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RESUMO

O mercado de producdo de contetdo esta cada vez mais sendo pensado em larga escala de
segmentacdo, com possibilidades de distribuicdo em diversas plataformas; no entanto, para
a TV broadcasting a tendéncia ainda é norteada por géneros e formatos padrdes
amplamente testados em varios paises e adaptados culturalmente a realidade da regido onde
é exibido. O reality show, formato que nasceu nos EUA e foi mundialmente replicado,
chegou ao Brasil em 2001 e conquistou milhares de telespectadores em todo o pais, sendo
sempre exibido nacionalmente e tendo como produtores as emissoras cabeca-de-rede. Este
artigo discorre sobre o Peladdo a Bordo: o Reality, uma experiéncia regional de adaptacdo
deste formato, mostrando que através da ousadia, uma producdo local pode estar em
sintonia com as tendéncias mundiais de contetdo.

PALAVRAS-CHAVE: reality show; peladdo a bordo; producdo regional; TV A Critica;
adaptacéo cultural.
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A televisdo se popularizou na década de 1960 e se tornou um dos veiculos de
comunicacdo mais importantes devido ao seu poder de difusdo e alcance social. Com o seu
surgimento e a introducdo do audiovisual na cultura do entretenimento, os individuos
passaram a consumir cada vez mais essa nova forma de lazer pelo seu carter atrativo, com
temas da vida privada e unicidade cultural.

Na década de 1980 através da abertura politica promovida pelo fim do regime
militar, marcada pela globalizacdo e pelo fim da censura, a industria cultural passou a se
desenvolver de forma mais abrangente tanto no seu poder de informacéo, quanto no seu
carater tecnoldgico.

Tomando como base o veiculo de maior comunicacdo de massa, a televisdo,
segundo o autor Acosta-Orjuela (1999), em 50 anos de criacdo, a sua aceitacdo teve grande
impacto devido a satisfacdo dos interesses da sociedade e a sua capacidade de distrair 0s
individuos quanto aos aspectos desagradaveis do cotidiano.

As pessoas usam a TV como antidoto contra o enfado, o
aborrecimento, a soliddo, a insatisfagdo nas relagfes sociais, para
modificar o estado de &nimo e se evadir das lembrancgas incomodas
(ACOSTA-ORJUELA,1999, p.61)

Da programacdo improvisada ao vivo, passando pela criacdo do videoteipe®,
chegando aos mais diversos recursos tecnolégicos atuais, a TV se tornou um grande
negdcio e atingiu um alto grau de sofisticacdo no que diz respeito ao seu conteudo,
principalmente quando falamos no modelo de TV broadcasting?. Para que seus produtos
existam e permanegam no ar, € necessario que os contetdos exibidos caiam no gosto dos
mais diversos perfis de telespectadores. Para atender a este mercado cada vez mais amplo e
profissional foram surgindo as produtoras de contetdo/formatos que tem seus profissionais,
embasados por pesquisas, criando formatos que possam ser distribuidos para varias partes

do mundo de maneira uniforme e padronizada.

! Fita de video utilizada para o registro de imagens televisivas, que permite a gravagdo de programas e sua posterior
exibicéo.
2 processo eletromagnético pelo qual se transmitem os sinais de TVs abertas e radios.
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No Brasil essa industria cultural e de entretenimento praticamente ndo existe, 0 que
faz com que as grandes redes de televisao invistam na compra de conteudos/formatos ja
testado em outros paises para exibir em sua programacao.

Antes de entrarmos diretamente na discusséo sobre o uso destes formatos mundiais
na televisdo brasileira, achamos vélida a contextualizagdo de como se deu o

desenvolvimento da industria cultural no Brasil e suas implicaces.

1 Panorama da Industria Cultural no Brasil e a Demanda de Entretenimento

A realidade da industria cultural no Brasil, assim como em outros paises, teve sua
base na mecanizacdo da producdo e, consequentemente, no tempo livre resultante da
diminuicdo das horas de trabalho no periodo pds-industrial. Sua expansdo no pais se deu
com as transformacdes sociais decorrentes do capitalismo no Brasil, tendo auxilio do
Estado quanto a estruturacdo dos meios de difusdo dessa inddstria e também quanto a
relagdo com a ordem socioecondmica da sociedade moderna.

Com o tempo, a forma funcionalista como as industrias funcionavam foi sofrendo
alteracdes em seu perfil de atuacdo ao perceberem a vantagem em ter trabalhadores mais
eficientes e produtivos: 0 que sé era possivel se estes tivessem um tempo maior para
descanso. Ap6s muitas lutas, foi reconhecida a importancia das férias e do lazer como
direitos naturais semelhantes aos demais direitos econémicos e sociais.

Foi agregado aspecto juridico ao lazer, assim como os direitos trabalhistas,
principalmente a partir da promulgacéo da Carta Constitucional de 1988, em virtude do que
dispdem o art. 7° inciso V3. Portanto, constitucionalmente est4 garantido o direito ao lazer,
que se coaduna em Ultima instancia, com o art. 24 da Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos® que preceitua: “todo homem tem direito a repouso e lazer, inclusive a limitagio

razoavel das horas de trabalho e a férias remuneradas”.

® Fonte: Constituicdo Federal de 1988.
* Fonte: Declaracéo Universal dos Direitos Humanos (http://www.brasil.gov.br/).


http://www.brasil.gov.br/
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O acesso ao lazer como direito fez emergir novas necessidades sociais, como
atividades de entretenimento e a movimentacdo ao seu redor. Da mesma forma como o
lazer se tornou um direito, o entretenimento promovido pela industria cultural também
fincou base juridica. Esse segmento de interconexao cultural passou a ser integrado ao lazer
na medida em que houve aumento na produgdo e movimentacao desse setor na atualidade,
promovendo um novo segmento econdmico: o do entretenimento.

S&o inumeras essas formas de entretenimento que possibilitaram dinamismo ao
lazer social, sendo elas: as emissoras de televisdo, o cinema, as gravadoras de mdusica, 0
radio, os jornais, as revistas, a internet, as propagandas, entre outras. Segundo Marcelo
Saloméo:

O entretenimento € o emprego do tempo ocioso em atividades ndo
voltadas para o trabalho, muitas vezes proporcionadas por terceiros,
com o objetivo genérico de diversdo prazerosa. (SALOMAO, 2000,
p.19)

No Brasil, a televisdo destaca-se como entretenimento das grandes massas. O pais
consome na area de entretenimento mais de 800 milhdes de horas de produtos que
preenchem a programacado das redes de comunicacdo hoje veiculadas. De acordo com o
relatério da Price Waterhouse®, na indistria do entretenimento o pais atingiu, em
faturamento, aproximadamente US$ 60 bilhdes (2014). Os produtos da industria cultural,
em especial a TV, tém um papel importante ndo s6 na interligagdo em massa, mas também
no estreitamento dos espacos geograficos de forma a tornar a cultura cada vez mais
democratizada e em grande escala de consumo.

Justamente por ter consumo em larga escala, com investimentos operacionais
tecnoldgicos altissimos, as redes de televisdo investem cada vez mais em contetudos que
apresentem alguma garantia de retorno financeiro e de desempenho (audiéncia) praticando
cada vez mais a compra de formatos ja testados em varios paises, tendo nesses ‘testes’
anteriores alguma seguranca sobre a margem de sucesso que o produto tera diante da massa

consumidora.

% Network global de firmas separadas e independentes que trabalham de forma integrada na prestagéo de servigos de
Assessoria Tributaria, Empresarial e de Auditoria.
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Como ja mencionado anteriormente na introducdo, o Brasil ndo se firmou como
grande produtor de contetdos/formatos e sim como consumidor das ideias de outros paises.
Vale a pena resgatar como se deu esse processo em uma breve explanagao.

1.1 A industria da venda de formatos

A venda de formatos praticamente ndo existia no Brasil até a década de 1990,
guando a internet ainda era novidade e poucos tinham acesso; por conta disso, 0s grandes
empresarios viajavam para o0 exterior a procura de formatos e os traziam para o Brasil
somente como ideia e os reproduziam livremente sem nada pagarem por direitos de
reproducdo. Com a mundializacdo da informagdo através da internet e a profissionalizagdo
da industria criativa, principalmente no segmento de produtos televisivos que sdo sucesso
de audiéncia em todo o mundo, o0 que antes era simplesmente trazido de outros paises e
‘copiado’ na TV brasileira, passou a ter que ser produto adquirido, passivel a processos de
plagio caso ndo seja devidamente autorizada sua exibic&o.

As indGstrias criativas® caracterizam-se, como o préprio nome diz, pelo uso da
criatividade e constituem um grupo de atividades centradas no conhecimento, como
industria fonografica, producdo musical e teatral, indUstria cinematogréafica, artes visuais,
fotografia, radio, TV, dentre outras.

As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um
continuum que vai desde aquelas atividades totalmente dependentes do
ato de levar o conteido a audiéncia (a maior parte das apresentacGes ao
vivo e exibigBes, incluindo festivais) que tendem a ser trabalho-
intensivas e, em geral, subsidiadas, até aquelas atividades
informacionais orientadas mais comercialmente, baseadas na
reproducdo de contetdo original e sua transmissdo a audiéncias (em
geral distantes) (publicacdo, musica gravada, filme, broadcasting, nova
midia). (CORNFORD; CHARLES. 2001, p. 17).

® O termo surgiu nos anos 1990, para designar setores nos quais a criatividade é uma dimenséo essencial do negécio.
Compreendem, entre outras, as atividades relacionadas ao cinema, ao teatro, a musica e as artes plasticas. Fonte:
<http://www.scielo.br/pdf/rae/v49n1/v49n1a03.pdf>.


http://www.scielo.br/pdf/rae/v49n1/v49n1a03.pdf
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Nos ultimos 15 anos o formato que teve grande destaque em criacdo, venda,
exibicao, desempenho e faturamento tanto para a industria criativa quanto para as emissoras
broadcasting (grande consumidor de contetido) foi o reality show’.

No desenvolvimento e comercializacdo deste formato damos destaque as empresas
Endemol® e Fremantle®, que atualmente enfrentam uma crescente concorréncia de novas
produtoras pelo mundo; no entanto, no Brasil, apenas a Fundacdo Roberto Marinho e a
Medial™* and (produtora paulistana) sdo associados & FRAPA® ou seja, s6 elas podem
comercializar formatos/contetdos no pais facilitando ainda mais a ampla atuacdo das
estrangeiras aqui. Esse modelo de negdcios com base na venda de formatos/contetdos
tomou proporcdes gigantescas e movimenta bilh6es em todo o mundo.

Em 2004, a FRAPA emitiu a primeira grande andlise da industria de
formatos em um relatério intitulado “O comércio global de formatos
de televisdo”. O estudo, que avaliou o volume de produgdo gerado
pelos formatos em cerca de 6,4 bilhGes de Euros, forneceu a primeira
evidéncia concreta de que a compra e venda de formatos internacionais
havia se tornado um negécio global poderoso. (PARIS; VEDANA,
2013, p.10).

As emissoras brasileiras de sinal aberto (cabecas-de-rede)® se tornaram grandes
consumidoras de formatos estrangeiros, com destaque para os realities, que constitui objeto
central deste estudo.

A seguir, tracaremos um breve histérico do formato que foi criado nos EUA,

ganhou 0 mundo e conquistou os brasileiros.

" E um género televisivo que mistura a formula de um game show de resisténcia com cameras captando as reacdes dos
participantes.

® produtora holandesa de televisio, especializada em reality show.

® Uma das maiores criadoras, produtoras e distribuidoras de contetido para televisio e internet do mundo.

10 |nstituicdo privada, sem fins lucrativos, que desenvolve projetos voltados para o ensino formal e informal, bem como
projetos educacionais visando a preservacdo e a revitalizacfo do patriménio histdrico, cultural e natural nos mais diversos
pontos do Brasil.

1 produtora independente do Brasil, focada em produtos para TV.

12 FRAPA - Format Recognition and Protection Association: é uma associagdo formada por mais de cem empresas da
indUstria do entretenimento, em sua maioria emissoras e produtoras de televisao.

13 Cabega-de-rede é um termo utilizado pela Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) para caracterizar uma emissora que
produz uma programacao nacional e a retransmite por meio emissoras proprias ou afiliadas.
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2 Reality Show — 0 Formato que Conquistou o Mundo e os Brasileiros

O reality show é um género televisivo baseado na vida real, que retrata a vida de
determinadas pessoas em um programa de TV. Teve inicio em 1973 na emissora americana
PBS™, com o reality chamado An American Family (Uma Familia Americana), que
acompanhava a vida de uma familia da California.

O género chegou as telas brasileiras em 2000 com a exibicdo do programa No
Limite'®, na TV Globo, e com a Casa dos Avrtistas*® em 2001 exibido pelo SBT; porém foi
com o Big Brother (BB)*" em 2002 que sobreveio o grande sucesso dos realities no Brasil,
que deu inicio a propagagdo do género em inimeros formatos.

Pela classificacdo desenvolvida pelo pesquisador de Aronchi de Souza (2004), o
género reality show pertence a categoria entretenimento, sendo, a sua caracteristica
predominante o0 voyeurismo - palavra que no idioma francés significa “aquele que vé”.

Por definigdo, o programa pode ser exibido diariamente, ao vivo ou com imagens
previamente editadas na TV aberta; ou vinte e quatro horas por dia em canais por assinatura
ao vivo e sem cortes, e ainda na internet, apresentando ao telespectador, todos os atos
cotidianos dos participantes, seus habitos, reacbes e comportamentos (geralmente dando
destaque aos conflitos).

Se conceitualmente ha um significado mais amplo do formato, para aspectos
comerciais a definicdo € mais simples. De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido e
Estatistica (IBOPE), reality show é um “Programa que mostra o cotidiano, a vida real das
pessoas, que podem ou ndo estar confinadas a um determinado local, onde a falta de
comunicacdo externa € total ou parcial. Seus integrantes sdo vigiados diariamente por

cameras.”

% public Broadcasting Service (em portugués: Servigo Publico de Radiodifusdo/mais conhecida como PBS) é uma rede de
televisdo americana de carater educativo-cultural.

!5 Primeiro reality show realizado no Brasil, tendo o formato do programa sido inspirado no programa estadunidense
Survivor.

16 Reality Show exibido pelo SBT entre 2001 e 2004, composto por um grupo de famosos disputando o prémio principal.
17 Reality show que teve seu formato comprado pela Rede Globo em 2002.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Estadunidense
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estadunidense
https://pt.wikipedia.org/wiki/SBT
https://pt.wikipedia.org/wiki/2001
https://pt.wikipedia.org/wiki/2004

>'\/< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
o) XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Norte — Boa Vista - RR — 06 a 08/07/2016
INTERCOM

Um dos formatos mais vendidos no Brasil foi o reality show, tendo como destaque
os realities de confinamento, pois atrai um publico variado, de diversas idades e classes
sociais, possibilitando a identificacdo de diferentes camadas da populacdo com o0s
participantes.

Segundo Castro (2006), a aceitacdo dos realities shows pelo telespectador brasileiro
é decorrente da mistura de formatos que o género contém, causando a sensacao de novidade
s a0 mesmo tempo tendo a referéncia de contetdos ja consolidados.

S4o esses:

1) as telenovelas, por serem apresentadas diariamente, capitulo a capitulo,
e ao contar de forma seriada o dia-a-dia de diferentes pessoas, com direito
a final feliz, seja pela formacéo de casais ou pela premiagéo;

2) os talk shows e programas de auditério, que comentam sobre a vida dos
participantes e ddo visibilidade a seus familiares e amigos;

3) os programas de concurso, pois no final alguém sai vencedor e
premiado;

4) os documentarios, ao relatar sobre a vida dos participantes, seus
amigos, familiares e o espaco urbano ou rural onde vivem;

5) os programas de confessionario tdo conhecidos pelas audiéncias de
paises catdlicos, que trazem a memoéria o ato religioso de espiar 0s
pecados por meio da confiss&o;

6) o jornalismo, por meio da inclusdo de “noticias” sobre o reality show
do momento e entrevistas com amigos, familiares, e ex-participantes do
programa em diferentes horarios da grade de programacao das emissoras
gue transmitem o programa. (CASTRO, 2006, p.28)

Dentre estes géneros ja conhecidos podemos destacar as telenovelas como uma das
preferéncias de contetudo do telespectador brasileiro, e talvez por isso o tipo de reality show
que mais se destacou no Brasil tenha sido o de ‘confinamento’, em meio a tantas
tipificacdes que foram criadas®.

Feito este resgate/historico e esclarecimentos acerca do formato e suas variantes,
vamos comegar a entrar diretamente no universo do nosso objeto de estudo: o reality show
regional Peladdo a Bordo: o Reality, criado em Manaus na TV A Critica, emissora que

retransmite a TV Record no Amazonas.

18 para mais informag@es sobre as tipificacBes existentes: TREVIZA, Karina. Almanaque dos Reality Shows no Brasil.
1 ed. - Sdo Paulo: Panda Books, 2011.
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2.1 Mercado regional, oportunidade e ousadia
Em uma perspectiva de producdo cada vez mais globalizada, os mercados
regionais tem que se reinventar. A televisdo regional foi criada com o intuito de mostrar a
cultura de cada cidade, sendo filiada ou afiliada a grandes emissoras de redes, com a
possibilidade de expandir o sinal por microondas, ou por satélite com as limitacdes
econdmicas e tecnoldgicas. Para Bazzi (2001, p.16), a televisdo regional é “aquela que
retransmite seu sinal a uma determinada regido e que tenha sua programacéo voltada pra ela

mesma”.

Na década de 1980, ap6s um periodo de supremacia da programacdo em rede, as
TVs regionais renasceram, criaram estratégias e perceberam que a informacdo local
precisava ser mais enfatizada. As pessoas ndo perderam o interesse pelo nacional, mas
sentiam mais vontade por suas preferéncias locais; fato crescente e marcante atualmente. A
importancia desse renascimento se da por conta do amplo interesse das pessoas pelo
jornalismo local; o que ndo acontecia com o entretenimento. Mas aos poucos o foco foi se
ampliando e as emissoras locais foram expandindo sua programacéo investindo também em

entretenimento local como negdcio rentavel.

E preciso se pensar muito antes de produzir algo regional, afinal de contas a
televisdo muda de acordo com o seu publico principalmente em canais de sinal aberto, e
demanda sempre grandes investimentos em producdo e mao de obra. De acordo com

Nelson Sirotsky, presidente da RBS:

Televisdo, e quem ndo enxergar isso, mude de ramo, é negécio alimentado
por audiéncia. Ou seja, 0 publico € que define. Se nos temos a capacidade
de fazermos um projeto que agregue audiéncia, nds devemos fazer. Se o
nosso projeto ndo agrega audiéncia, nds temos que examinar. E se com
certeza ele diminui audiéncia, n6s temos que elimind-lo. (SIROTSKY
apud CRUZ, 1996, p.163).

E a partir da oportunidade de agregar audiéncia no horario noturno regional que

originou-se a ideia de produzir o Pelad&o a bordo: o Reality, 0 objeto de estudo deste artigo.
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3 Historico da Ideia e Concepgéao

O programa Peladdo a Bordo: o Reality é exibido pela TV A Critica desde 2012
entre 0s meses de novembro e dezembro. Para que se possa compreender com mais
profundidade a origem e as peculiaridades do reality, € preciso antes conhecer o contexto
historico de seu surgimento, que é atrelado a histéria de um campeonato amador de futebol.

3.1 O Peladéo e suas rainhas

O Campeonato de Peladas do Amazonas, mais conhecido como Peladdo, é um
torneio amador de futebol que surgiu em 1972, criado pelo Jornalista Umberto Calderaro
Filho, fundador da Rede Calderaro de Comunicacdo (RCC). E considerado atualmente o
maior campeonato amador de futebol do Brasil, e um dos maiores do mundo. (FERRETI,
2016).

O torneio é disputado anualmente por mais de mil equipes, divididas nas categorias
masculino, feminino, master, infantil e indigena. O Peladdo possui caracteristicas peculiares
que o tornam Unico, como exemplo, para que as equipes possam se inscrever no
campeonato € preciso, antes de tudo, eleger uma rainha, que representara o time na abertura
do evento e disputaré o titulo de Rainha do Pelad&o. (Ibidem, 2016).

O concurso de beleza Rainha do Peladdo é inerente ao Campeonato de Peladas, e
mais que isso, pode até mudar os rumos da competicdo, ja que se um time é eliminado em
campo, mas sua candidata a rainha chega a final do concurso de beleza, ela pode recolocar
o time de volta na disputa. No entanto, o concurso acabava sendo ofuscado pelo
Campeonato de Peladas, e, por vezes, visto como algo de menor importancia. (Ibidem,
2016). Apos muitos anos como um dos eventos esportivos mais importantes do estado, o
Peladéo, e, consequentemente, o concurso de Rainha do Pelad&o, precisavam se reinventar
para atrairem novos patrocinadores e alavancarem sua visibilidade. A presidéncia da TV A
Critica'®, que sempre buscou estar um passo a frente das concorrentes, resolveu ousar e
propds a ideia de produzir um reality show regional, que atingiria todo o estado, devido a

afetividade do amazonense com o Peladao.

1% Representada por Dissica Calderaro, que concedeu uma entrevista fornecendo as informagées aqui apontadas.

10



>'\/< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
o) XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Norte — Boa Vista - RR — 06 a 08/07/2016
INTERCOM

Com o objetivo maior de resgatar a visibilidade do concurso de rainhas, foi pensado
um formato que é sucesso mundial, adaptando-o para a realidade e costumes do povo do
Amazonas.

3.2 A Concepcéao do reality

A ideia inicial foi produzir um reality de confinamento, que é o tipo de maior
sucesso no pais, e 0 que apresenta nimeros de audiéncia mais expressivos. Por conta dos
direitos do formato, a TV A Critica ndo poderia realizar o programa dentro de uma casa ou
fazenda, pois precisaria pagar uma alta quantia para a detentora desses formatos.

A emissora, através de seus principais representantes, decidiu entdo criar e produzir
seu préprio formato. Buscando gerar uma maior identificagdo com o povo amazonense e
valorizar o regionalismo, foi escolhida uma embarcacdo como local de confinamento do
reality que seria produzido. A imagem que 0 Amazonas possui no imaginario coletivo é de
natureza, rios, floresta, riquezas culturais, artisticas e cultura indigena marcante. Nesse
contexto, o barco, que € um dos principais meios de transporte do estado, representa uma
caracteristica marcante da sociedade amazonense, por isso foi escolhido como ambiente
central do programa.

3.3 Processo de producéao

Apos a definicdo do formato do reality, o departamento de producdo da TV A
Critica recebeu, em setembro de 2012, a tarefa de iniciar pesquisas de referéncia para o
desenvolvimento do programa, que recebeu o nome de Peladdo a Bordo: o Reality.

A equipe, liderada pelo coordenador de producdo Jodo Artur Vieira, iniciou as
pesquisas para apresentar ideias e formatos para o programa. Como o mote principal do
programa era valorizar a beleza feminina, as inspirag0es iniciais foram os realities
America's Next Top Model (Estados Unidos), Brazil's Next Top Model (Brasil), Top Model
(Brasil), American Idol (Estados Unidos) e Big Brother (Brasil). A partir desses programas,
algumas ideias foram integradas ao processo de producao do Peladdo a Bordo: o Reality.

Todo o processo de producdo foi acompanhado pelo departamento juridico da
emissora, que apontava o que deveria ser realizado para que ndo houvesse conflito de
formatos, evitando assim processos judiciais por parte de empresas que comercializam

esses produtos.
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No dia 4 de dezembro de 2012 foi ao ar a estreia do Peladdo a Bordo: o Reality,
primeiro reality show regional do Brasil?’; o programa foi exibido no horario de 19h30 as
20h30, faixa que, até entdo, era utilizada para exibir séries americanas, pois, devido ao fuso
horério®, a TV A Critica recebia da cabeca-de-rede duas horas para exibir sua programagéo
local no periodo da noite. A concepcdo inicial do programa foi de realizar temporadas
anuais, que iriam ao ar entre 0s meses de novembro e dezembro.

Em sua primeira temporada o programa foi ao ar de segunda a sexta, e teve um total
de 14 episddios. A grande final foi exibida no dia 21 de dezembro de 2012, e coroou
Juliana Soares como Rainha do Peladdo; a vencedora levou para casa um carro zero
quilémetro.

Para Jodo Artur Vieira, coordenador de producdo da TV A Critica, uma das grandes
dificuldades de produzir o reality foi a auséncia de capacitacdo e assessoria técnica e de
contetdo, que levaram o departamento de producdo a cometer leves equivocos, que
contribuiram posteriormente para o amadurecimento do reality. Um esquema de
possibilidades de acertos e erros foi elaborado para realizar uma anéalise do ambiente.

3.4 Potencialidades e fragilidades

Realities shows sdo producdes que demandam trabalho intenso e, dependendo do
formato, altos custos para que sejam levadas ao ar. Por isso, deve haver uma analise das
potencialidades e fragilidades as quais o produto esta sujeito. O quadro a seguir aponta as

principais forcas e fraquezas do Peladdo a Bordo: o Reality na época em que fora planejado.

20 Considerando a grade das 15 pracas que integram o PNT (Painel Nacional de Televisio).
21 0 fuso horéario de Manaus é de -1 em relag&o ao horério de Brasilia, e -2 quando em horario de vero.
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POTENCIALIDADES

FRAGILIDADES

Reality show regional que valoriza o local
utilizando um formato de sucesso mundial.

A TV A Critica nfo possuia know-how*
acerca dos procedimentos padrdo para a
producdo de realities.

Surgiu com o desejo de apresentar um
conteudo diferenciado, feito do local para
o local.

Inevitaveis comparagdes com grandes
producdes nacionais, que dispunham de
capital financeira maior.

O Campeonato de Peladas do Amazonas
possui familiaridade e credibilidade com o

A TV A Critica ndo possuia profissionais
especializados em producdo de realities.

publico amazonense por toda a tradicdo, e
0 Peladdo a Bordo: o Reality poderia se
beneficiar dessa relagdo.

Ser referéncia regional na producdo deste
tipo de formato.

Concorréncia com grandes producdes
nacionais, por se tratar de um horario
nobre da televiséo.

Ser exemplo de ousadia e pioneirismo
entre as emissoras regionais de televisao.

Mesmo com todas as dificuldades, que poderiam colocar em risco a producdo do
programa, a TV A Critica considerou que as potencialidades eram superiores as

fragilidades, e decidiu produzir o reality, dentro de suas limitacgdes.

3.5 Evolucéo do formato e resultados

Ao longo de suas quatro temporadas, o Peladdo a Bordo: o Reality sempre buscou
trazer novidades que diferenciassem cada edicdo, apresentando novas provas, desafios e
formas de selecéo das participantes.

Na temporada de estreia, o programa foi constituido de trés fases. A primeira foi a
selecdo, em que todas as participantes inscritas no Peladdo a Bordo: o Reality realizaram
um desfile no anfiteatro da Ponta Negra. Os jurados selecionaram 100 candidatas, que

foram classificadas para a proxima etapa.

22 Termo angl6fono utilizado para descrever uma técnica, um conhecimento ou uma capacidade desenvolvida.
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A segunda fase da temporada de estreia foi classificatoria, em que os jurados
analisaram as 100 candidatas em um desfile de moda praia realizado no Tropical Hotel
Manaus, e selecionaram as 12 participantes do reality.

A terceira fase foi a convivéncia no barco, onde as participantes eram confinadas e
conviviam 24 horas por dia. A cada semana eram realizadas provas eliminatorias julgadas
por jurados, que tiravam trés participantes da disputa. As provas envolviam desfiles de
beleza, testes de resisténcia, oratoria, entre outros.

A primeira temporada do reality era constituida basicamente de VTs, ndo existia um
estidio para apresentacdo do programa, todas as falas da apresentadora eram gravadas no
préprio barco, ou em ambientes ao ar livre.

3.5.2 Segunda Temporada

A segunda temporada trouxe novidades em relacdo a anterior, como 0 acréscimo de
mais quatro integrantes, escolhidas por votacdo popular, totalizando 16 participantes. Além
disso, houve mais uma fase de sele¢éo, das 100 candidatas selecionadas, somente 40 foram
para a classificatoria. Na metade final da segunda temporada o programa comegou a ser
apresentado ao vivo, porém ainda sem um estudio préprio.

3.5.3 Terceira Temporada

A terceira temporada, que foi ao ar em 2014, voltou a ter 12 participantes, e
apresentou poucas mudancas em relacdo a anterior. A fase classificatéria, em que o0s
jurados selecionam as candidatas que entrardo no barco, foi realizada na praia da ponta
negra; porem, um dos grandes diferenciais da terceira temporada foi a concepc¢éo e criagdo
de estudio espacoso e moderno, que comegou a ser utilizado para a apresentacdo do reality.
3.5.4 Quarta Temporada

A quarta temporada, exibida em 2015, também teve 12 participantes, e apresentou
outra novidade, o enfrentamento de duplas. Os jurados selecionaram 24 candidatas na fase
classificatoria; o publico pdde conhecer as caracteristicas e personalidades de cada uma
delas durante duas semanas por meio de VTs exibidos na programacgéo. As duplas foram
chamadas ao palco do programa e os jurados tiveram a dificil missdo de escolher somente

12 para entrar no barco.
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O Peladdo a Bordo: o Reality possui elementos e procedimentos de produgéo
permanentes, como a escolha da rainha da semana, que é realizada semanalmente por meio
de provas variadas. A embarcacdo utilizada no reality possui uma suite de luxo, que é
ocupada pela rainha da semana, os privilégios, as responsabilidades e a durag¢do do reinado
variam para cada temporada.

Outro elemento permanente sdo as provas eliminatorias de fotografia e desfile,
sempre conduzidas e analisadas por referéncias na area. Modelos como Adriane Galisteu,
Gianne Albertoni e Solange Frazdo, além de fotografos como Cacau Mangabeira ja
participaram das provas eliminatérias do reality.

O programa, desde a terceira temporada, € sempre exibido ao vivo. A cada semana
sdo realizadas provas eliminatérias variadas, as participantes perdedoras se enfrentam na
‘boia’, uma espécie de eliminatdria, em que os telespectadores, por meio de votagdo através
da internet e telefone, escolhem a candidata que sera eliminada do programa. A escolha da
Rainha do Peladao sempre é realizada por meio de votagdo popular.

Os investimentos realizados pela emissora no cenario, na premiacdo e em trazer
convidados de nivel nacional, como Raul Gazola, Sheila Carvalho, Sheila Melo, Viviane
Aradjo, Wanessa Camargo, Gustavo Lins, Gilmelandia, entre outros, trouxeram resultados
significativos para o reality, visto que o amazonense possui uma cultura de valorizagéo do
que advém de fora de seu estado.

A evolucdo do formato através de cada edicdo permitiu @ TV A Critica criar uma
maturidade em relacdo a producéo deste tipo de produto. O empirismo aos poucos foi sendo
substituido por pesquisas e técnicas. Atualmente, o Peladdo a Bordo: o Reality é um
sucesso de audiéncia e de patrocinadores, sendo um dos produtos mais rentaveis da
emissora.

CONSIDERACOES FINAIS

A ousadia e a iniciativa da TV A Critica em produzir um reality show regional
demonstram a possibilidade da adaptacdo do global para o local, sendo uma prova de que é
possivel apresentar um contetdo diferenciado e valorizar o regionalismo. A emissora, nesse
contexto, se tornou referéncia na producéo deste tipo de produto no estado do Amazonas e

serve de exemplo e inspiracdo para as demais emissoras regionais.
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Com o advento do reality, o concurso de Rainha do Peladdo passou a ter uma
importancia equivalente ao Campeonato de Peladas, trazendo de volta a visibilidade e o

prestigio do evento, despertando a torcida de novas geracoes.
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