, mas todas
apresentam) tem o intuito de ndo apenas refletir a populacdo do pais, mas gerar uma
identificacdo com os telespectadores.

Nota-se também, como apontado por Rosario (2007), que o formato que essas
producdes estdo inseridas possuem um padrdo de pré-producdo, producdo e pos-producéo
(mesma linguagem e discurso). Os participantes sdo todos anénimos, como ressaltado por
Moraes (2017), Freire (2009) e Nunn (2009) e o apresentador se torna 0 mestre de ceriménias,
ndo interferindo diretamente na trajetoria (destino) do programa, mas apenas mediando-o,
como bem frisado por Moraes (2017).

No entanto, os dizeres de Canclini (2006), de que um reality-show deve exibir
escandalos familiares ndo se confirma nas trés franquias analisadas. O que ocorre de fatos
pessoais, N0 maximo, sdo revelacdes sobre as vidas pessoais (relatos de superacdo ou dramas
vividos), ocorrendo a exposicao de suas vidas (profissional, lugar de origem, além da vida

pessoal como dito) e o “espetaculo da midia” salientado por Moraes (2017) ¢ "vendido ao
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publico”. Algumas versdes exploram menos isso, como o MasterChef Reino Unido e a
franquia Bake Off dos trés paises analisados, mas ainda se mostra presente. As trés franquias
também se enquadram como um subgénero de Jogo de Realidade dentro do Género
Espetaculo de Realidade (Quadro 02), no formato de Reality-Show Tematico.

Hé& o uso da glocalizacéo nas producdes estudadas, termo utilizado por Castro (2006a)
ou "localize or die" por Martel (2012). O primeiro indicador é a presenca de participantes
nativos de acordo com a versao e como ressaltado em capitulos anteriores por Caetano (2011),
é essencial a compreensao da cultura e a identidade do pais para o sucesso da versdo. Pode-se
afirmar que a curadoria que ha na franquia SYTYCD de acordo com Heller (2009) se repete
nas versOes brasileiras, americanas e britanicas de Bake Off, Masterchef e The Voice. Além
da presenca de participantes, jurados (a0 menos um € nativo nas versdes) e apresentadores
nativos, os pratos (Bake Off e Masterchef - sendo uma das provas realizada em uma escola de
samba) e as musicas (The Voice) refletem em tons nacionais nas produgdes. Ou seja, ha uma
apropriacdo cultural local de acordo com a cultura e identidade do pais. Um exemplo de
regras pré-estabelecidas e espaco para apropriacdo cultural local é o conceito de temporadas
(algo oriundo das versdes originais) porém o nimero de episédios por edicdo varia de acordo
com a demanda das emissoras.

Além das producdes principais, algumas emissoras produziram especiais baseados nas
franquias, ratificando ainda mais as margens de adaptacdo local que as emissoras exibidoras
das versdes nacionais possuem sobre o produto. A BBC exibiu programas adjacentes a
temporada do Bake Off, como ja explicitado, e tem uma parceria com 0s eventos de caridade
Sport Relief e Comic Relief, que gerou os especiais The Great Sport Relief Bake Off e 0 The
Great Comic Relief Bake Off, seguindo os mesmos moldes de competi¢do da franquia. O
SBT também realizou episodios especiais, transmitindo-os apos o fim da terceira edigdo com
0s artistas e apresentadores contratados da casa.

A Band exibiu o MasterChef: A Reunido, em que ao final da temporada, 0s
participantes retornavam para comentarem sobre a edicdo, além do MasterChef: A Prévia, que
como proprio nome diz, era levado ao ar antes da atragdo principal contando com ex-
participantes preparando receitas e conversando sobre o programa com um apresentador.

Ja em relacdo ao The Voice, a Globo exibiu um "aquecimento” para a sua sexta
temporada, intitulado The Voice: Reencontro, em que inimeros ex-participantes retornavam e

comentavam sobre o programa, curiosidades, enquanto a NBC programava edic¢des especiais
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dentro da temporada do programa, em que os melhores momentos da temporada eram
exibidos. O The Voice Reino Unido contou com duas séries derivadas, o Voice: Louder on
Two, em que depoimentos, entrevistas com 0s participantes da temporada e 0s seus técnicos,
videos de ensaios e bastidores eram exibidos na BBC Two; e 0 The VV Room, um contetido
transmidia exclusivo para a internet. Além disso, ao final da sexta edigdo houve um episodio
especial contando a vida do grande vencedor.

Outro conceito que pode ser visto nos casos analisados € o da interacdo entre
telespectadores e os contetdos audiovisuais em realities, como ressaltado por Alegria (2006).
As hashtags presentes no video das franquias The Voice e Masterchef, divulgacdo do
Instagram da apresentadora e dos jurados do Bake Off Brasil sdo alguns exemplos de chamar
0 publico para um conteudo além da televisdo. Houve ainda a exibigdo de tweets ao vivo no
video do The Voice Estados Unidos (além de propaganda para a compra das musicas no
iTunes performadas no palco do programa) e do MasterChef Brasil (que contou com um
estidio construido especialmente para ler tweets e interacdo de internautas no episédio final
com patrocinio da empresa de telecomunicacdes TIM). Apesar disso, das trés franquias
abordadas, apenas o The Voice permite que o telespectador eleja o vencedor através da
votacdo do publico, corroborando com os escritos de Moraes (2017) e Lustosa (2002). Ha
também a presenca de aplicativos para as versfes americana e britanica.

Outro fator importante a ser ressaltado é o perfil de audiéncia, que é um gerador de
interesse das emissoras ao adquirirem um formato. De acordo com Consoli (2013), a versédo
americana do The Voice é majoritariamente feminina, assim como o MasterChef Brasil,
contando com 58% ante 42% do masculino (BAND COMERCIAL, 2017). J& a primeira
temporada exibida pelo Channel 4 do The Great British Bake Off foi a maior audiéncia entre
jovens entre 16-34 anos em 2017 (RUDDICK, 2017).

A partir das analises dos estudos de caso, pode-se inferir que a versdo brasileira do
Bake Off € mais distinta do que as versdes norte-americana e britanica, que se assemelham
mais. Ja em relacdo ao MasterChef, as versdes americana e brasileira sdo mais similares do
que a britanica, enquanto a do The Voice se assemelha bastante em diferentes aspectos ja
explicitados com as versdes inglesa e americana. Em relagdo as identidades das franquias,
nota-se uma especificidade do segmento (culinario, musical), e mais especificamente de
caracteristicas que tornam a franquia um produto Unico, como o Bake Off ser voltado para

confeiteiros, 0 The Voice buscar uma voz, e o MasterChef procurar um chef, além de um
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modus operandi singular para cada competicdo, porém, todas atendem um vasto publico
exatamente por estarem em emissoras abertas e em horario nobre.

Como comentado anteriormente, as identidades institucionais da Band e FOX sé&o
mais similares (conhecidos canais por transmitir eventos esportivos e forte presenca no
jornalismo), e a da ABC tem pontos semelhantes com o do SBT (abordagem voltada para a
ideia de familia). Os atuais slogans do SBT “A TV que tem torcida” e da Rede Globo “a gente
se v€ por aqui” entram no conceito de Forsten sobre serem generalistas enquanto a Band com
“gostamos de ser diferentes” remota a sua fundacdo quando procurou ser uma emissora
distinta das ja estabelecidas na época, como ressaltado na dissertacdo. A Rede Globo ndo tem
uma identidade institucional focada em alguns poucos géneros, na realidade, pode-se dizer
que ¢ a mais generalista, com programas desde fic¢do, “enlatados” e reality-shows, até
auditorio e jornalismo, todavia, hd uma forte protecdo em resguardar a qualidade dos projetos
e investimento em inovacéo (algo presente em seus valores de acordo com o site da emissora)
e como ressaltado por Brittos e Simdes (2006), a inovacao e experimentacdo sao o bonus de
ser lider. A NBC, emissora americana que transmite o The Voice, também é classificada
como um canal generalista, abrangendo varios publicos e géneros, ocorrendo um ponto de
similaridade entre elas.

A partir disso pode-se dizer que ha pontos de similaridade entre as emissoras
brasileiras e americanas que transmitem as suas respectivas versdes de uma mesma franquia.
Em relacdo a BBC, o fato dela exibir todas as franquias analisadas e ser a criadora de duas
delas a faz ser uma emissora-loja, ou seja, uma vitrine de seus produtos e por basear-se no
principio da diversidade, a BBC abrange inUmeras emissoras generalistas ou que se
especificam em um segmento, ocorrendo uma conexdo entre as americanas e as brasileiras
abordadas na dissertagéo.

Analisando apenas as franquias estudadas, todas iniciaram a producgéo de suas versoes
brasileiras ap6s terem sido levadas ao ar nos Estados Unidos em suas proprias versoes,
ratificando uma parte da hipotese de que o pais € um precursor em relacdo ao Brasil. Como
ressaltado anteriormente, o MasterChef e o The Voice estdo ha varias temporadas no ar na
mesma emissora, sem terem sido canceladas até 0 momento, no entanto, 0 mesmo néo ocorreu
com a versdo americana do Bake Off. Apds o seu cancelamento e retorno em uma diferente
emissora, 0 SBT levou ao ar a sua versdo, o que nao confirma a hipdtese em sua totalidade de

gue as versdes brasileiras s sdo realizadas quando a audiéncia é correspondida pelas versdes
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americanas. Atualmente as trés franquias possuem versdes norte-americanas, briténicas e
brasileiras renovadas para ao menos uma edicao a ser exibida em 2018. No apéndice segue o
Quadro 11 sobre os formatos estrangeiros ainda em exibicdo no Brasil (acesso ao site das

emissoras em 5 de janeiro de 2018) e as versdes americanas
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Considerac0es finais

Pode-se notar pelo levantamento presente nesta dissertacdo que a televisdo ainda tem
uma notoria presenca nos paises analisados, tratando-se de uma midia que continua a ser
respeitada, sendo até 0 momento um dos itens domésticos mais populares nas residéncias em
inimeros locais. A sua presenca extrapolou a funcdo de um item domeéstico, pois também é
rotineiro encontra-la em lugares puablicos (como rodoviarias) e privados (consultorios
médicos, bares, lanchonetes). Além disso, ndo apenas a sua presenca se estendeu, mas
também evoluiu como uma ferramenta de comunicacdo para institui¢ces privadas, a partir das
TVs corporativas.

Assim como o radio foi tachado como uma vitima precoce, através de sua substituicdo
pela televisdo, a TV também passa pela mesma situacdo, tendo o seu papel invertido,
passando de assassina para vitima com a ascensao da internet. Artigos, suposicdes, debates
sdo constantes entre especialistas, estudiosos e profissionais sobre o seu futuro e essas
discussdes vao se modificando a medida que o modo de consumir televisdo muda.

Porém, antes mesmo da internet se disseminar entre a populacdo mundial e se tornar
uma potencial ruina da TV, a televisdo aberta ja vinha de uma longa competicdo com a TV
paga. Muito se discutiu também sobre isso ser o fim da TV aberta e a macica presenca de
canais pagos em paises desenvolvidos como os Estados Unidos, conciliada com o aumento de
producdes originais, maior qualidade dessas producdes ao longo dos anos, o acréscimo
substancial de sua audiéncia e em contrapartida o decréscimo de audiéncia na TV aberta
apenas fomentou esses debates, como por exemplo, a ideia de que canais abertos transmitindo
conteudos sem custo para os telespectadores ndo seria algo mais sustentavel a longo prazo.
Hoje existem suposi¢cdes que quem ird acabar definhando ser4 a TV paga, enquanto outros
ainda batem na tecla da TV aberta, e existem demais pessoas também que prospectam que
seraa TV como um todo que deixara de existir. H4 também quem afirme que o streaming néo
é um modelo de negocios sustentavel, enquanto outros afirmam que todos irdo co-existir, mas
com mudangas em seus pesos de importancia.

Atualmente o radio, a TV aberta (gratuita) e fechada ainda continuam presente, com
novos concorrentes como 0s servicos de streaming (utilizando a internet para o seu
funcionamento), co-existindo. Exceto pelo streaming (por enquanto) as trés outras midias

competem por verbas publicitérias para prover o seu sustento ou parte dele, no entanto, todas
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concorrem por consumidores de contetdos. Com a internet, 0 mercado se reajustou e ainda
esta se reajustando em relacéo as insercdes publicitéarias, e ndo hd como negar o aumento de
internautas, e consequentemente de mais verbas sendo destinadas a esse segmento.

Algo que serd interessante observar é 0 aumento ou inicio de propagandas nos servigos
de streaming, o que por certo, ira impactar diretamente as receitas publicitarias das TVs
tradicionais. Esse avanco do streaming no gosto popular chamou a atencdo das emissoras, que
como dito anteriormente, estdo se aventurando em lancar as suas proprias plataformas. 1sso
mostra que os canais estdo tentando frear uma eventual perda de telespectadores e como
consequéncia, de receita, ou seja, tiveram que abracar os servi¢os desse novo concorrente e
tracaram planos de contetdos exclusivos ou que estreiam antes da tradicional TV, como € o
caso do GloboPlay, com o intuito de aumentar 0s usuarios.

Retornando a sustentabilidade do modelo de negdcios do streaming, os tradicionais
criadores de conteddo (como os canais de TV) conseguem transferir as suas préprias
producdes para o streaming sem custo, podendo haver uma troca de conteddos Unicos de
cada plataforma (da TV para o streaming como frisado e o caminho inverso, do streaming
para a TV), entretanto, a grande questdo sdo 0s servicos de streaming que atuam apenas nessa
area, sem uma detentora como um canal de TV por trds. O maior exemplo é o Netflix, que
investe uma notdria quantidade de dinheiro em producdes proprias mas cobra um valor mais
acessivel de seus consumidores em relacdo a TV paga, por exemplo. H4 um questionamento
se esse baixo preco praticado consegue pagar as produc@es proprias milionarias da empresa e
algo que tem ocorrido € a retirada de contetdos de terceiros do catdlogo da Netflix ja que as
detentoras desses contetdos tem o intuito de lancar as suas proprias plataformas, como a
Disney.

Outro questionamento debatido devido a popularizacdo desse tipo de servico, é a
relevancia ainda das grades de programacédo das TVs tradicionais. Com as pessoas criando as
suas “proprias grades”, por assim dizer, e algumas emissoras, de at¢ mesmo TV aberta (como
0 SBT) seguindo o habito de transmitir varios episodios em seguida de uma mesma produgéo
(as maratonas), algo j& comum na TV paga e utilizada pelo streaming ao disponibilizar varios
episédios ao mesmo tempo, o peso hoje da grade horaria programada pelos profissionais de
programacéo das emissoras se torna uma incéognita para o futuro.

Como pode-se notar, a televisdo continua a evoluir e impactar os telespectadores de

diferentes formas. Ha uma indagacdo do que é televisdo e do que ndo é. O que define a
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televisdo seriam as grades horarias, com os programas com horarios definidos ou é o ato de
assistir producgdes que se desenvolvem a partir de temporadas mas que independe da
plataforma que se assiste? Essa discussao se intensifica cada vez mais, em especial com o
video on demand e os sites de videos se tornando populares progressivamente.

Apesar desse intenso debate, o modo tradicional de se fazer e assistir televisao
perdura, e 0 habito de se programar de acordo com a grade horaria dos canais ainda tem forca,
como ocorre com os telespectadores brasileiros, apesar do crescimento de outras formas de se
consumo de conteldos audiovisuais. Os reality-shows se tornaram géneros fortemente
conectados com a palavra televisdo, sendo ao lado das telenovelas, séries de ficgdo,
telejornais, um dos produtos que definem a TV.

Esse sucesso dos realities € ratificado ao longo da dissertacdo, com as suas inumeras
adaptacdes em diversos paises, além de multiplas temporadas produzidas em algumas dessas
versdes. A questdo que sempre se quer responder € a razdo de uma versdo ndo dar certo em
alguns paises sendo que em outros € sucesso, contudo, algo que é claro sdo os talent-shows
terem maior presenca nas TVs que os reality-shows que se baseiam em competicdes que ndo
requerem talentos especificos dos participantes. 1sso confirma um interesse das pessoas com
esses programas de TV de realidade em diversos paises, e o fato de alguns se tornarem
celebridades durante um periodo de tempo e alguns outros poucos conseguirem estender essa
fama por mais tempo comprova como ha uma curiosidade de uma parte da sociedade na vida
dessas pessoas, que se expbem para as cameras. Nota-se um retorno midiatico em torno de
alguns reality-shows, o que pode caracterizar como uma audiéncia indireta.

Partindo para uma anélise acerca da historia da televisdo no Brasil, percebe-se que os
Estados Unidos exerceram um papel de influéncia muito extenso no desenvolvimento e
crescimento da TV no pais. Alguns fatores como a detencdo da tecnologia, o maior
amadurecimento administrativo e de produc&o e rapidez na distribui¢do de conteudos, fizeram
as emissoras brasileiras recorrerem aos produtos e servi¢cos americanos. Esse € outro fator que
caracteriza a TV desde os seus primordios: a transferéncia de contetdos de um pais a outro.
Com os formatos, as versdes locais se tornaram uma saida mais segura e econémica em
relacdo a criacdo e desenvolvimento de algo 100% novo. Essa permuta ainda ndo € igualitaria
entre os paises, com nagdes com as suas industrias culturais mais desenvolvidas se tornando

referéncia em exportar os formatos, ou seja, ideias. Hoje existem outros paises detentores de
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formatos disseminados mundialmente, sendo o Reino Unido com a BBC e a Holanda com a
Endemol paises polos de criagéo.

Essa exportacdo de formatos impacta ndo apenas o0s telespectadores em varias
localidades ao redor do globo mas também estende os ganhos das detentoras dos direitos
autorais, que podem ser a préprias emissoras ou 0 grupo a que pertencem (como a BBC, por
exemplo). Desta forma, 0 mercado audiovisual se amplia, ndo sendo algo apenas para atender
demandas domésticas, mas também internacionais, ampliando ainda mais o termo industria
cultural de Adorno. Essa intensificacdo da exportacdo e importacdo de produtos audiovisuais
devido os formatos fez com que as proprias emissoras deslocassem ou contratassem
profissionais para lidar com o segmento de negdcios internacionais, ratificando a
disseminacéo global dos reality-shows e seus telespectadores de diversas nacionalidades.

Apesar da grande disseminacdo de programas de auditorio e novelas, o Brasil compra
muitos formatos estrangeiros para serem exibidos nas grades de programacao das emissoras e
apesar do sucesso de audiéncia, e/ou critica midia especializada e/ou repercussdo que um
programa possa ter no exterior, esse ndo € o Unico fator que leva a um canal brasileiro a
comprar os direitos de producdo. A demanda interna (oriunda do publico, da concorréncia ou
da propria emissora) € também de grande peso na hora de decidir pela procura de formatos
estrangeiros, e apesar da padronizacdo exigida pelos formatos, de referéncias de versdes
originais e de outros paises, algumas producbes das versdes brasileiras adquirem uma
singularidade de aspectos e caracteristicas que diferem em maior grau das americanas e
britdnicas, de acordo os casos aqui estudados. Nota-se que ha uma liberdade para as
adaptac0es locais, contudo, algumas caracteristicas centrais permanecem, como ja descrito no
capitulo trés.

Em relacdo a uma prospecgédo ao futuro da TV, ainda havera espaco e consumidores
de produtos televisivos. A TV aberta em paises desenvolvidos com uma populagédo com alto
poder aquisitivo continuara como uma midia de massa, atraindo grandes quantias de receita
publicitaria, todavia, os altos indices de audiéncia uma vez vistos diariamente ndo serdo tao
frequentes, ficando mais restritos a eventos especificos, como jogos, algumas séries, alguns
episodios. No Brasil, a TV aberta tera mais forca em audiéncia do que nos Estados Unidos e
Reino Unido, por exemplo, embora em todos os paises ocorrerdo mudancas devido o
crescimento e surgimento de novas formas de consumo de contetdo audiovisual. Em outras

palavras, esse mercado continuard a se transformar com as novas tecnologias.
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O streaming e outras formas de consumo similares de video on demand continuardo a
crescer, tornando-se quem sabe, até mesmo o carro-chefe em audiéncia e consequentemente
receita de alguns grupos midiaticos deixando os tradicionais canais para tras, entretanto, as
emissoras continuarao a existir, talvez com menor peso, assim como 0s canais pagos. O que
poderd ocorrer ¢ uma defasagem da tradicional programacéo linear e o fim das TVs por
assinatura como um grupo empresarial (Sky, Net, DirecTV, por exemplo), mas sim um
relacionamento de compra entre o usuario final e os canais pagos diretamente, sem mais o0 seu
intermédio. Além do streaming, outro segmento que possivelmente continuara a crescer é
justamente a exportacdo e importacdo de formatos audiovisuais, e novos players em demais
paises poderdo despontar como referéncias, fazendo concorréncia aos ja conhecidos
atualmente.

Esta dissertacdo contemplou trés estudos de caso especificos. Demais estudos com

outros casos podem resultar em diferentes resultados.
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APENDICE - indices de audiéncia e datas de exibicao das versdes analisadas do Bake Off,
MasterChef e The Voice.

Tabela 1 - indices de audiéncia da segunda temporada do Bake Off Brasil, 2016

Datas e Episddios Audiéncia na Grande Sdo Paulo (IBOPE KANTAR)
21/Maio - Ep. 2x01 8,5t
(premiére)
28/Maio — Ep. 2x02 7,7°
04/Junho — Ep. 2x03 7,38
11/Junho - Ep. 2x04 7,84
18/Junho — Ep. 2x05 7,9°
25/Junho — Ep. 2x06 7,98
02/Julho — Ep. 2x07 8,7’
09/Julho — Ep. 2x08 7,78
16/Julho — Ep. 2x09 8,5°
23/Julho — Ep. 2x10 8,5%

1TV FOCO. Bake Off Brasil reestreia na vice e Portiolli atropela Mion. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/bake-off-brasil-reestreia-na-vice-e-portiolli-atropela-mion-confira-os-
consolidados-do-sabado-210516/>. Acesso em: 23 jun. 2017

2 TV FOCO. Pendiltimo capitulo de Totalmente Demais tem maior audiéncia aos sabados desde 2011. Confira 0s
consolidados do sabado. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/penultimo-capitulo-de-totalmente-
demais-tem-maior-audiencia-aos-sabados-desde-2011-confira-os-consolidados-do-sabado-280516/>. Acesso em: 23 jun.
2017

3 TV FOCO. Eta Mundo Bom registra audiéncia recorde aos sabados. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-registra-audiencia-recorde-aos-sabados-confira-os-
consolidados-do-sabado-040616/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

4 TV FOCO. Bake Off Brasil vence Record e registra maior audiéncia do SBT. Confira os consolidados do sabado.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/bake-off-brasil-vence-record-e-registra-maior-audiencia-do-
sbt-confira-os-consolidados-do-sabado-110616/>. Acesso em: 23 jun. 2017

5 TV FOCO. Com Ivete e Marrocos, Sabrina Sato iguala recorde em 2016. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/com-ivete-e-marrocos-sabrina-sato-iguala-recorde-em-2016-confira-os-
consolidados-do-sabado-180616/>. Acesso em: 23 jun. 2017

6 TV Foco. Haja Coragdo repete pior audiéncia desde a estreia. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/haja-coracao-repete-pior-audiencia-desde-a-estreia-confira-os-consolidados-do-
sabado-250616/>. Acesso em: 23 jun. 2017.
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Disponivel em:
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8 TV FOCO. Etd Mundo Bom bate recorde de audiéncia aos sabados. Confira os consolidados de sabado. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-bate-recorde-de-audiencia-aos-sabados-confira-os-
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9 TV FOCO. Jornal Hoje explode e tem segunda maior audiéncia em 2016. Audiéncia, 2016. Disponivel em:
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http://www.otvfoco.com.br/haja-coracao-repete-pior-audiencia-desde-a-estreia-confira-os-consolidados-do-sabado-250616/
http://www.otvfoco.com.br/crianca-esperanca-perde-33-de-audiencia-em-tres-anos-confira-os-consolidados-do-sabado-020716/
http://www.otvfoco.com.br/crianca-esperanca-perde-33-de-audiencia-em-tres-anos-confira-os-consolidados-do-sabado-020716/
http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-bate-recorde-de-audiencia-aos-sabados-confira-os-consolidados-do-sabado-090716/
http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-bate-recorde-de-audiencia-aos-sabados-confira-os-consolidados-do-sabado-090716/
http://www.otvfoco.com.br/jornal-hoje-explode-e-tem-segunda-maior-audiencia-em-2016-confira-os-consolidados-do-sabado-160716/
http://www.otvfoco.com.br/jornal-hoje-explode-e-tem-segunda-maior-audiencia-em-2016-confira-os-consolidados-do-sabado-160716/

Datas e Episodios Audiéncia na Grande Sao Paulo (IBOPE KANTAR)
30/Julho — Ep. 2x11 9,5t
06/Agosto — Ep. 2x12 9,812
13/Agosto — Ep. 2x13 9,31
20/Agosto — Ep. 2x14 9,54
27/Agosto — Ep. 2x15 9,51
(final)

Fonte: Tabela elaborada pelo proprio autor (2017).

Tabela 2 - indices de audiéncia da sexta temporada do The Great British Bake Off, 2015

Datas e Episodios Audiéncia (7 dias — milhdes) | Audiéncia (28 dias - milhdes)

05/Agosto — Ep. 01 11,62 11,73
(premiére) (quarta-feira)

12/Agosto — Ep. 02 11,59 11,84
(quarta-feira)

19/Agosto — Ep. 03 12,01 n/a
(quarta-feira)

26/Agosto — Ep. 04 12,36 12,67
(quarta-feira)

02/Setembro — Ep. 05 12,39 12,63
(quarta-feira)

09/Setembro — Ep. 06 12 12,26
(quarta-feira)

10 Tv FOCO. Eta Mundo Bom bate recorde de audiéncia. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia, 2016.Disponivel
em: <http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-bate-recorde-de-audiencia-aos-sabados-confira-os-consolidados-do-
sabado-230716/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

1 TV FOCO. Bake Off bate recorde e tem maior audiéncia dos reality culinérios do SBT. Confira os consolidados do
sébado. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/bake-off-brasil-bate-recorde-e-tem-maior-audiencia-
dos-reality-culinarios-do-sbt-confira-os-consolidados-do-sabado-300716/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

12 Tv FOCO. Contra Olimpiada, Bake Off bate novo recorde de audiéncia. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/contra-olimpiada-bake-off-brasil-bate-novo-recorde-de-audiencia-
confira-os-consolidados-do-sabado-060816/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

13 1V FOCO. Selecdo vence e dispara audiéncia da Globo. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia, 2016. Disponivel
em: <http://www.otvfoco.com.br/selecao-vence-e-dispara-audiencia-da-globo-confira-os-consolidados-do-sabado-130816/>.
Acesso em: 23 jun. 2017.

¥ TV FOCO. Final Olimpica entre Brasil e Alemanha faz Globo explodir em audiéncia. Confira os consolidados do sabado.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/final-olimpica-entre-brasil-e-alemanha-faz-globo-explodir-
em-audiencia-confira-os-consolidados-do-sabado-200816/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

15 TV FOCO. Final do Bake Off vence a Record e chega a 12 pontos. Confira os consolidados do sabado. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/final-do-bake-off-brasil-vence-a-record-e-chega-a-12-pontos-confira-os-
consolidados-do-sabado-270816/>. Acesso em: 23 jun. 2017.


http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-bate-recorde-de-audiencia-aos-sabados-confira-os-consolidados-do-sabado-230716/
http://www.otvfoco.com.br/eta-mundo-bom-bate-recorde-de-audiencia-aos-sabados-confira-os-consolidados-do-sabado-230716/
http://www.otvfoco.com.br/bake-off-brasil-bate-recorde-e-tem-maior-audiencia-dos-reality-culinarios-do-sbt-confira-os-consolidados-do-sabado-300716/
http://www.otvfoco.com.br/bake-off-brasil-bate-recorde-e-tem-maior-audiencia-dos-reality-culinarios-do-sbt-confira-os-consolidados-do-sabado-300716/
http://www.otvfoco.com.br/contra-olimpiada-bake-off-brasil-bate-novo-recorde-de-audiencia-confira-os-consolidados-do-sabado-060816/
http://www.otvfoco.com.br/contra-olimpiada-bake-off-brasil-bate-novo-recorde-de-audiencia-confira-os-consolidados-do-sabado-060816/
http://www.otvfoco.com.br/selecao-vence-e-dispara-audiencia-da-globo-confira-os-consolidados-do-sabado-130816/
http://www.otvfoco.com.br/final-olimpica-entre-brasil-e-alemanha-faz-globo-explodir-em-audiencia-confira-os-consolidados-do-sabado-200816/
http://www.otvfoco.com.br/final-olimpica-entre-brasil-e-alemanha-faz-globo-explodir-em-audiencia-confira-os-consolidados-do-sabado-200816/
http://www.otvfoco.com.br/final-do-bake-off-brasil-vence-a-record-e-chega-a-12-pontos-confira-os-consolidados-do-sabado-270816/
http://www.otvfoco.com.br/final-do-bake-off-brasil-vence-a-record-e-chega-a-12-pontos-confira-os-consolidados-do-sabado-270816/

16/Setembro — Ep. 07 12,35 12,58
(quarta-feira)

23/Setembro — Ep. 08 11,09 11,35
(quarta-feira)

30/Setembro — Ep. 09 12,65 12,78
(quarta-feira)

07/Outubro — Ep. 10 (final) 15,05 15,16
(quarta-feira)

Fonte: Tabela elaborada pelo préprio autor (2017). Dados disponiveis em:
<http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/>. Acesso em: 28 jun. 2017.
*n/a: not available

Tabela 3 - indices de audiéncia dos especiais 2015 do The Great British Bake Off, 2015

04/Outubro — Class of n/a n/a
2014 (domingo)

12/Outubro — The Great 2,53 2,55
British Bake Off
Masterclass (segunda-
feira)

16/Outubro — The Great 1,7 1,74
British Bake Off
Masterclass (sexta-feira)

19/Outubro - The Great 1,81 1,83
British Bake Off
Masterclass (segunda-
feira)

23/Outubro - The Great 1,39 1,41
British Bake Off
Masterclass (sexta-feira)

17/Dezembro — The Great 2,18 2,21
British Bake Off,
Christimas Masterclass
(quinta-feira)

Fonte: Tabela elaborada. pelo préprio autor (2017). Dados disponiveis em: <
http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/>. Acesso em: 28 jun. 2017.
*n/a: not available


http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/
http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/

Tabela 4 - indices de audiéncia da segunda temporada do The Great British Bake Off: An Extra Slice,
exibido na BBC Two, 2015

07/Agosto — Ep. 01 2,76 2,86
(premiere) (sexta-feira)

14/Agosto — Ep. 02 (sexta- 2,78 2,93
feira)
21/Agosto — Ep. 03 (sexta- 2,8 n/a
feira)
28/Agosto — Ep. 04 (sexta- 3,05 3,14
feira)
04/Setembro — Ep. 05 2,8 2,93

(sexta-feira)

11/Setembro — Ep. 06 2,56 2,64
(sexta-feira)

18/Setembro — Ep. 07 2,78 2,88
(sexta-feira)

25/Setembro — Ep. 08 2,07 2,13
(sexta-feira)

02/Outubro — Ep. 09 2,52 2,57
(sexta-feira)

09/0utubro — Ep. 10 (final) 2,71 2,76
(sexta-feira)

Fonte: Tabela elaborada. pelo préprio autor (2017). Dados disponiveis em: <
http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/>. Acesso em: 28 jun. 2017.
*n/a: not available

Tabela 5 - indices de audiéncia da segunda temporada do The Great Holiday Baking Show, 2015.

30/Novembro — Ep. 01 1.2 4,38
(premiere)
07/Dezembro — Ep. 02 0,9 3,72Y

6 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Superstore adjusts down but still solid, Crazy Ex-Girlfriend adjusts down.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-nov-30-2015/>. Acesso em: 23 jun.
2017.

" TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Telenovela adjusts up slightly, Christmas Light Fight adjusts down.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-dec-7-2015/>. Acesso em: 24 jun.
2017.


http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-nov-30-2015/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-dec-7-2015/

Datas e Episddios Audiéncia (18-49 pontuacao Telespectadores (milhdes)

adultos)
14/Dezembro — Ep. 03 0,9 3.3318
21/Dezembro — Ep. 04 1,1/4 4.46%

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2017)

Tabela 6 - indices de audiéncia da terceira temporada do MasterChef Brasil, 2016

Datas e Episddios Audiéncia na Grande Sao Paulo (IBOPE KANTAR)
15/Marco - Ep. 3x01 3,8%
(premiére)
22/Margo - Ep. 3x02 4,7
29/Margo - Ep. 3x03 4,52
05/Abril - Ep. 3x04 4,52
12/Abril - Ep. 3x05 5,4%
19/Abril - Ep. 3x06 6,0%

8 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Scorpion and Jane the Virgin adjust down. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-dec-14-15/>. Acesso em: 24 jun. 2016

19 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Great Christmas Light Fight' finale adjusts down. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-dec-21-2015/>. Acesso em: 24 jun. 2016.

20 Tv FOCO. Novela das sete bate recorde e tem maior audiéncia desde 2012. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/novela-das-sete-bate-recorde-e-tem-maior-audiencia-desde-
2012-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-150316/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

21 TV FOCO. Velho Chico cai e fica atras da novela das sete pela segunda vez. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-cai-e-fica-atras-da-novela-das-sete-pela-segunda-
vez-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-220316/. Acesso em: 23 jun. 2017.

22 TV FOCO. Novela das seis tem maior audiéncia desde junho de 2013. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/novela-das-seis-tem-maior-audiencia-desde-junho-de-2013-
confira-os-consolidados-desta-terca-feira-29031/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

23 TV FOCO. Final do BBB 16 supera audiéncia das duas temporadas anteriores. Confira os consolidados desta terga-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/final-do-bbb-16-supera-audiencia-das-duas-temporadas-
anteriores-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-050416/. Acesso em: 23 jun. 2017.

24 TV FOCO. Mais tarde, Liberdade, Liberdade despenca em audiéncia. Confira os consolidados desta terga-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/mais-tarde-liberdade-liberdade-despenca-em-audiencia-
confira-os-consolidados-desta-terca-feira-120416/. Acesso em: 23 jun. 2017.

25 TV FOCO. Liberdade, Liberdade registra pior audiéncia. Confira os consolidados desta terca-feira. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/liberdade-liberdade-registra-pior-audiencia-confira-os-consolidados-desta-
terca-feira-190416/>. Acesso em: 23 jun. 2017.


http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-dec-14-15/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-dec-21-2015/
http://www.otvfoco.com.br/novela-das-sete-bate-recorde-e-tem-maior-audiencia-desde-2012-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-150316/
http://www.otvfoco.com.br/novela-das-sete-bate-recorde-e-tem-maior-audiencia-desde-2012-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-150316/
http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-cai-e-fica-atras-da-novela-das-sete-pela-segunda-vez-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-220316/
http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-cai-e-fica-atras-da-novela-das-sete-pela-segunda-vez-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-220316/
http://www.otvfoco.com.br/novela-das-seis-tem-maior-audiencia-desde-junho-de-2013-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-290316/
http://www.otvfoco.com.br/novela-das-seis-tem-maior-audiencia-desde-junho-de-2013-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-290316/
http://www.otvfoco.com.br/final-do-bbb-16-supera-audiencia-das-duas-temporadas-anteriores-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-050416/
http://www.otvfoco.com.br/final-do-bbb-16-supera-audiencia-das-duas-temporadas-anteriores-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-050416/
http://www.otvfoco.com.br/mais-tarde-liberdade-liberdade-despenca-em-audiencia-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-120416/
http://www.otvfoco.com.br/mais-tarde-liberdade-liberdade-despenca-em-audiencia-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-120416/
http://www.otvfoco.com.br/liberdade-liberdade-registra-pior-audiencia-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-190416/
http://www.otvfoco.com.br/liberdade-liberdade-registra-pior-audiencia-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-190416/

Datas e Episodios Audiéncia na Grande Sao Paulo (IBOPE KANTAR)
26/Abril - Ep. 3x07 5,32
03/Maio - Ep. 3x08 6,07
10/Maio - Ep. 3x09 6,3%
17/Maio - Ep. 3x10 6,0 %
24/Maio — Ep. 3x11 5,430
31/Maio — Ep. 3x12 6,3%
07/Junho - Ep. 3x13 6,2%
14/Junho — Ep. 3x14 5,6%
21/Junho — Ep. 3x15 5,43
28/Junho — Ep. 3x16 6,4%
05/Julho — Ep. 3x17 6,6%¢

26 TV FOCO. Em queda, novela das onze tem pior audiéncia as tercas. Confira os consolidados desta terca-feira. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/em-queda-novela-das-onze-tem-pior-audiencia-as-tercas-confira-os-
consolidados-desta-terca-feira-260416/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

27 TV FOCO. MasterChef faz Band chegar a lideranca de audiéncia. Confira os consolidados desta terga-feira. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/masterchef-faz-band-chegar-a-lideranca-de-audiencia-confira-os-
consolidados-desta-terca-feira-030516/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

28 TV FOCO. Com ex-BBB Ana Paula, Video Show quebra sequéncia de 12 vitorias da Record. Confira os consolidados
desta terca-feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/com-ex-bbb-ana-paula-video-show-quebra-
sequencia-de-12-vitorias-da-record-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-100516/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

29 TV FOCO. Com JN, Globo perde 17% de audiéncia no horario nobre. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/com-jn-globo-perde-17-de-audiencia-no-horario-nobre-
confira-os-consolidados-desta-terca-feira-170516/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

30 TV FOCO. Totalmente Demais bate novo recorde e audiéncia. Confira os consolidados desta terca-feira. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/totalmente-demais-bate-novo-recorde-de-audiencia-confira-os-consolidados-
desta-terca-feira-240516/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

31 TV FOCO. Escrava Mae estreia com dobro do SBT e eleva audiéncia da Record em 37%. Confira os consolidados desta
terca-feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/escrava-mae-estreia-com-dobro-do-sht-e-eleva-
audiencia-da-record-em-37-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-310516/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

32 TV FOCO. Escrava Mie pede 20% de audiéncia e bate record negativo. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/escrava-mae-perde-20-de-audiencia-e-bate-recorde-negativo-
confira-os-consolidados-desta-terca-feira-070616/>. Acesso em: 23 jun. 2017,

33 TV FOCO. Power Couple vence Jornal da Globo pela terceira vez consecutiva. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/power-couple-vence-jornal-da-globo-pela-terceira-vez-
consecutiva-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-140616/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

34 TV FOCO. Final do Power Couple bate recorde e vence Jornal da Globo. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/final-do-power-couple-bate-recorde-e-vence-jornal-da-globo-
confira-os-consolidados-desta-terca-feira-210616/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

35 TV FOCO. Batalha dos Cozinheiros estreia em terceiro e fica perto do MasterChef. Confira os consolidados desta terca-
feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/batalha-dos-cozinheiros-estreia-em-terceiro-e-fica-
perto-do-MasterChef-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-280616/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

36 TV FOCO. MasterChef bate recorde e lidera e deixa Cake Boss em quarto.Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/MasterChef-bate-recorde-lidera-e-deixa-cake-boss-em-
quarto-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-050716/>. Acesso em: 23 jun. 2017.
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http://www.otvfoco.com.br/final-do-power-couple-bate-recorde-e-vence-jornal-da-globo-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-210616/
http://www.otvfoco.com.br/final-do-power-couple-bate-recorde-e-vence-jornal-da-globo-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-210616/
http://www.otvfoco.com.br/batalha-dos-cozinheiros-estreia-em-terceiro-e-fica-perto-do-masterchef-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-280616/
http://www.otvfoco.com.br/batalha-dos-cozinheiros-estreia-em-terceiro-e-fica-perto-do-masterchef-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-280616/
http://www.otvfoco.com.br/masterchef-bate-recorde-lidera-e-deixa-cake-boss-em-quarto-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-050716/
http://www.otvfoco.com.br/masterchef-bate-recorde-lidera-e-deixa-cake-boss-em-quarto-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-050716/

Datas e Episodios Audiéncia na Grande Sao Paulo (IBOPE KANTAR)
06/Julho — Ep. 3x18* 5,5%
12/julho — Ep. 3x19 6,8%
19/Julho — Ep. 3x20 7,7
26/Julho — Ep. 3x21 8,240
02/Agosto — Ep. 3x22 8,24
09/Agosto — Ep. 3x23 5,84
16/Agosto — Ep. 3x24 6,54
23/Agosto — Ep. 3x25 7,84
(final)

Fonte: elaborado pelo autor (2017)
*Episddio exibido excepcionalmente em uma quarta-feira

Tabela 7 - indices de audiéncia da décima primeira temporada do MasterChef Reino Unido, 2015

Datas e Episodios Audiéncia (7 dias — milhdes) | Audiéncia (28 dias - milhdes)
10/Marco — Ep. 01 (terca- 5,44 5,6
feira) (premiére)
11/Marco — Ep. 02 (quarta- 5,58 5,76
feira)

37TV FOCO. Velho Chico dispara e volta a ser maior audiéncia apds 19 dias. Confira os consolidados desta terga-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-dispara-e-volta-a-ser-maior-audiencia-apos-19-
dias-confira-os-consolidados-desta-quarta-feira-060716/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

38 TV FOCO. SBT vence Globo e tem maior audiéncia desde 2010 com filme de Carrossel. Confira os consolidados desta
terca-feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <
http://www.otvfoco.com.br/sbt-vence-globo-e-tem-maior-audiencia-desde-2010-com-filme-de-carrossel-confira-os-
consolidados-desta-terca-feira-120716/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

39 TV FOCO. A Garota da Mota bate recorde no Ibope. Confira os consolidados desta terca-feira. Audiéncia, 2016.
Disponivel em: <
http://mww.otvfoco.com.br/a-garota-da-moto-bate-recorde-no-ibope-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-190716/>.
Acesso em: 23 jun. 2017.

40 TV FOCO. MasterChef bate recorde no Ibope e vence o0 SBT e Record e lidera. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/MasterChef-bate-recorde-no-ibope-vence-sbt-e-record-e-
lidera-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-260716/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

41 TV FOCO. MasterChef igual recorde e vence SBT e Record pela segunda semana consecutiva. Confira os consolidados
desta terga-feira. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/MasterChef-iguala-recorde-e-vence-sbt-e-record-pela-2a-
semana-consecutiva-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-020816/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

42 TV FOCO. Velho Chico bate recorde de Ibope na segunda fase. Confira os consolidados desta terca-feira. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-bate-recorde-de-ibope-na-segunda-fase-confira-os-
consolidados-desta-terca-feira-090816/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

43 TV FOCO. SBT fecha em alta e emplaca quatro novelas com dois digitos. Confira os consolidados desta terca-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/sbt-fecha-em-alta-e-emplaca-quatro-novelas-com-dois-
digitos-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-160816/>. Acesso em: 23 jun. 2017.

44 TV FOCO. Na reta final, Eta Mundo Bom explode em audiéncia e bate novo recorde. Confira os consolidados desta terca-
feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/na-reta-final-eta-mundo-bom-explode-em-audiencia-e-
bate-novo-recorde-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-230816/ Acesso em: 23 jun. 2017.


http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-dispara-e-volta-a-ser-maior-audiencia-apos-19-dias-confira-os-consolidados-desta-quarta-feira-060716/
http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-dispara-e-volta-a-ser-maior-audiencia-apos-19-dias-confira-os-consolidados-desta-quarta-feira-060716/
http://www.otvfoco.com.br/sbt-vence-globo-e-tem-maior-audiencia-desde-2010-com-filme-de-carrossel-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-120716/
http://www.otvfoco.com.br/sbt-vence-globo-e-tem-maior-audiencia-desde-2010-com-filme-de-carrossel-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-120716/
http://www.otvfoco.com.br/a-garota-da-moto-bate-recorde-no-ibope-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-190716/
http://www.otvfoco.com.br/masterchef-bate-recorde-no-ibope-vence-sbt-e-record-e-lidera-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-260716/
http://www.otvfoco.com.br/masterchef-bate-recorde-no-ibope-vence-sbt-e-record-e-lidera-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-260716/
http://www.otvfoco.com.br/masterchef-iguala-recorde-e-vence-sbt-e-record-pela-2a-semana-consecutiva-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-020816/
http://www.otvfoco.com.br/masterchef-iguala-recorde-e-vence-sbt-e-record-pela-2a-semana-consecutiva-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-020816/
http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-bate-recorde-de-ibope-na-segunda-fase-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-090816/
http://www.otvfoco.com.br/velho-chico-bate-recorde-de-ibope-na-segunda-fase-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-090816/
http://www.otvfoco.com.br/sbt-fecha-em-alta-e-emplaca-quatro-novelas-com-dois-digitos-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-160816/
http://www.otvfoco.com.br/sbt-fecha-em-alta-e-emplaca-quatro-novelas-com-dois-digitos-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-160816/
http://www.otvfoco.com.br/na-reta-final-eta-mundo-bom-explode-em-audiencia-e-bate-novo-recorde-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-230816/
http://www.otvfoco.com.br/na-reta-final-eta-mundo-bom-explode-em-audiencia-e-bate-novo-recorde-confira-os-consolidados-desta-terca-feira-230816/

Datas e Episddios

Audiéncia (7 dias — milhdes)

Audiéncia (28 dias - milhdes)

12/Marco — Ep. 03 (quinta- 6,14 6,39
feira)

18/Marco — Ep. 04 (quarta- 5,14 53
feira)

19/Marc¢o — Ep. 05 (quinta- 5,21 5,47
feira)

20/Marco — Ep. 06 (sexta- 5,12 5,45
feira)

25/Marc¢o — Ep. 07 (quarta- 5,94 6,18
feira)

26/Marco — Ep. 08 (quinta- 5,81 6,07
feira)

27/Marco — Ep. 09 (sexta- 5,39 5,63
feira)

01/Abril — Ep. 10 (quarta- 6,12 6,27
feira)

02/Abril — Ep. 11 (quinta- 4,68 481
feira)

03/Abril — Ep. 12 (sexta- 4,29 4,42
feira)

05/Abril — Ep. 13 5,79 5,96

(domingo)
06/Abril — Ep. 14 5,24 5,38
(segunda-feira)

08/Abril — Ep. 15 (quarta- 5,39 5,49
feira)

09/Abril — Ep. 16 (quinta- 5,24 5,37
feira)

10/Abril — Ep. 17 (sexta- 5,08 5,22
feira)

13/Abril — Ep. 18 5,13 n/a

(segunda-feira)

15/Abril — Ep. 19 (quarta- 5,59 n/a
feira)

17/Abril — Ep. 20 (sexta- 53 n/a

feira)




20/Abril — Ep. 21 5,51 5,62
(segunda-feira)

22/Abril — Ep. 22 (quarta- 5,82 5,97
feira)

23/Abril — Ep. 23 (quinta- 5,79 5,91
feira)

24/Abril — Ep. 24 (sexta- 6,95 7,15

feira) — final

Fonte: Tabela elaborada. pelo préprio autor (2017). Dados disponiveis em: <
http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/>. Acesso em: 28 jun. 2017.
*n/a: not available

Tabela 8 - indices de audiéncia da sexta temporada do MasterChef Estados Unidos, 2015

20/Maio — Ep. 01 (quarta-feira) 1.2 3.39%
20/Maio — Ep. 02 (quarta-feira) 1.2 3.39%
27/Maio — Ep. 03 (quarta-feira) 1.6 4.724
03/Junho — Ep. 04 (quarta-feira) 15 4.70%
10/Junho — Ep. 05 (quarta-feira) 15 4.83%

4 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: Survivor reunion, Modern Family adjusted up. TV by the numbers,
2015. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-survivor-survivor-
reunion-modern-family-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

46 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: Survivor reunion, Modern Family adjusted up. TV by the numbers,
2015. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-survivor-survivor-
reunion-modern-family-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

47 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: MasterChef, The Briefcase adjusted up. TV by the numbers, 2015.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-the-
briefcase-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

48 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: MasterChef, Stunley Cup Game 1 adjusted up. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-stanley-cup-game-1-
adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

49 TVBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: The Briefcase, Celebrity Wife Swap adjusted up. TV by the numbers,
2015. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-the-briefcase-
celebrity-wife-swap-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017


http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-survivor-survivor-reunion-modern-family-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-survivor-survivor-reunion-modern-family-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-survivor-survivor-reunion-modern-family-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-survivor-survivor-reunion-modern-family-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-the-briefcase-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-the-briefcase-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-stanley-cup-game-1-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-stanley-cup-game-1-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-the-briefcase-celebrity-wife-swap-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-the-briefcase-celebrity-wife-swap-adjusted-up/

24/3unho — Ep. 07 (quarta-feira) 15 4.73%
01/Julho — Ep. 08 (quarta-feira) 1.4 4.40%
08/Julho — Ep. 09 (quarta-feira) 1.7 4.93%
15/Julho — Ep. 10 (quarta-feira) 15 4.86%
22/Julho — Ep. 11 (quarta-feira) 15 4.44%
29/Julho — Ep. 12 (quarta-feira) 15 4.73%
05/Agosto — Ep. 13 (quarta-feira) 15 4.94%
12/Agosto — Ep. 14 (quarta-feira) 1.4 4.76%
19/Agosto — Ep. 15 (quarta-feira) 1.4 4.66%

50 TvBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: Big Brother, Bull’s Eye adjusted down. TV by the numbers, 2015.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-bullseye-
adjusted-down/>. Acesso em: 24 jun. 2017

51 TVBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: Big Brother adjusted up; no adjustment for Extant, MasterChef or
Bull’s Eye. TV by the numbers, 2015. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-no-adjustment-
for-extant-masterchef-or-bullseye/>. Acesso em: 24 jun. 2017

52 TvBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: Big Brother adjusted up; no adjustment for Extant or MasterChef. TV
by the numbers, 2015. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-
big-brother-adjusted-up-no-adjustment-for-extant-or-masterchef/>. Acesso em: 24 jun. 2017

53 TVBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: Big Brother, MasterChef adjusted up; no adjustment for ESPY's or
Extant. TV by the numbers, 2015. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-
final-ratings-big-brother-masterchef-adjusted-up-no-adjustment-for-espys-or-extant/>. Acesso em: 24 jun. 2017

54 TVBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: MasterChef adjusted up. TV by the numbers, 2015. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-master-chef-adjusted-up/>. Acesso em:
24 jun. 2017

55 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: Last Comic Standing and Extant adjusted up. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-last-comic-standing-and-extant-
adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

56 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: Big Brother, MasterChef, America’s Got Talent, Last Comic Standing
adjusted up. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-
brother-masterchef-americas-got-talent-last-comic-standing-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

5" TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: Big Brother adjusted up; America’s Next Top Model adjusted down.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-
americas-next-top-model-adjusted-down/>. Acesso em: 24 jun. 2017

58 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: MasterChef adjusted up. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-adjusted-up/>. Acesso em:
24 jun. 2017
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http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-bullseye-adjusted-down/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-no-adjustment-for-extant-masterchef-or-bullseye/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-no-adjustment-for-extant-masterchef-or-bullseye/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-no-adjustment-for-extant-or-masterchef/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-no-adjustment-for-extant-or-masterchef/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-masterchef-adjusted-up-no-adjustment-for-espys-or-extant/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-masterchef-adjusted-up-no-adjustment-for-espys-or-extant/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-master-chef-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-last-comic-standing-and-extant-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-last-comic-standing-and-extant-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-masterchef-americas-got-talent-last-comic-standing-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-masterchef-americas-got-talent-last-comic-standing-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-americas-next-top-model-adjusted-down/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-big-brother-adjusted-up-americas-next-top-model-adjusted-down/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/wednesday-final-ratings-masterchef-adjusted-up/

02/Setembro — Ep. 17 (quarta-feira) 15 4.56%

09/Setembro — Ep. 18 (quarta-feira) 15 4.83%

16/Setembro — Ep. 19 (quarta-feira) 15 46455

16/Setembro — Ep. 20 (final) (quarta- 15 4,645
feira)

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017)

Tabela 9 - indices de audiéncia da quinta temporada do The Voice Brasil, 2016

05/Outubro - Ep. 22,958
5x01* (premiére)

13/Outubro — Ep. 5x02 2264

20/Outubro — Ep. 5x03 22,7%

27/0utubro — Ep. 23,3%
5x04

59 TVBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: The Carmichael Show rises; America’s Got Talent, MasterChef, Home
Free Up, Big Brother down. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/sdsdskdh279882992z1/tv-ratings-
wednesday-the-carmichael-show-rises-americas-got-talent-masterchef-home-freeup-big-brother-down/>. Acesso em: 24 jun.
2017

0 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: No adjustment for Extant, The Carmichael Show or America’s

Next Top Model. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/1/wednesday-final-ratings-no-adjustment-for-extant-
the-carmichael-show-or-americas-next-top-model/>. Acesso em: 24 jun. 2017

61 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: America’s Next Top Model, A Wicked Offer adjusted down; Big
Brother adjusted up. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/1/wednesday-final-ratings-americas-next-top-
model-a-wicked-offer-adjusted-down-big-brother-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

62 TVBYTHENUMBERS.Wednesday final ratings: America’s Next Top Model, A Wicked Offer adjusted down; Big
Brother adjusted up. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/1/wednesday-final-ratings-americas-next-top-
model-a-wicked-offer-adjusted-down-big-brother-adjusted-up/>. Acesso em: 24 jun. 2017

63 TV FOCO. The Voice Brasil tem maior audiéncia desde 2013. Confira os consolidados desta quarta-feira. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-tem-maior-audiencia-de-estreia-desde-2013-confira-os-
consolidados-desta-quarta-feira-051016/>. Acesso em: 23 jun 2017.

64 TV FOCO. The Voice Brasil 5 supera audiéncia da temporada anterior. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-supera-audiencia-da-temporada-anterior-
confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-131016/ >. Acesso em: 23 jun 2017.

% Tv FOCO. Haja Coragdo da mais audiéncia que novela das nove pelo terceiro dia seguido. Confira os consolidados desta
quinta-feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/haja-coracao-da-mais-audiencia-que-novela-das-
nove-pelo-3o-dia-seguido-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-201016/>. Acesso em: 23 jun 2017.

66 TV FOCO. The Voice Brasil 5 bate recorde de audiéncia. Audiéncia, 2016. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-bate-recorde-de-audiencia-confira-os-consolidados-desta-
quinta-feira-271016/>. Acesso em: 23 jun 2017.
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http://tvbythenumbers.zap2it.com/1/wednesday-final-ratings-americas-next-top-model-a-wicked-offer-adjusted-down-big-brother-adjusted-up/
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http://tvbythenumbers.zap2it.com/1/wednesday-final-ratings-americas-next-top-model-a-wicked-offer-adjusted-down-big-brother-adjusted-up/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/1/wednesday-final-ratings-americas-next-top-model-a-wicked-offer-adjusted-down-big-brother-adjusted-up/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-tem-maior-audiencia-de-estreia-desde-2013-confira-os-consolidados-desta-quarta-feira-051016/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-tem-maior-audiencia-de-estreia-desde-2013-confira-os-consolidados-desta-quarta-feira-051016/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-supera-audiencia-da-temporada-anterior-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-131016/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-supera-audiencia-da-temporada-anterior-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-131016/
http://www.otvfoco.com.br/haja-coracao-da-mais-audiencia-que-novela-das-nove-pelo-3o-dia-seguido-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-201016/
http://www.otvfoco.com.br/haja-coracao-da-mais-audiencia-que-novela-das-nove-pelo-3o-dia-seguido-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-201016/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-bate-recorde-de-audiencia-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-271016/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-bate-recorde-de-audiencia-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-271016/

Datas e Episodios Audiéncia na Grande Sao Paulo (IBOPE KANTAR)

03/Novembro — Ep. 24,557
5x05

09/Novembro — Ep. 21,4%
5x06*

17/Novembro — Ep. 22%°
5x07

24/Novembro — Ep. 21,37
5x08

01/Dezembro — Ep. 22"
5x09

08/Dezembro — Ep. 21,472
5x10

15/Dezembro — Ep. 20,47
5x11

22/Dezembro — Ep. 17,8
5x12

29/Dezembro — Ep. 18,8

5x13 (final)

Fonte: elaborado pelo préprio autor (2017) *Episddios exibidos as quartas-feiras

67 TV FOCO. Reprise de Cheias de Charme bate recorde de audiéncia. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/reprise-de-cheias-de-charme-bate-recorde-de-audiencia-
confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-031116/>. Acesso em: 23 jun 2017.

68 TV FOCO. Rock Story estreia com 6tima audiéncia e encosta em A Lei do Amor. Confira os consolidados desta quarta-
feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <
http://www.otvfoco.com.br/rock-story-estreia-com-otima-audiencia-e-encosta-em-a-lei-do-amor-confira-os-consolidados-
desta-quarta-feira-091116/>. Acesso em: 23 jun 2017.

%9 TV FOCO. Video Show volta ao normal e perde para a Venenosa da Record. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/video-show-volta-ao-normal-e-perde-para-venenosa-da-
record-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-171116/>. Acesso em: 23 jun 2017.

0 TV FOCO. Gentilli vence Porchat pela 41a primeira vez com quase o dobro de audiéncia. Confira os consolidados desta
quinta-feira. Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/gentili-vence-porchat-pela-41a-vez-com-quase-
0-dobro-de-audiencia-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-241116/>. Acesso em: 23 jun 2017.

"L TV FOCO. Mais tarde, A Lei do Amor tem audiéncia recorde em SP e Rio. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/mais-tarde-a-lei-do-amor-tem-audiencia-recorde-em-sp-e-rio-
confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-011216/>. Acesso em: 23 jun 2017.

2TV FOCO. A Praca é Nossa deixa SBT na lideranga por mais de 1 hora. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <
http://www.otvfoco.com.br/a-praca-e-nossa-deixa-sht-na-lideranca-por-mais-de-1h-confira-os-consolidados-desta-quinta-
feira-081216/>. Acesso em: 23 jun 2017.

3 TV FOCO. The Voice Brasil 5 despenca e amarga pior audiéncia. Confira os consolidados desta quinta-feira. Audiéncia,
2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-despenca-e-amarga-pior-audiencia-confira-os-
consolidados-desta-quinta-feira-151216/>. Acesso em: 23 jun 2017.

"4 TV FOCO. Globo despenca na audiéncia com novelas, JN e The Voice. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/globo-despenca-na-audiencia-com-novelas-jn-e-the-voice-
confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-221216/>. Acesso em: 23 jun 2017.

S TV FOCO. The Voice Brasil tem pior audiéncia final nas noites de quinta. Confira os consolidados desta quinta-feira.
Audiéncia, 2016. Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-tem-pior-audiencia-final-nas-noites-de-
quinta-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-291216/>. Acesso em: 23 jun 2017.
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http://www.otvfoco.com.br/a-praca-e-nossa-deixa-sbt-na-lideranca-por-mais-de-1h-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-081216/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-despenca-e-amarga-pior-audiencia-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-151216/
http://www.otvfoco.com.br/the-voice-brasil-5-despenca-e-amarga-pior-audiencia-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-151216/
http://www.otvfoco.com.br/globo-despenca-na-audiencia-com-novelas-jn-e-the-voice-confira-os-consolidados-desta-quinta-feira-221216/
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Tabela 10 — indices de audiéncia da quinta temporada do The Voice Reino Unido, 2016

09/Janeiro — Ep. 01 (premiere) 7,87 8,00
16/Janeiro — Ep. 02 7,03 7,12
23/Janeiro — Ep. 03 7,42 7,51
30/Janeiro — Ep. 04 7,69 7,74

06/Fevereiro — Ep. 05 7,41 7,48
13/Fevereiro — Ep. 06 7,11 7,21
20/Fevereiro — Ep. 07 6,57 6,67
27/Fevereiro — Ep. 08 6,33 6,46
05/Marco — Ep. 09 6,05 6,24
12/Marco — Ep. 10 6,18 6,36
20/Marco — Ep. 11 6,73 6,76
26/Marco — Ep. 12 5,52 5,65
26/Marco — Ep. 13 51 5,2
02/Abril — Ep. 14 5,22 5,32
09/Abril — Ep. 15 (final) 5,12 5,16

Fonte: Tabela elaborada. pelo préprio autor (2017). Dados disponiveis em: <
http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/>. Acesso em: 28 jun. 2017.
*n/a: not available

Tabela 11 -indices de audiéncia da décima temporada do The Voice Estados Unidos, 2016

29/Fevereiro — Ep. 01 (premiere) 3.4 13.247°
(segunda-feira)

01/Margo — Ep. 02 (terca-feira) 3.0 12.297

76 TVBYTHENUMBERS. TV Ratings Monday: The Voice and Blindspot return lower, Gotham edges Supergirl. TV by the
numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tv-ratings-monday-feb-29-2016/>. Acesso
em: 24 jun. 2017.


http://www.barb.co.uk/viewing-data/weekly-top-30/
http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tv-ratings-monday-feb-29-2016/

07/Marco — Ep. 03 (segunda-feira) 3.2 13.457
08/Margo — Ep. 04 (terca-feira) 3.1 13.537°
09/Marco — Ep. 05 (quarta-feira) 2.0 9.18%
14/Marco — Ep. 06 (segunda-feira) 3.0 12.47%
15/Marco — Ep. 07 (terca-feira) 2.7 11.19%
21/Margo — Ep. 08 (segunda-feira) 2.8 11.2288
28/Marco — Ep. 10 (segunda-feira) 2.8 11.38%
04/Abril — Ep. 12 (segunda-feira) 25 10.43%
05/Abril — Ep. 13 (terca-feira) 1.4 6.725¢
11/Abril — Ep. 14 (segunda-feira) 2.3 10.41%7
12/Abril — Ep. 15 (terca-feira) 2.3 10.8188

T TVBYTHENUMBERS. Tuesday Final Ratings: New Girl adjusts up.TV by the numbers, 2016. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-march-1-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

8 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Jane the Virgin adjusts up; Blindspot adjusts down. TV by the numbers,
2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-march-7-2016/>. Acesso em:
24 jun. 2017.

® TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: Limitless and NCIS: New Orleans rerun adjust up. TV by the numbers,
2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-march-8-2016/>. Acesso em: 24
jun. 2017.

80 TVBYTHENUMBERS. Wednesday final ratings: Carmichael Show adjusts down. TV by the numbers, 2016. Disponivel
em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/wednesday-final-ratings-march-9-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

81 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: The Bachelor and Scorpion adjust up; Blindspot and After the Final Rose
adjust down. TV by the numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-
ratings-march-14-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

82 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: Crowded adjusts down. TV by the numbers, 2016. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-march-15-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

83 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: The Voice adjusts up, Blindspot adjusts down. TV by the numbers, 2016.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-march-21-2016/>. Acesso em: 24 jun.
2017.

84 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Supergirl, Blindspot and everything else hold. TV by the numbers, 2016.
Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-march-28-2016/>. Acesso em: 24 jun.
2017.

85 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: The Voice adjusts up, Blindspot and Castle adjust down. TV by the
numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-april-4-2016/>.
Acesso em: 24 jun. 2017.

86 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: The Voice adjusts up, Chicago Fire adjusts down. TV by the numbers,
2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-april-5-2016/>. Acesso em: 24
jun. 2017.

87 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: The Voice adjusts up, Crazy Ex-Girlfriend and Jane the Virgin adjust
down. TV by the numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-
april-11-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.
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13/Abril — Ep. 16 (quarta-feira) 1.7 8.828°
18/Abril — Ep. 17 (segunda-feira) 2.2 10.07%°
19/Abril — Ep. 18 (terga-feira) 1.8 9.79%
25/Abril — Ep. 19 (segunda-feira) 2.0 9.49%
26/Abril — Ep. 20 (terca-feira) 2.0 10.07%
02/Maio — Ep. 21 (segunda-feira) 2.1 9.97%
03/Maio — Ep. 22 (terca-feira) 1.6 8.60%
10/Maio — Ep. 24 (terga-feira) 1.8 9.05%
16/Maio — Ep. 25 (segunda-feira) 2.1 9.52%
17/Maio — Ep. 26 (terga-feira) 1.8 9.05%

88 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: The Voice adjusts up, Game of Silence and Beyond the Tank adjust down.
TV by the numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-april-12-
2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

89 TVBYTHENUMBERS. TV rating wednesday: The Voice falls to series low, Strong doen'st have much strenght. TV by
the numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tv-ratings-wednesday-april-13-2016/>.
Acesso em: 24 jun. 2017.

90 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Supergirl finale adjusts up, NCIS: LA adjusts down. TV by the numbers,
2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-april-18-2016/>. Acesso em: 24
jun. 2017.

91 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: NCIS and The Flash adjust up, Containment adjusts down. TV by the
numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-april-19-2016/>.
Acesso em: 24 jun. 2017.

92 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: The Voice adjusts down. TV by the numbers, 2016. Disponivel em:
<http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-april-25-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

9 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: The Voice adjusts up, Containment adjusts down. TV by the numbers,
2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-april-26-2016/>. Acesso em: 24
jun. 2017.

94 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: NCIS: LA finale and all others hold. TV by the numbers, 2016. Disponivel
em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-may-2-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

9 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: The Flash and Beyond the Tank adjust up, The Real O'Neals adjusts down.
TV by the numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-may-3-
2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

9 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: NCIS and NCIS: New Orleans adjust up. TV by the numbers, 2016.
Disponivel em: <

http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-may-10-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

97 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Mike & Molly finale and The Voice adjust up.TV by the numbers, 2016.
Disponivel em: <

http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-may-16-16/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

98 TVBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: NCIS and Chicago Fire finales adjust up. TV by the numbers, 2016.
Disponivel em: <

http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-may-17-16/>. Acesso em: 24 jun. 2017.
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23/Maio — Ep. 27 (segunda-feira)

2.0

10.26%

24/Maio — Ep. 28 (final) (terca-
feira)

2.2

10.59*°

Fonte: Elaborado pelo proprio autor (2017)

Quadro 11 - Formatos estrangeiros presentes nas grades de programacdo da Rede Globo,
SBT e Rede Bandeirantes (janeiro/2018)

BBQ Brasil sem versao 2016; 2 edices Reino Unido (ITV); - ISBT
americana 2005; 1 edicdo
Big Brother 2000; 19 edigdes 2002; 17 edigBes Holanda (Veronica; CBS/Globo
Yorin; Talpa); 1999;
6 edicdes
Dancing Brasil 2005; 25 edicdes 2017; 3 edices Reino Unido (BBC ABC/RecordTV
One); 2004; 15
edicles
Esquadrdo da Moda | 2003; 10 edigdes 2009; reality fixo | Reino Unido (BBC); TLC/SBT
na grade 2001; 7 edicOes
Hell’s Kitchen - 2005; 17 edigdes 2014; 4 edicdes Reino Unido (ITV); FOX/SBT
Cozinha Sob 2004; 4 edicdes
pressdo
Pesadelos da 2007; 7 edigbes 2017; 1 edicéo Reino Unido FOX/Band
Cozinha (Channel 4); 2004; 7
edigbes
Roda a Roda 1975; 35 edicBes 2003; game show Estados Unidos Afiliadas/ SBT
(contando apenas fixo na grade (NBC e CBS
exibicbes em anteriormente, hoje
emissoras afiliadas) exibido por
afiliadas); 1975
Supernanny 2005; 5 edicdes 2006; 10 edigdes Reino Unido ABC/SBT

(Channel 4; E4);
2004; 6 edicdes

9 TVBYTHENUMBERS. Monday final ratings: Bachelorette premiere, all others hold. TV by the numbers, 2016.

Disponivel em: <

http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/monday-final-ratings-may-23-2016/>. Acesso em: 24 jun. 2017.

100 TvBYTHENUMBERS. Tuesday final ratings: The Voice, The Flash and The Real O'Neals' finales adjust up. TV by the
numbers, 2016. Disponivel em: <http://tvbythenumbers.zap2it.com/daily-ratings/tuesday-final-ratings-may-24-2016/>.

Acesso em: 24 jun. 2017.
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The Voice Kids sem versao 2016; 3 edicBes Holanda (RTL 4); - /Globo
americana exibida 2012; 6 edicOes
na lingua inglesa

Fonte: quadro elaborado pelo autor (2018)



