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RESUMO

O desenvolvimento acelerado de ferramentas de comunicagdo e entretenimento tem
levado a audiéncia da televisdo para uma gama de outras plataformas ja hé alguns anos.
Nessa perspectiva, esta pesquisa de carater qualitativo busca compreender como produtos
culturais mididticos estdo explorando (ou j4 nascem como) modelos significativos de
universo narrativo expandido para envolver e manter cativo seu publico consumidor. O
artigo tem como corpus as estratégias transmididticas do reality culinario MasterChef
Brasil e propde uma anélise de como um produto midiatico conseguiu transpassar 0s
variados formatos disponiveis a fim de ampliar seu publico, conquistar novas audiéncias
e, com isso, manter o engajamento para além da audiéncia da televisdo aberta no Brasil.
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Apresentaciao

Os meios de comunicagdo vém se expandindo concomitantemente as tecnologias
ao longo dos anos e, em uma velocidade extremamente grande, fizeram com que a
chamada Quarta Revolugdo Industrial — ou Industria 4.0 — alcangasse niveis de evolu¢do
que levaram séculos para acontecer em um passado ndo tdo distante. Como caracteristicas
da contemporaneidade, tem-se a velocidade, um volume consideravel de informacao e
compartilhamento de dados, tudo isso potencializado pela compressdo do espago-tempo
e a logica do pensar global que chegou para as sociedades a partir dos anos de 1970
(HALL, 2002). Essa dinamica afetou — e ainda afeta — a sociedade de forma exponencial,
haja visto que tem como caracteristica a possibilidade de concatenar fatores econdomicos,
politicos, culturais e sociais (GIDDENS, 2008). Em um sistema quase que de

retroalimentag¢do, os meios de comunicagdo se apropriaram também dessa perspectiva
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global, no sentido de aliar as diversas formas de um produto comunicacional, que pode
ser visto em diferentes telas. Nesse momento, ¢ interessante pensar como produtos
culturais mididticos estdo explorando (ou j4 nascem como) modelos significativos de
universo narrativo expandido, apresentando caracteristicas crossmidiaticas — quando
narrativas sdo adaptadas ou recontadas em diferentes plataformas de midia — e
transmididticas — quando o universo da fic¢ao ¢ construido de forma expandida, ou seja,
cada parte de seu todo ¢ contado em uma plataforma distinta. Esse tipo de conteudo
cultural estd em conformidade com o cenario que Jenkins (2009) faz mencdo, no qual
cadeias narrativas mercadoldgicas sdo criadas para incentivar um tipo de fruicdo em que
o consumidor precisa buscar conectar os elos de forma participativa e colaborativa para a
experiéncia total que determinado produto cultural tem a oferecer. Essa ¢ uma forma de
garantir a fidelidade da audiéncia, que atualmente tem sua atencdo dividida entre uma
miriade de produtos culturais. Segundo Carlos Scolari (2014), antes, as audiéncias eram
“midia-centradas”, enquanto hoje sdo “narrativo-centradas” e, portanto, as narrativas
transmidiaticas permitem reagrupar a audiéncia — muitas vezes dispersa — ao redor de um
relato e instigar a participagdo/comunicagao entre os fas de um produto cultural.

Este trabalho, portanto, propde uma andlise de como um produto mididtico
conseguiu transpassar os variados formatos disponiveis a fim de ampliar seu publico,
conquistar novas audiéncias e, com isso, manter o engajamento para além da audiéncia
da televisdo aberta no Brasil. O programa selecionado para a andlise ¢ o reality culinario
MasterChef Brasil: uma competi¢ao exibida pela Rede Bandeirantes de Televisdo (Band)
que explorou as versdes amadores, junior e profissionais durante os sete anos em que esta
no ar. Durante esse tempo, o MasterChef foi lider de audiéncia e, apesar do desgaste do
formato evidenciado pelos escritores especializados’, a atragdo ainda tem um publico
consideravel, possui boa parcela de anunciantes, com marcas consolidadas como Amazon
e Brastemp®, além de ter confirmada a proxima temporada, com estreia em 2022. Cabe
mencionar que a marca MasterChef também encontra lugar em diferentes fatias do

mercado, como utensilios de cozinha e até alimentos’, outra caracteristica da expanséo da

5 Matéria: “Apos saida de Paola Carosella e desgaste no formato, MasterChef podera ser cancelado pela Band”.
Disponivel em: https://aaronturatv.ig.com.br/apos-saida-de-paola-carosella-e-desgaste-no-formato-masterchef-
podera-ser-cancelado-pela-band/. Acesso em: nov/2021.

6 Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/06/28/com-18-marcas-masterchef-brasil-
retoma-formato.html Acesso em: nov/2021.

7 Loja MasterChef. Disponivel em https://www.instagram.com/lojamasterchefbr/?hl=pt Acesso em: nov/2021.
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marca para veiculos e midias que endossam a participagdo e consumo do publico que a

estima.

Transmidia

Carlos Scolari (2014) pontua que desde a década de 1980 a difusdo da televisdo
via cabo e a chegada das antenas parabdlicas causam um processo de fragmentacdo das
audiéncias televisivas, que encontram, nas novas tecnologias, uma nova gama de produtos
culturais para consumir. Segundo o autor, a oferta de novas op¢des ¢ ainda mais alargada
com a chegada da internet, que aumenta exponencialmente o poder de produgdo e

circulagdo de contetdos.

Mais canais, conteudos mais especificos (um canal de noticias, um
canal de musica juvenil, etc.)..., mais fragmentacdo de audiéncia. A
chegada da World Wide Web ¢ a disseminagdo de novas formas de
comunicacdo digital interativa — dos videogames a comunicacdo em
dispositivos moveis — fragmentaram ainda mais o cenario da
comunicagdo. (SCOLARI, 2014, p. 72, traducio nossa®)

Ainda que a atomizacdo das audiéncias seja um fendmeno social, o autor pontua
que foi, a0 mesmo tempo, um ataque ao modelo de negocios da industria cultural que
vinha se mantendo através do interesse cativo de milhares de pessoas que consumiam
concomitantemente seus produtos: “[...] se esses consumidores agora distribuem seu
tempo em diferentes experiéncias de recep¢ao mididtica, como se sustenta o mercado? As
narrativas transmididticas, nesse contexto, se apresentam como uma possivel solu¢do”
(SCOLARI, 2014, p. 73, tradugdo nossa’) porque permitem reagrupar a audiéncia

dispersa em diversos meios através de uma narrativa central.

Ha fortes motivagdes econdmicas por tras da narrativa transmidia. A
convergéncia das midias torna inevitavel o fluxo de contetido pelas
multiplas plataformas de midia. Mike Antonucci, do San Jose Mercury,
interpretou tudo como um “marketing inteligente” mais do que uma
“narrativa inteligente”. (JENKINS, 2009, p. 148)

8 Texto original: “M4s canales, mas contenidos especificos (un canal de noticias, un canal de misica joven, etc.)..., mas
fragmentacion de las audiencias. La llegada de la World Wide Web y la difusion de las nuevas formas de comunicacion
digital interactiva — desde los videojuegos hasta la comunicacién en dispositivos moviles— fragmenté aun mas el
escenario de la comunicaciéon” (SCOLARI, 2014, p. 72).

9 Texto original: “[...] si esos consumidores ahora distribuyen su tiempo en diferentes experiencias de recepcion
medidtica..., {como se sostiene el mercado? Las narrativas transmedia, en este contexto, se presentan como una posible
solucion” (SCOLARI, 2014, p. 73).
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Isso porque a distribuicdo sistematica de contetidos permite que cada meio de
comunicagdo proporcione diferentes experiéncias ao consumidor aumentando, assim, os
pontos de acesso e consumo de uma franquia.

Uma narrativa transmidia pode abarcar toda a ecologia midiatica, dentre velhos e
novos meios, e consiste em um relato dividido em pequenos fragmentos, distribuidos de
forma estratégica pelas diferentes plataformas de midia disponiveis: “a narrativa comeca
em um quadrinho, continua em uma série televisiva de desenhos animados, se expande
em um filme e termina (termina?) incorporando novas aventuras interativas nos
videogames” (SCOLARI, 2014, p. 72, tradugdo nossa'?). Segundo Jenkins (2009, p. 138),
“uma historia transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com
cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo” e uma franquia
transmidia adquire maior potencial de sucesso quando trabalha com multiplos publicos,
criando niveis de leitura e aprofundamento — atraindo pessoas em maior ou menor grau
de envolvimento com a trama.

Scolari (2014) acrescenta, ainda, que as narrativas transmidias se caracterizam por
mais uma componente importante: a participacdo dos fas na constru¢do de sentidos e
experiéncias para si e para a comunidade. Portanto, ¢ importante pontuar que a transmidia
encontra respaldo em um cendrio de convergéncia mididtica em que os publicos sdo
convidados, constantemente, a consumir de forma mais ativa e participativa, colaborando
com os pares através dos diversos dispositivos comunicativos disponiveis. Ainda que o
envolvimento mais profundo com uma franquia seja opcional — ou seja, toda historia é
completa em si e proporciona um leque de experiéncias ao consumidor, ainda que esse
leque possa ser constantemente expandido através do contato com outros pontos da
narrativa — o cendrio da cultura participativa, potencializado pelas ferramentas da internet,
coloca um nimero cada vez maior de consumidores que querem “[...] participar de
culturas de conhecimento online e de descobrir como ¢ expandir a compreensio,
recorrendo a expertise combinada das comunidades alternativas”. Os fas frequentemente
ampliam o universo narrativo dos produtos e franquias que acompanham através da
producdo propria, da ressignificacdo e circulagdo de contetdos. Nesse aspecto, o publico

¢ encarado como cocriador de contetudos e servicos, ja que “os principios da Web 2.0

19 Texto original: “La narrativa comienza en un comic, continfia en una serie televisiva de dibujos animados, se expande
en forma de largometraje y termina (;termina?) incorporando nuevas aventuras interactivas en los videojuegos”
(SCOLARI, 2014, p. 72).
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motivam o publico a participar da construc¢ao e da customizacao de servigos € mensagens,
em vez de esperar que as empresas lhes apresentem experiéncias completas formadas em
sua totalidade” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 79).

A tematica importa, no recorte deste artigo, porque as narrativas complexas tém
se estendido para além da televisdo, de filmes e séries, por exemplo. Cada nova peca
adicionada a uma narrativa através das multiplas plataformas midiaticas proporcionam
uma nova fonte de receita, a0 mesmo tempo em que abastecem o interesse do publico em
estar cada dia mais envolvido com as histérias que opta por acompanhar: “o modelo de
engajamento sugere que ter alguma coisa para fazer também dé aos fas algo sobre o que
falar e os incentiva a propagar contetido para outros membros potenciais de publico”
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.175). A estratégia pressupde, portanto, que a
dispersdo pode sustentar conversas do publico, sustentando os vinculos afetivos entre fas,
a0 mesmo tempo em que inspiram outros espectadores a serem mais ativos no consumo.

Por fim, como aponta Gosciola (2011), a narrativa transmidia ¢ um processo ja
verificado em diversas areas da comunica¢do, como na industria do entretenimento, do
jornalismo, do esporte e até mesmo da educacdo. Aqui, veremos que este € um processo

que tem abarcado outro mercado: o da comida.

MasterChef e a comida transmidia

O MasterChef ¢ uma franquia de origem inglesa, que foi langado no ano de 1990
e, apos uma reformulacdo no formato, em 2015, tornou-se um fendmeno local e,
posteriormente, mundial. O programa ja foi visto por mais de 300 mil pessoas, exibido
em 50 territérios (Figura 1) e possui versdes produzidas pelos proprios paises, como a
brasileira, exibida initerruptamente desde 2014. Na América Latina, o programa ja foi
exibido em paises como Argentina, Chile, Colombia, México e Peru. No Brasil, a Rede
Bandeirantes exibira o oitavo ano de MasterChef em 2022, franquia que teve edi¢cdes com
participantes amadores, criangas (no MasterChef Junior) e profissionais. Aconteceu uma
mudanga no formato durante o primeiro ano da pandemia, em 2020: o programa teve um
vencedor a cada episodio, o que ndo foi muito bem recebido pelo publico, fazendo com
que a producdo voltasse ao formato original, com apenas um campedo ao final de meses

de competicao.
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Durante os anos de exibi¢do no Brasil, o MasterChef estabeleceu parcerias com
diferentes veiculos de comunicacdo visando ampliar seu alcance, utilizando plataformas

para além da televisdo.

Figura 1: O mapa do Masterchef no mundo

Fonte: MASTERCHEF, 2018, web.

Dentro do reality existem varias formas de comunicacdo: entre os participantes,
com os jurados, com a apresentadora, com eventuais convidados que vao até o estudio ou
mesmo quando existem viagens a destinos pré-determinados pela producao. Ha a
comunicagdo que esta nas entrelinhas; a da comida que “fala”, tanto no programa quanto
com os telespectadores; as mensagens que ndo sdo ditas, mas sdo entendidas por meio de
olhares, gestos, etc. Neste trabalho, especialmente, foram analisadas as interagdes que o
programa realizou fora da televisdo, algumas das acdes que foram feitas e que garantiram
uma audiéncia de diferentes telas, além de geragdo de conteido para as variadas
plataformas.

Canclini (2008) aborda a “promiscuidade entre os campos” ao afirmar que ela € o
resultado, além da reestruturacdo mercadolégica e da fusdo das empresas de varios
segmentos, de uma nova forma de observar o publico que, ao fazer parte de evolugdo
tecnoldgica da convergéncia digital, também muda habitos e o transforma em receptores
hibridos: sdo espectadores e internautas. Apesar de o autor defender que conectividade
ndo ¢ sindnimo de interatividade, ele também indica a quebra de “fronteiras e niveis

educacionais”, pontuando que ha diferencgas entre o consumidor da televisdo e os que
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fazem parte do digital, proporcionadas pela tecnologia, que ndo estdo somente inseridas
somente no aspecto mercadologico. Mas ¢ em relacdo ao mercado que se da a exploragdo
das novas telas no caso do MasterChef Brasil, haja vista as a¢des que sdo sempre
realizadas com patrocinadores e que ampliam a producdo, com conteudos especificos para
cada plataforma.

O primeiro exemplo trazido para este trabalho ocorreu no ano de 2015, na versao
amadores, para fazer o antincio da vencedora da edi¢cdo. Durante o programa ao vivo, a
apresentadora informou que o nome do ganhador seria divulgado primeiro no Twitter
(onde perfil do programa foi criado, em 2014) antes de ser anunciado na propria televisao,
e convocou os telespectadores a irem a rede social para saberem o nome do ganhador. A

acdo foi uma parceria com a empresa de telefonia Tim Brasil (Figura 2).

Figura 2: Anuncio da vencedora no Twitter

MasterChef Brasil @ A
Seguir v
@masterchefbr S

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

21:11 - 15 de set de 2015

32.391 Retweets 37.020 Curidas @y (P @ L QB N @ @

QO 1ami T 2mil QO 37mi
Fonte: TWITTER MASTERCHEF BR, 2015, web.

A mesma empresa manteve a parceria no ano de 2018, quando langou nas redes
sociais do programa uma votacdo para que o publico escolhesse por onde gostariam de

receber a informacao do vencedor antes da televisdo (Figuras 3 e 4).
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Figura 3: Enquete para antincio do vencedor nas redes sociais

MasterChef Brasil com TIM Brasil.
31 de julho as 15:55 - Contetdo pago -

Contagem regressiva para a grande final. O pessoal ja ta votando em qual
rede social eles querem conferir o andncio do vencedor antes da TV. Vote
rapidinho! E s6 comentar aqui usando a hashtag #QueroFace,
#Querolnsta ou #QueroTwitter. A nossa parceira TIM Brasil, que manja
tudo de rede social, vai mostrar o campe&o do #MasterChefBR em primeira
mao. #TIMControle #TIMChef

Em qual rede social vocé quer ver o antincio do campedo, antes da TV?

#QUEROFACE #QUEROINSTA #QUEROTWITTEg

=

OS2 1,3 mil comentarios 57 compartilhamentos
24 mil visualizacbes

Fonte: FACEBOOK MASTERCHEF BRASIL, 2022, web.

Figura 4: Enquete de redes sociais

MasterChef Brasil @ @masterchefbr - 31 de jul v
A @TIMBrasil quer saber: em qual rede social a gente deve postar, antes da TV, o

anuncio do grande vencedor do #MVasterChefBR @ ? Vote! #TIMChef

#TIMControle

Em qual rede social,
vocé quer descobrir antesda TV,
quem vai vencer o MasterChef?

Vote:
H#QUEROTWITTER
#QUEROFACE
#QUEROINSTA

87% #QueroTwitter
2% #QueroFace

11% #Querolnsta

1,927 votos - Resultado final

Fonte: TWITTER MASTERCHEF BR, 2018, web.
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A parceria mudou no ano de 2019: passou a ser com outra companhia telefonica,
a Oi, que fez o anuncio do vencedor da edicdo na conta do MasterChef Brasil no

Facebook. O formato foi praticamente o mesmo do praticado em 2018 (Figura 5).

Figura 5: Antncio do vencedor no Facebook

Pagina inicial Sobre Publicacoes Videos Fotos

. MasterChef Brasil com Oi.

2 min + Parceria paga * Q@

CHEGOU A HORA! Com exclusividade e em primeira
mao, o pos da Oi revela pra voceés, o grande campeao
da temporada do #MasterChefARevanche. Parabéns
VITO...

e~

QO 10.371 2.355 comentarios « 1.028 compartilhamentos
Fonte: FACEBOOK MASTERCHEF BRASIL, 2022, web.

Como dito anteriormente, durante o primeiro ano da pandemia da COVID-19, o
formato do programa foi alterado e teve um vencedor a cada episodio, ou seja, um por
semana. Desta vez, ndo existiu parceria para a divulga¢do exclusiva do vencedor (Figura

6).
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Figura 6: Anuncio de vencedor no Instagram

@ masterchefbr & :

/

°
MasterChef
BRASIL ¢ .

-
‘ >
¥ 205
N 4=

¥

ANNA PAULA
GRANDE VENCEDORA

2020

Qv W

&Py Curtido por elianads2 e outras pessoas

masterchefbr Campea do 2° episddio da temporada, Anna
voltou a cozinha mais famosa do Brasil com receitas cheias
de técnica e muito sabor. [l Depois de preparar um
CAMARAO ensopado com chuchu e molho de moqueca, ela
garantiu elogios dos jurados - e conquistou o TROFEU de
grande vencedora #MasterChefBR 2020! ¢

(@bandtv
Ver todos os 996 comentarios
30 de dezembro de 2020 - Ver tradugdo

Fonte: INSTAGRAM MASTERCHEF BRASIL, 2022, web.

O Instagram ¢ a rede social da franquia que possui mais inscritos do que todas as
outras, com 3,1 milhdes de seguidores, no Facebook sao pouco mais de 2,4 milhdes e no
Twitter, 1,6 milhdes. O TikTok foi a mais recente rede social a ser explorada pelo
MasterChef. Tem sido utilizada para a criagao de contetido especifico, além da solicitagdo
aos competidores para criarem contas e produzirem videos para a plataforma, tudo para
incentivar o engajamento — como as ac¢des realizadas em outras redes. O TikTok ndo
acompanhou o mesmo alcance das redes vizinhas, nele o nimero de seguidores ¢ de pouco

mais de 550 mil.

10
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Figura 7: Perfil do MasterChef no TikTok
o www.tiktok.com O

< MasterChef Brasil o

@masterchefbr ©

7 568.7K 3.9M

“ 7

Perfil oficial do MasterChef Brasil.

( ticlac
- UTUdas

Fonte: TIKTOK MASTERCHEF BR, 2022, web.

A busca do MasterChef pela conquista de publicos em diferentes plataformas ¢
uma constante desde o inicio de sua exibicdo no Brasil. Sdo produzidos contetidos
diferenciados, construidas parcerias com empresas diversas e que possibilitam variadas
acoes de divulgaciao e marketing. Tudo isso por conta das mudancas que as tecnologias
proporcionaram, fazendo com que os expectadores desenvolvam e cultivem novos
habitos. A utiliza¢do de novas telas, fazendo com que a comida se torne um produto

transmididtico, demonstra, também, a influéncia tecnoldgica que, assim como menciona

11
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Canclini, indica uma transformag¢do nos atores sociais, aqueles que consomem oS

produtos e passam a ter seus nichos diagnosticados pelo mercado.

Consideracoes

Observa-se ha muito tempo que a tendéncia para mercantilizar a
producdo cultural, massificar a arte e a literatura e oferecer os bens
culturais com apoio de varios suportes a0 mesmo tempo (por exemplo,
filmes ndo s6 em cinemas, mas também na televisao e em video) tira
autonomia dos campos culturais. A fusdo de empresas acentua essa
integracdo multimidia e a sujeita a critérios de rentabilidade comercial
que prevalecem sobre a pesquisa estética. (CANCLINI, 2008, p. 20)

E visto que, com tanto tempo na grade da televisdo brasileira, o MasterChef teve
de se manter constantemente atualizado e, para tanto, recorreu as redes sociais para
conseguir manter o engajamento do publico, o que, até entdo, era visto somente pelos
pontos de audiéncia. Nos ultimos anos, o programa estabeleceu parcerias que o levaram
a produzi-lo de forma interativa em termos de alinhamento com as redes sociais,
configurando-as como uma boa forma de se aproximar do publico. Além de direcionar os
contetidos para os diferentes publicos, o MasterChef ainda mostrou essa intersec¢do da
televisdo com a internet e as redes sociais quando anunciou o ganhador do prémio
primeiro nas redes sociais. A pratica de procurar se envolver com o publico em variadas
plataformas mostra como o MasterChef Brasil foi se reinventando durante seu trajeto
televisivo, até mesmo com o langamento de produtos, como citado.

Assim como a chegada de novos meios fez com que os anteriores fossem
repensados e adaptados, com as redes, afirma Canclini (2008), ndo foi diferente: elas
possibilitaram uma nova forma de ver o mundo por meio de suas telas, cada vez mais
presentes no cotidiano da sociedade. Para a empresa, manter cativo o interesse da
comunidade significa, também, que o dinheiro de sua audiéncia continue sendo investido
nos produtos encabegados pela marca. Ja para a comunidade, estar ligada a narrativa e as
linguagens proprias do universo criado, mais do que a plataforma em que ela esta
disponivel, permite que o grupo se desloque sempre que interesse/importe para buscar
mais conhecimento e envolvimento com a historia/narrativa desenvolvida pelo programa.

Esse cenario contempla um comportamento de publico que vai “[...] a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que deseja” (JENKINS,

2009, p. 29). Portanto, o uso da transmidia se torna uma ferramenta importante, com
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varias oportunidades e que pode levar a novos publicos com a constru¢cdo de novas
possibilidades do desenvolvimento de contetido, linguagens e, consequentemente,
engajamento do publico.

Finalmente, pontua-se que a comida suscita afetos porque “[...] comida ndo ¢é
apenas uma substancia alimentar, mas ¢ também um modo, um estilo e um jeito de
alimentar-se. E o jeito de comer define ndo s6 aquilo que ¢ ingerido como também aquele
que ingere” (DAMATTA, 1986, p. 47). O ato de preparar a comida é evidenciado como
pratica cultural também por Montanari (2013, p. 15 — 16), quando caracteriza a comida
enquanto cultura: quando ¢ produzida (ja que ndo se usa somente o que vem da terra de
maneira espontanea), preparada (aqui remete-se as técnicas de transformacgdo dos
alimentos) e consumida (com base em critérios economicos, sociais e culturais de gosto
e necessidades), todos processos explorados pelo programa analisado neste artigo, cabe
ressaltar. Comida, portanto, remete a criacao da identidade de uma pessoa ou grupo, uma
vez que se reconhecem a partir da partilha de receitas e refei¢oes.

A partir dessa premissa e da andlise do corpus de pesquisa constatou-se que a
transmidia vem potencializar essas expressdes comunicativas, porque tornam o universo
iniciado por MasterChef — mas que ¢ constantemente alimentado pelos fas — acessivel em
diferentes niveis para um grupo cada vez maior de pessoas, criando uma cultura de afetos
e reconhecimentos em torno da alimentagdo, dos processos de coccdo, dos ingredientes e

dos jargdes popularizados pelo reality.
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