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Resumo

Os programas de gastronomia invadiram a TV aberta brasileira no final da primeira
metade dos anos de 2010. Apesar da minima influéncia do telespectador na decisao
sumaria de eliminacdo ou permanéncia de um participante no formato apresentado por
estes programas, nota-se que a audiéncia pode vir a ter alguma colaboracéo criativa - ou
de reforco - na construcdo de personagens de uma narrativa dentro de um programa em
formato de reality show. Este artigo € um estudo exploratério sobre as interacfes
estabelecidas entre estes produtos midiaticos com a sua audiéncia, no sentido de equalizar
estas construcdes. Neste estudo, tomamos como objeto a terceira temporada do
MasterChef Brasil, analisando os episddios e o conteldo apresentado nas plataformas
digitais oficiais do programa, além de uma revisao tedrica de conceitos como economia
afetiva, subjetividade e convergéncia midiatica.
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1. Introducéo

“Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condicfes de
producdo se apresenta como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo o

que era vivido diretamente tornou-se uma representagdo”. (DEBORD, 1997)

Uma breve revisdo nos mais recentes estudos sobre a popularizacéo dos reality
shows de gastronomia apresenta a franquia MasterChef como um reflexo da cozinha pos-

moderna, de uma sociedade que admira e vive o espetaculo, e da solidificacdo da cultura

! Exemplo: Trabalho apresentado no GP Comunicacdo Multimidia, XVII Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacdo, evento componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Graduando em Comunicacdo Organizacional pela Universidade Tecnologica Federal do Parana (UTFPR)
e Bacharel em Comunicacdo Social - Jornalismo pela Universidade da Amazonia (UNAMA).

3 Graduando em Comunicacdo Organizacional pela Universidade Tecnolégica Federal do Parana (UTFPR)
e Tecnologo em Gastronomia pelas Faculdades Opet.

4 Orientadora do trabalho, professora da UTFPR, doutora em Ciéncias da Comunicacio pela Unisinos



£5%  Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo

INTER 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

da conex&o. Por estar inserido em um formato aos moldes de um reality/talent show, e
absorvendo as caracteristicas de uma narrativa prépria destes formatos, programas como
0 MasterChef ultrapassam os limites do saber culinario, que acaba servindo de pano de
fundo para a construcdo de narrativas e personagens.

Entrando no campo do envolvimento do publico com os reality shows,
especialmente na contemporaneidade com a ajuda dos dispositivos moveis, Jenkins
(2009, p. 103), ajuda a compreender esta relacdo ao afirmar que “os consumidores ndo
apenas assistem aos meios de comunicacgdo; eles também compartilham entre si ao que
assistem”. Logo, podemos entender os programas de reality show ndo apenas como uma
ferramentade entretenimento, mas também como um espaco na cibercultura em que os
consumidores se encontram, se identificam com suas tribos e por ali se relacionam,
conquistando, inclusive, poder na construcdo das narrativas. Ainda segundo Jenkins
(2009, p. 96-97), a indUstria da midia vem utilizando-se das novas configuracdes da teoria
de marketing, como a economia afetiva, conseguindo um engajamento eminente e eficaz
de seus publicos com seus produtos.

A economia afetiva busca entender os principios emocionais da tomada de deciséo
do consumidor, sendo esta uma premissa basica nas opc¢les de audiéncia e compra dos
publicos. Ao invés de procurar entender o consumo midiatico pela perspectiva do fa -
como outrora - ela tenta mudar os parametros de valores no que diz respeito aos desejos
dos espectadores, direcionando-os as decisdes de compra e consumo (ldem). Vale
destacar que nos anos de 1990 houve uma mudanca na criacao de produtos midiaticos na
TV, com o intuito de alcangar nichos menores e segmentados, € ndo somente o publico
massificado como se fazia até entdo. Essa mudanca refletiu na fidelidade dos fas que se
viram contemplados pela TV, dando inicio ao movimento de interacdo que 0S
espectadores passaram a ter por meio da convergéncia de midias na virada do século.

Segundo KEHL (2004, p.53), essa adesao do publico aos reality shows deve-se
também ao forte desejo de consumo da subjetividade industrializada produzida pela
midia, “de modo a preencher o vazio da vida interior da qual ele abriu méo por forca da
'paixdo seguranga’, que é a paixao de pertencer a massa, identificar-se com ela nos termos
propostos pelo espetaculo”. O espetaculo, como produto midiatico, € uma versao
intersubjetiva da vida social, com relagdes de dominio e poder, permeados por relacbes
afetivas, gostos pessoais e afinidades. O telespectador, desacostumado da subjetividade,

busca nos reality shows algum sinal dela, ainda que os participantes desse tipo de
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programa sejam ausentes de espontaneidade, completamente “formatados” pela midia.

Antes de estabelecer a aproximacao entre esta espetacularizacdo do formato com
os programas de culinaria, faz-se necessario o entendimento da transformacdo de
significado da gastronomia em meio ao fendmeno midiatico mundial nas Ultimas décadas,
0 que levou a um aumento significativo de produtos com esse tema, como programas de
TV, revistas, livros e sites especializados. Porém, com a globaliza¢do e a mudanca nas
estruturas das bases sociais modernas e seus valores, a midia inseriu a gastronomia de
forma espetacularizada, com a supervalorizagdo do tema, relacionando-a com a producao
de sentidos ¢ subjetividade. “A gastronomia transforma-se em fio condutor da
multiplicidade de sentidos da cultura contemporanea, que muito tem a nos dizer sobre as
transformacdes, comportamento, valores e subjetividades da sociedade em que vivemos”
(LAVINAS, 2015, p. 02).

Os primeiros programas sobre comida, apresentados na segunda metade do século
XX, ndo possuiam a atencdo da midia e tinham como foco ensinar receitas e passar
“conhecimentos culinarios”, do saber a pratica. Esse formato cedeu espago aos programas
de gastronomia em que a comida perde seu carater alimentar para obter conotacdo
simbdlica, repletos de imagens, personagens e performances, além de transmitir
mensagens sobre como devemos nos comportar, sobre conduta moral e social.

A gastronomia é veiculada como ferramenta de distin¢do social, atribuindo valor
somente a um dos seus conceitos, que seria a arte de comer e beber o que ha de melhor®,
beirando o hedonismo alimentar. Porém, segundo o gastrénomo do século XIX, Brillat-
Savarin (1995, p. 14-19), a gastronomia se estende a outros campos do conhecimento,
preocupando-se, por exemplo, com a parte estrutural do alimento, como aproveita-lo no
seu melhor momento; os métodos de transporte e de conservacao, além da influéncia da
producéo e do consumo de alimentos na economia, na politica e na sociedade como um
todo. “O assunto material da gastronomia ¢ tudo o que pode ser comido; seu objetivo
direto, a conservacdo dos individuos; e seus meios de execucdo, a cultura que produz, o
comércio que troca, a industria que prepara e a experiéncia que inventa 0s meios de dispor
tudo para o melhor uso” (Idem, p. 19).

O reality show MasterChef foi criado no Reino Unido em 1990, mas obteve
sucesso somente em 2005, quando foi relancado pelo canal de televisdo BBC. Atualmente

é exportado para mais de 40 paises. A versdo brasileira, com cozinheiros amadores,

SAtualmente, a expressao maior desse habito, seriam os produtos rotulados como gourmet.
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estreou em 2014, transmitida pela Rede Bandeirantes, e sua audiéncia cresceu juntamente
com as edicOes seguintes, em 2015 e 2016, sendo esta ultima temporada escolhida como
objeto de analise deste estudo.

Com o objetivo de verificar e analisar a possivel troca de influéncias entre o
publico e a edi¢do do programa para construcdo de personagens dentro de uma narrativa
de reality show, definiu-se como o objeto deste estudo exploratorio a terceira edicdo do
MasterChef Brasil, que teve como finalistas o empresario paulistano Leonardo Young, e
a professora mineira, Bruna Chaves.

Tomou-se como fio condutor inicial deste estudo a anélise da narrativa desses dois
personagens, Leo e Bruna, na construcdo arquetipica de heroi e vildo na trama dessa
edicdo, levantando hipoteses sobre o feedback do publico - por meio de sua empatia e
identificacdo - e sobre edigdes feitas nos episodios, como pontos de origens para a
caracterizacdo dos personagens.

A investigacdo baseia-se na revisdo dos episodios, na andlise do contedo
produzido nas plataformas digitais oficiais gerenciadas pelo programa, e no feedback da

audiéncia nas redes sociais.

2. Bem-vindos ao MasterChef Brasil

A terceira temporada da versdo classica® do MasterChef Brasil foi produzida e
exibida pela Rede Bandeirantes entre 15 de margo e 23 de agosto de 2016, com o total de
25 episodios e a participacdo de 21 cozinheiros amadores. Esta temporada consolidou o
programa como o reality show de gastronomia mais assistido no Brasil. A meta da Band
era que a atracdo pudesse atingir, no minimo, 4 pontos de audiéncia nas noites de terga-
feira, segundo a afericdo Ibope’, e este nimero ndo foi alcangado somente na estreia, que
atingiu 3,8 pontos. No entanto, no restante da temporada, 0 programa superou as
expectativas da emissora, chegando a picos de 8,2 pontos, consolidando-se no segundo
lugar e, por alguns minutos, assumindo a lideranga, ultrapassando a Rede Globo. A
temporada fechou com média de 6,03 pontos, a maior média entre todos 0s programas em

exibigdo na emissora no mesmo periodo.

¢o programa possui outras duas versfes no Brasil: MasterChef Junior e MasterChef Profissionais.

" Considerando a grande Séo Paulo, cada ponto equivale a 69.417 televisores sintonizados, ou 197.814
telespectadores.
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Assim como em sua versao original, o formato mais adequado a se atribuir a
versdo brasileira do MasterChef é o de talent show, uma vez que os participantes
competem por meio de uma habilidade especifica, rigorosamente avaliada por um juri
especializado a cada episodio. O talent show se baseia no desempenho dos participantes,
na apresentacdo de habilidades técnicas especificas e competéncias concretas. No caso do
MasterChef, as habilidades gastronémicas e as técnicas culinarias resultam na entrega de
um produto: o prato, que apds ser julgado por especialistas, decidira a permanéncia ou a
eliminacdo dos competidores (MARQUIONI; ANDACHT, 2016, p. 3-4). Porém, o
enquadramento da vida real dos personagens com videotapes (VT's) mostrando como
eles sdo no cotidiano, e os constantes soliloquios® inseridos durante os episddios, atribuem
ao programa também um carater de reality, consolidando-o finalmente como um hibrido
dos dois formatos.

A estrutura e o andamento dos programas seguem um padréo ja estabelecido pela
franquia, embora haja uma consideravel regionalizacdo para melhor recepcéo do publico
brasileiro e dos participantes em geral. O programa desenvolve-se em dois momentos a
cada episddio. No primeiro deles, ocorre uma prova classificatoria que pode ser individual
ou em equipes. No caso de uma prova classificatéria individual, a metade que se sair
melhor nesse desafio fica imune a eliminacdo, e a outra metade passa para o segundo
momento do programa, um desafio eliminatério, no qual aquele que tiver o pior
desempenho acaba sendo eliminado pelos jurados. Quando a prova classificatdria ocorre
em equipes, a vencedora recebe a imunidade e a equipe perdedora disputa a prova de
eliminacdo. Em alguns casos pontuais, para aumentar a tensdo no programa, o lider da
equipe vencedora recebe a missdo de indicar alguem de sua equipe, que nao tenha
contribuido tanto para a vitoria, para disputar a prova de eliminacdo. Em outros casos,
uma prova intermedidria disputada pela equipe perdedora acaba salvando um dos
participantes da prova de eliminacdo. A certeza € que a0 menos um participante deixa a
competicdo a cada episodio.

Os VT’s mostrando a vida dos participantes fora da competicao e os soliloquios
enxertados durante o programa, também tém o objetivo de construir e estabelecer uma
relacdo de afeto e identificacdo, aproximando o publico dos personagens e aumentando a

interacdo do telespectador com o programa. As historias dos personagens participantes

8Solilc')quio pode ser definido “Inicialmente [...] como alguém falando em voz alta consigo mesmo. [...]
Trata-se de um elemento de composicdo intencional do drama: uma modalidade de fala
dramatica”(WILLIAMS apud MARQUIONI; ANDACHT, 2016, p. 02)
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comumente sdo entregues ao telespectador encaixadas em estereotipos ideais: 0 homem
que largou uma profissao de renome e quer se dedicar somente a gastronomia, ou a moca
de origem humilde que fard de tudo para alcancar seu merito e vencer o programa, pois
sua vida depende disso. A narrativa revela um misto de sentimentos como angustias,
frustracGes, medo e sonhos que se reforcam com os enunciados.

Segundo Marquioni e Andacht (2016, p.2-3) o interesse pelas emoc¢es do outro é
um atributo da cultura contemporanea e os soliléquios tém um papel definitivo nisso,
constituindo uma das particularidades distintivas na franquia e também de outros
programas no estilo reality show. Outros fatores de aproximacdo com o publico sdo o
formato talent do MasterChef e o local onde se desenvolvem as competi¢6es. No aspecto
talent, as competéncias especificas e verificaveis sdo associadas ao ato de cozinhar,
posteriormente julgadas por um juri especializado que analisard o produto entregue. Ja o
fator espacial contribui para a aproximacao, pois se trata da cozinha, um cémodo das
residéncias no qual costumam acontecer as rodas de conversa em familia, o que contribui

para a intimidade com o programa (Idem).

3. O publico como coautor da narrativa

A maior parte dos programas em formato reality show ja exibidos no Brasil
possuiam a participacdo popular para a conducdo de seu enredo, ou seja, o publico quem
decide quem permanece na disputa e quem é eliminado do programa. Dentro deste
contexto, a historicidade do participante dentro e fora da competicdo é um fator
determinante para a decisdo popular. Porém, também é possivel afirmar que a edi¢do do
programa levada ao ar pela emissora tem grande influéncia sobre o publico e seu veredito.
O publico recebe, em uma edi¢cdo com uma ou duas horas de duracéo, um recorte do que
foi o periodo de 24 horas na vida dos participantes e, no caso de edi¢des semanais, aquilo
que foi desenvolvido durante um dia inteiro de trabalho ou até mesmo ao longo de toda
semana. Logo, o publico € condicionado a subjugar sua subjetividade a partir deste
recorte. Kehl (2004, p. 57) fala sobre esta condicdo afirmando que o binémio diverséo-
distracdo € a realizacdo de um modo de ocupacdo do tempo livre que, sendo a
continuidade I6gica do tempo do trabalho alienado, ndo solicita o trabalho do pensamento.

Na equacdo entre a edicdo dos programas e o julgamento do publico, situagdes

que extraem dos participantes aquilo que seria a esséncia humana acaba humanizando
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esses atores e aproximando-os do telespectador. A oportunidade em observar a vida alheia
de forma televisionada acaba prendendo o publico no que Kehl (2004, p. 67) chama de

fetichismo:

A exaltacdo do individuo como representante dos mais elevados valores
humanos que esta sociedade produziu, combinada ao achatamento
subjetivo sofrido pelos sujeitos sob os apelos monoliticos da sociedade
de consumo, produz este estranho fendmeno em que as pessoas,
despojadas ou empobrecidas em sua subjetividade, dedicam-se a
cultuar a imagem de outras, destacadas pelos meios de comunicagéo
como representantes de dimensdes de humanidade que o homem
comum ja ndo reconhece em si mesmo. Consome-se a imagem
espetacularizada de atores, cantores, esportistas e alguns (raros)
politicos, em busca do que se perdeu exatamente como efeito da
espetacularizagdo da imagem: a dimenséo, humana e singular, do que
pode vir a ser uma pessoa, a partir do singelo ponto de vista de sua
histéria de vida.

Assim, representacfes do que seriam situacdes da vida comum cotidiana e como
0s competidores se inserem nelas, acabam sendo determinantes para suscitar no publico
sentimentos diversos em relacdo a eles. Dentre estas situacOes estdo 0s romances,
confabulacdes, festas, brincadeiras, girias, frustracdes, angustias e, em maior frequéncia,
as divergéncias que conduzem o publico a assumir uma posi¢do em favor de um ou outro
competidor, a exemplo de embates que ganharam repercussdo em reality shows, como
Marcela e Solange (BBB 04), Jean Wyllys e Rogério (BBB 05), Diego ‘Alemao’ e
Alberto ‘Cowboy’ (BBB 07), Dicesar e Marcelo Dourado (BBB 10), Ana Paula e Renan
(BBB 16), Nicole Bahls e Viviane Araujo (A Fazenda 05), entre outros. Em todas estas
situacOes, a opinido do publico ficou polarizada, e em pelo menos quatro delas foi
possivel verificar o envolvimento daquele que seria o futuro vencedor da competicéo.

Em contrapartida, programas como o MasterChef ndo possuem influéncia direta
do publico na eliminacdo dos participantes. E importante ressaltar que toda a terceira
temporada do MasterChef 3 - assim como as anteriores - teve todos 0s seus episodios
gravados antecipadamente a exibicéo. O intervalo de tempo entre a gravacgéo e a exibigéo
era de pelo menos 30 dias. O desafio final entre Bruna e Leo, por exemplo, foi gravado
no més de maio, e so foi ao ar trés meses depois, em agosto. Durante a exibi¢do da final,
apenas alguns trechos, como a conversa com 0s participantes e o andncio do vencedor,
foram ao vivo. Como poderia, entdo, a edicdo do programa influenciar na opinido do

publico em relacédo aos participantes?
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Neste momento verificamos o caminho inverso dessa relagdo entre o telespectador
e 0 produto apresentado. Ainda que todo o contetdo e 0s acontecimentos ja estivessem
pré-estabelecidos, a edi¢cdo do programa se moldou a partir da resposta do publico em
relagdo aos participantes, e o termémetro de tudo eram, principalmente, as redes sociais.
As opinides, os memes®, as discussdes e as torcidas apresentadas em plataformas como
Twitter, Facebook e Instagram, serviram de norte para o programa, que passou a formatar

as edicdes de modo a equalizar a opinido dos jurados com a vontade do publico.

Pode-se afirmar que fas de alguns cultuados programas de televisdo sdo
capazes de exercer maior influéncia sobre as decisGes de programagéo
numa era de economia afetiva. De tempos em tempos, as redes
priorizam certos segmentos do publico, o resultado é uma mudanga nas
estratégias para refletir mais completamente esses gostos (JENKINS,
2009, p. 97).

Kehl (2004, p.67) também discorre sobre esta via de influéncia ao afirmar que a
midia produz o sujeito de que o mercado necessita, pronto para responder a seus apelos
de consumo sem nenhum conflito.

A interacdo, parte constituinte desse reforco na relagdo programa-telespectador, é
identificada em contetidos e ferramentas disponibilizados no site oficial, como videos que
nao sao veiculados na TV, testes como “Descubra se sua memoria € de fa de MasterChef”
ou “Vocé sabe tudo de MasterChef?”, noticias sobre participantes eliminados ou de
edicdes anteriores, além de receitas dos pratos executados no programa. Outro modo de
interacdo sdo as redes sociais, principalmente por meio do Facebook - com quase 1,5
milhdo de curtidas na pagina oficial do programa - e do Twitter, com a hashtag
#MasterChefBR, com a qual o programa alcan¢a uma quantidade massiva de mengdes.
No Twitter, 0s usuarios interagem entre si no espaco virtual, interagem com o programa,
opinam sobre 0 andamento da competicao e sobre os competidores durante a exibicdo do
episodio, incentivados - inclusive - pelo préprio programa que convoca votagdo em
enquetes durante a exibicdo do episdédio com perguntas como: ‘Qual sera a equipe
vencedora?’, ‘Quem deve ficar na competicao?’.

Mesmo que o capitulo em exibicao ja tenha sido gravado h& meses, os resultados

destas enquetes, somados aos comentarios dos internautas durante a exibi¢éo do programa

% Memes s&o uma evolucdo digital do conceito de piada interna. Geralmente séo criados a partir de frases
de efeito, fotos, imagens ou videos que circulam pela internet e que tém seus significados constantemente
atualizados pelos usuarios da rede.
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- alguns comentarios chegam a ser exibidos na tela da TV - acabam servindo de
termdmetro na avaliacdo da popularidade de cada participante e da torcida da audiéncia.

O ponto maximo de interacdao dos usudarios é visto na utilizacdo dos memes, com
personagens, jargdes e acontecimentos do programa, e que sdo promovidos pelas
plataformas oficiais. Ademais, constata-se ainda a interacdo entre usuarios das redes
sociais no espaco virtual, em marcacdes, retweets ou até mesmo na proposi¢do de um
dialogo ou debate, reforcando a identidade de espetaculo que o programa procura assumir.
Segundo Debord, “o espetaculo nao ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagao social

entre pessoas, mediada por imagens” (1997, p.14).

4. Leonardo versus Bruna

Comparando o desempenho dos finalistas, no quadro abaixo, durante os 25
episodios observamos que Bruna teve um alto desempenho em cinco situa¢des, enquanto
Leonardo foi destaque apenas quatro vezes. Enquanto Leonardo foi, por seis vezes,
destaque negativo, Bruna esteve entre os piores apenas uma vez. Nas provas em equipe,
Bruna também se saiu melhor que Leonardo durante toda a temporada. Enquanto ela
esteve apenas cinco vezes integrando uma equipe que perdeu o desafio, Leo esteve nove
vezes em equipes de baixo desempenho. Bruna também venceu cinco desafios em equipe,
e Leonardo apenas um. Comparando o numero de desafios vencidos pessoalmente por
cada um deles, tanto em provas classificatdrias e provas de eliminacdo, 0s nUmeros sdo
equilibrados com pequena vantagem para o Leonardo, que venceu oito desafios, contra

seis vencidos por Bruna.

DESEMPENHO DOS COMPETIDORES

Leonardo Bruna
Alto desempenho 4 vezes 5 vezes
Baixo desempenho 6 vezes 1vez
Equipe perdedora 9 vezes 5 vezes
Equipe vencedora 1 vez 5 vezes

Desafios vencidos 8 vezes 6 vezes
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Quadro 1 - Comparacdo do desempenho dos participantes durante toda a temporada

E possivel afirmar que a construcio dos personagens referentes a Leonardo e
Bruna comecou no inicio da temporada, assim também como a de todos 0S outros
participantes. Essa composi¢do, dada primeiramente pelo programa, obedece a uma
configuracdo padréo de um reality show, em que cada participante assume uma das
caracteristicas mais marcantes em sua personalidade, contribuindo para a narrativa do
programa, somado ao enquadramento apresentado nos episodios, aos soliléquios e VT’s
inseridos durante as competicoes.

Ap0s a analise dos episodios e de materiais complementares a eles, presume-se
que houve uma considerdvel mudanca na histéria dos personagens em questdo, Leo e
Bruna. Isso se deu principalmente ap0s a segunda metade da temporada, rumo aos
episddios finais, balizada principalmente pelo embate entre os simpatizantes de cada
competidor.

No episodio n° 4, Bruna ganha a prova da caixa misteriosa e tem o dever de
escolher as receitas que cada participante deverd executar na prova de eliminacéo.
Embora, na introducdo da prova, a narracdo feita pela jornalista Ana Paula Padrdo tenha
sido: “Agora ¢ hora de jogar!”, Bruna ndo mostra seu lado competidor nesse primeiro
momento. Enquanto um outro participante confessa que, no lugar de Bruna, ele escolheria
0s pratos que demandam mais tempo para as pessoas que teriam menos tempo de prova,
Bruna direciona as receitas baseando-se nas afinidades e habilidades que supostamente
cada participante teria com cada receita. Questionada pela apresentadora sobre sua
estratégia amigavel, Bruna responde que ainda precisa muito de cada participante. A
situacdo exposta nesse episodio impacta de maneira positiva na imagem de Bruna, o que
se repete nos episddios seguintes na primeira metade da temporada.

Porém, a popularidade de Bruna perante o publico vai caindo aos poucos,
supostamente pela reprovacdo, por parte dos telespectadores, de suas caracteristicas
enguanto mulher, pela sua personalidade eufdrica e que se mostra inabalavel perante os
fatos do programa, exaltando suas habilidades e se posicionando como uma destemida
competidora. Essa hipotese origina-se pela afeicdo do publico por outra competidora
mulher: Raquel, que passa uma imagem mais amena, demonstrando ser a disforia da
personalidade de Bruna, sendo mais meiga, docil e delicada no falar e no trato com seus
oponentes.

Contudo, o verdadeiro oposto de Bruna, construido pelo programa e endossado
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pelo telespectador, € o competidor Leonardo, que assim como Raquel, possui uma
personalidade calma e tranquila, além de ocupar a posicdo de gald do programa, o que
também favorece o seu protagonismo. A historia de Leo é permeada de derrotas e vitorias
e o que define sua trajetoria é o fator superagdo, bastante explorado pelo programa para a
construcdo desse personagem, o que tem o respaldo emotivo do pablico, que se identifica
massivamente pelo recorte que € feito em cima desse competidor. Seu melhor momento
no programa se deu no episodio 21, no qual os participantes levados a prova de eliminacao
foram desafiados a fazer sorvetes. Durante todo o processo, o publico pdde acompanhar
um Leo apreensivo e até meio perdido no andamento da prova. A esta altura da
temporada, o participante ja contava com uma grande torcida da audiéncia e, nas redes
sociais, a apreensdo por uma possivel eliminacdo era evidente. Na avaliacdo final, o
participante surpreendeu a todos apresentando o que um dos jurados definiu como un
glace a lavanille (um sorvete de baunilha) perfeito. A avaliagdo dos jurados emocionou
0 participante, a apresentadora do programa e a audiéncia.

E notavel também que as publicacbes nas varias plataformas digitais oficiais do
MasterChef, colaboraram para o favoritismo de Leo, ainda que, concretamente e
estatisticamente, Bruna tenha sido a competidora mais habilidosa, fato que se comprova
no nudmero de vitorias individuais e em equipe, além de seu préprio desempenho como
cozinheira amadora, conforme apresentado no Quadro 1. Essa hipotese é baseada no fato
de que o numero de postagens no Facebook e no Instagram, em que Leo é referenciado
(sozinho, em conjunto, ou por seus pratos) € consideravelmente superior as postagens em
que Bruna aparece. No periodo de exibicdo da temporada em questdo, enquanto Leo
figura 23 vezes em posts do Facebook, Bruna aparece somente em 12. No Instagram, a
desproporcdo é parecida. Leo aparece em 44 posts, um deles (Imagem 1) com mais 16
mil likes (curtidas). Ja Bruna, esteve 26 vezes no Instagram do @MasterChefBR, sendo
5,8 mil (Imagem 2) o numero de likes em um post de conteddo semelhante ao do
competidor Leo.

Além da diferenca quantitativa, percebe-se também uma diferenca nas mensagens
postadas. Em um post publicado na ultima semana de julho de 2016 (Imagem 3), quando
a temporada se aproximava de sua reta final, a imagem era do participante Leo com uma
expressao positiva, sorrindo, e o texto dizia: “Para deixar as pessoas mais apaixonadas
ainda”. No mesmo més, Bruna aparece em um outro post (Imagem 4), ao lado de outra

participante, ambas com uma expressao negativa, popularmente descrita como ‘cara
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fechada’. Desta vez o texto dizia: “Olha pra ele. Mata ele com o olhar”.

Esse antagonismo nas mensagens, provocada pelos canais oficiais do programa, é
um padrao e se reflete ndo s6 nas publicagdes como nos comentarios e no feedback do
publico. As palavras e expressdes que mais aparecem nos comentarios do publico e em
postagens que envolvem Bruna s3o: “falta de humildade”, “arrogancia” e “prepoténcia”
ao passo que, nas postagens em que Leo protagoniza, os comentdrios sdao: “lindo”,
“talentoso” e “merecedor”. Revela-se 0 favoritismo de Leo pelos telespectadores e

usuarios das redes sociais.

@  nstaguwm

Yoy

Imagem 1 - Post sobre o Leonardo no Instagram oficial do programa alcanga 16,4 mil likes e 0s
comentarios sao positivos, em sua maioria. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BluQ-
OHgYLz/>. Acesso em: 01 dez. 2016.

@  Wwtagam

Imagem 2 - Post sobre a Bruna na conta oficial do programa no Instagram alcanca 5,8 mil likes e os
comentarios sdo negativos, em sua maioria. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BIvxM7rA_EJ/>. Acesso em: 01 dez. 2016.
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Imagem 3 - Conta oficial do programa faz post de caracter positivo sobre o participante Leo. Disponivel
em: <https://www.instagram.com/p/BIZ_bziglrU/?taken-by=masterchefbr>. Acesso em: 01 dez. 2016.

}N
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M ita ele .conho <>l|1 17,

Imagem 4 - Post acaba repercutindo negativamente para a imagem da participante Bruna. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BInxh5mA9Jw/?taken-by=masterchefbr>. Acesso em: 01 dez. 2016.

A repeticdo desses padrdes foi colaborando para a polarizacao dos fas, até que no
episodio 19, Bruna e Leo disputaram uma prova na qual cada um liderou uma equipe.
Leo foi escolhido como lider da equipe azul, sendo sua primeira vez na lideranca de uma
equipe na competicdo. Ja do outro lado, Bruna liderou a equipe vermelha e venceu a
prova, segundo a avaliacdo dos jurados. Inconformados com o resultado, o publico
favoravel ao participante Leo cresceu, aumentando o rechago a competidora Bruna nas
redes sociais e influenciando o favoritismo do competidor.

E possivel, também, que as aliancas feitas por Bruna no programa, com um grupo
de competidores que faziam comentarios mais agressivos e raivosos sobre 0s outros
participantes, tenha levado o publico a eleger Leo como o heroi da temporada. A
transformacéo da imagem positiva de Leonardo e negativa de Bruna sdo, entdo, resultados
de uma sociedade que, enquanto consumidores, se reine no mundo virtual por suas

preferéncias e afinidades, sendo capaz de influenciar as mudancas de um talent show.

Consumidores fiéis estdo definindo seus gostos juntos, como uma
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comunidade. E uma mudanca revolucionaria. On-line, os consumidores
avaliam a qualidade juntos. Discutem padrGes de qualidade.
Moderando os significados do produto, criam e recriam o conceito da
marca, juntos. Individuos déo grande importancia ao julgamento dos
membros da comunidade de consumo. As reacles coletivas ajustam a
recepcdo individual das comunicacfes de marketing. Organizacdes de
consumidores podem fazer, com éxito, exigéncias que consumidores
individuais ndo podem (KOZINETS apud JENKINS, 2009, p. 119).

Embora a rejeicdo a Bruna seja grande nas redes sociais na fase final da
competicdo, a maioria dos participantes eliminados, presentes no ultimo episddio,
demonstrou sua preferéncia por Bruna. Esse fator possivelmente indica que a imagem
negativa que ela passou a carregar estd mais diretamente relacionada a reprovacdo do
publico em relacdo as suas amizades dentro do programa, do que pelo seu desempenho

como cozinheira amadora.

A medida que o ciberespago amplia a esfera das interacdes sociais,
tornam-se ainda mais importante poder falar sobre pessoas que
conhecemos através da midia do que sobre pessoas da nossa
comunidade local, que ndo sdo conhecidos por todos os participantes de
uma conversa on-line. Nesse espago entram as figuras complexas,
muitas vezes contraditorias que aparecem nos reality show. A reality
television proporciona aos consumidores um fluxo estavel de dramas
éticos, ja que os competidores sao forgados a escolher em quem confiar
e a impor limites ao proprio comportamento (JENKINS, 2009, p. 124).

6. Consideracoes finais

O programa MasterChef Brasil ndo € s6 um programa no formato hibrido
reality/talent show, mas um produto midiatico capaz de promover relagcdes e interacdes
dos consumidores entre si e com a marca nas suas diversas plataformas.

Este artigo é resultado de um estudo exploratorio sobre as interagcdes midiaticas,
no qual constatou-se que as edigdes e recortes que a televisdo produz no programa sao
reflexo dos desejos e do fetiche do publico consumidor (KEHL, 2004) aproveitando-se
da subjetividade do telespectador e do seu desejo por consumir imagens.

No atual mundo do espetaculo, os programas de gastronomia sdo apresentados
como a prépria sociedade (DEBORD, 1997), utilizando do simbolismo afetivo que a
comida possui, para envolver o publico em suas narrativas, contribuindo para uma
ressignificacdo da comida e das relacfes que envolvem o ato de cozinhar e comer.

Os embates entre participantes que surgem em programas como o MasterChef
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Brasil, acabam servindo para construcdes de ordem ideol6gica, com a participagdo mutua
de quem gera o contetido e quem o recebe. Verificamos que, apesar do MasterChef Brasil
ter seus episodios gravados antecipadamente ao momento em que vao ao ar, e do publico
ndo ter participacdo direta na eliminacdo de competidores, hd uma evidente relagdo de
influéncia entre o produto e sua audiéncia, a fim de se construir uma narrativa compativel
com o formato do programa ja gravado e com a vontade do publico.

Embora o melhor desempenho, ao longo da terceira temporada, tenha sido o da
participante Bruna, Leo foi declarado vencedor pelos jurados. Presume-se pela grande
aceitacdo na opinido do publico que consumiu a imagem do participante gala, e que este,
ao passar por muitas provas de eliminacdo, emocionou a todos, transformando-se em um
exemplo desejado de superagdo e de ‘volta por cima’. Por outro lado, Bruna foi relegada
a posicdo antagbnica ndo exatamente por mérito de suas atitudes, mas pela somatizacéo
de circunstéancias que resultaram nisso. Dentre estas situacdes tem-se o fato da eliminagéo
- na semifinal - da participante Raquel que, assim como Leonardo, possuia grande
aceitacdo popular. Houve também a relacdo de amizade de Bruna com participantes
rejeitados pelo publico - durante toda a temporada - e a torcida desses participantes pela
finalista no programa final. Ao favoritismo do Leo, somava-se entdo, além das pessoas
que j& torciam para ele, as pessoas que ndo simpatizavam com a torcida de ex-
competidores por Bruna.

Por fim, detectamos em meio a esta analise o potencial de aprofundamento deste
estudo em questdes mais especificas a respeito da construcdo de arquétipos dentro das
narrativas de realities e talents show, levando em consideracao teorias da psicanélise, da
subjetividade midiatica e dos usos e gratificacdes introduzidos nestes formatos e

assumidos pela audiéncia.
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