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RESUMO

O programa de competigdo gastronémica MasterChef Brasil ¢ um dos
principais produtos da Band, emissora de televisdo aberta brasileira.
Com o sucesso e repercussao do reality-show, conquistou a simpatia da
audiéncia. Neste sentido, o objetivo do artigo ¢ compreenderarelagdo que
o programa estabelece com o seu ptiblico a fim de entender os principais
motivos para o consumo de tal programagao televisiva. Os pressupostos
metodolégicos fundamentam-se na abordagem tedrica dos Usos e
Gratificagdes. Para obtencao dos dados exploratorios foram realizadas
entrevistas em profundidade com telespectadores que se autodeclararam
publico do MasterChef Brasil, categorizando os resultados mais
relevantes das motivagdes para acompanhar o reality, sendo eles:
qualidade técnica, representatividade e aprendizagem.

Palavras-chave: MasterChef Brasil; reality-show; usos e
gratificagdes.

ABSTRACT

The gastronomic competition TV show MasterChef Brasil is one
of the main products of Band, brazilian free-to-air broadcaster.
With the success and repercussions of the reality show, it has won
the sympathy of the audience. This article aims to understand the
relationship the TV show establishes with its audience in order to
understand the main reasons for watching it. The methodological
assumptions are based on the Uses and Gratifications theoretical
approach. In order to obtain exploratory data, in-depth interviews
were conducted with viewers who declared themselves to be
MasterChef Brasil’s audience, categorizing the most relevant
results of the motivations for following the reality show as:
technical quality, representativeness and learning.

Keywords: MasterChef Brazil; reality show; uses and
gratuities.
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Introducgao

¢ uma das frases do Chef de Cozinha Eri-

ck Jackquin. Natural da Franca, ¢ um dos
jurados do reality-show MasterChef Brasil. Devido ao
seu pais de origem, o chef ndo consegue pronunciar a
palavra tempero de forma brasileira, tornando-se, desta
forma, “t6mpero”. Essa palavra virou uma das principais
marcas do programa, caindo no gosto do publico.

O reality-show MasterChef! nasceu no Reino Unido,
em 1999. No Brasil, ele vem sendo produzido e veiculado
em TV aberta pela Rede Bandeirantes (Band) desde 2014.
De acordo com Marquioni e Andacht (2016), a franquia
televisual de competicao gastronomica MasterChef ¢ um
programa que pode ser classificado como um caso de su-
cesso inquestiondvel: produzido em mais de 34 paises do
mundo, e transmitido em mais de 200 territorios, consis-
tentemente ocupa o topo dos indices de audiéncia em cada
territorio onde vai ao ar. Exibido pela primeira vez no Brasil
em 2014, ja foram produzidas e transmitidas 10 temporadas
do programa no pais. “Todas elas com sucesso de publico
na televisdo e na internet” (Becker, 2016, p. 13).

Devido ao processo de digitalizagdo e reconfigura-
¢do do sistema televisivo em todo o mundo por conta do
advento das Tecnologias de Informagdo e Comunicagio
(TICs), ¢ valido ressaltar que o MasterChef também esta
presente ¢ pode ser acompanhado em diferentes plata-
formas midiaticas, como pelas redes sociais, Twitter,
Facebook, YouTube e Instagram; e site do programa. Em
2017, conforme Sacchitiello (2017), o MasterChef Brasil
se consagrou como o maior canal da franquia no YouTube,
com os videos inéditos sendo postados na plataforma
logo apds serem exibidos na TV aberta. O sucesso do
programa nas redes sociais ¢ um dos fatores que contri-
bui para a ascensdo da franquia nos diversos paises onde
ela ja foi replicada. No Brasil ndo ¢é diferente.

4
‘ ‘Epreciso dar um ‘tdmpero’ especial”. Essa

No cenario da Televisdo aberta, o programa culi-
nario da Band disputa a ateng@o dos telespectadores com
outros realities do mesmo género ¢ exibidos por outras
emissoras, em dias e horarios diferentes. HellsKitchen-
Cozinha Sob Pressdo, Bake Off Brasil - Mdo na Massa,
Duelo de Maes, todos produzidos e exibidos pelo Sistema
Brasileiro de Televisdo (SBT), Batalha dos Cozinheiros
e Batalha dos Confeiteiros, da Record TV; e até o Mais
Vocé, da Rede Globo, comandado pela apresentadora
Ana Maria Braga, usufrui da sua fatia no mercado te-
levisivo brasileiro, pois, além do seu quadro de receitas
diarias, também realiza outros, como Jogo de Panelas,
Super Chef Celebridade, Culinaria Por um Fio.

Se antes programas de culinaria poderiam ser
somente destinados a cozinheiros ou donas de casa, hoje,
segundo Bueno (2016), o publico ¢ muito mais vasto.
Passamos para uma gama de programas culindrios nos
mais diversos formatos e para diferentes publicos. Ha
programas que apostam no cardapio rapido, outros na
sofisticagdo dos pratos do dia a dia, outros dedicados ape-
nas a comida saudavel, os exclusivos para receitas doces.
“Temos ainda atra¢des em que o apresentador degusta as
mais variadas receitas viajando por paises exoticos ou
mesmo pelo interior do pais” (Bueno, 2016, p. 2).

Desta maneira, compreende-se a importan-
cia de um estudo de carater exploratério, qualitativo
e empirico sobre os motivos que levam a audiéncia’ a
acompanhar o reality-show produzido e exibido pela
Rede Bandeirantes, MasterChef Brasil, a fim de che-
gar aos resultados mais relevantes para tal acao.

O presente trabalho visa a explorar as razdes pelas
quais o reality-show MasterChef Brasil ¢ recepcionado e
bem recebido, principalmente levando em consideracao este
ambiente em que ha outros programas do mesmo género,
produzidos e exibidos por outras emissoras de TV aberta.
Para alcancar o objetivo do trabalho, utilizamos a abordagem
tedrica dos Usos e Gratificagdes, por meio de entrevistas em
profundidade com telespectadores que se autodeclararam

1 — Distribuido em forma de franquia, tem por finalidade encontrar o melhor cozinheiro do local onde esta sendo exibido, a partir
de uma competi¢do gastrondmica. Para tanto, Erick Jacquin, Henrique Fogaca e Paola Carosella (Em 2021, na 8" temporada do pro-
grama, a jurada Paola Carosella anunciou sua saida da Band, segundo ela, para se dedicar aos seus empreendimentos. Alguns meses
depois, a chef Helena Rizzo foi anunciada como a nova jurada do reality culinario), renomados profissionais da gastronomia, chefs
de cozinha, julgam os pratos preparados pelos candidatos. O vencedor da competicao leva um prémio em dinheiro de R$ 250 mil
reais; uma bolsa de estudos de técnicas tradicionais da culinaria francesa na Le Cordon Bleu, em Paris, um automé6vel SUV Nissan
Kicks e o troféu MasterChef. Os dois primeiros colocados recebem mil reais por més no cartdo Carrefour para compras durante um
ano. A partir da terceira temporada, o segundo colocado também ganha uma bolsa de estudos na Le Cordon Bleu, mas na unidade
de Ottawa, no Canada, podendo optar pelo curso de cozinha ou de pdtisserie.

2 — O termo audiéncia equivale aos individuos que assistem a determinada programagao, neste caso, no presente artigo, foi abordada
a audiéncia do reality show MasterChef Brasil.
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audiéncia do programa em analise. Assim, os resultados
alcangados tratam-se de um pressuposto da analise e ndo
de um dado consolidado sobre a sua recepgao, cujo estu-
do s6 envolveu telespectadores fiéis ao formato.

MasterChef e reality-shows
culinarios no Brasil

Embora as pessoas comuns tenham comegado a
aparecer em géneros televisivos mais antigos, a exemplo
de concursos, documentarios ou talk-shows?®, podemos
destacar que foi o reality-show que centrou nos aspectos
cotidianos do individuo, seja em situagdes excepcionais
ou artificiais- ou que se aproxima do “real” - a exem-
plo de programas realizados em estudio, como tam-
bém nas situagdes rotineiras do seu dia-a-dia.

De acordo com Kaur (2021), um reality-show
¢ um programa (de televisdo) totalmente baseado em
entretenimento, nos quais pessoas comuns ou parti-
cipantes sdo filmados continuamente. Encanta muita
gente a possibilidade de ver como uma cena foi fei-
ta, erros de filmagem ou até mesmo como um ator se
comporta na vida real, fora da personagem.

No livro Cultura da convergéncia, Jenkins (2009)
pontua que os reality-shows “sdo construidos sobre ‘atra-
¢des’, unidades curtas, altamente carregadas de emogao,
que podem ser vistas em sequéncia oundo” (Jenkins, 2009,
p. 110). Com esse fator “emocao”, para o autor, esses
programas sdo planejados para sustentar varios niveis de
emogdes, conseguindo atingir um maior niimero de es-
pectadores com diferentes tipos de envolvimentos.

Mesmo com a diversidade de formatos e estilos,
j& que os reality-shows podem ser divididos em varias
categorias, tendo participa¢do de andénimos ou famosos,
por exemplo, Craveiro (2003), em sua tese “Reality-Shows:
o espetaculo das massas”, pontua que esses programas
utilizam o “culto do real”; em outras palavras, trazendo
em si discursos baseados em cargas dramaticas e na
exposi¢do da vida dos participantes, o que acarreta, de
forma sedutora, podemos assim dizer, niveis de envol-
vimento da audiéncia. Como consequéncia, o formato
torna-se tdo popular perante um publico cativo.

Para Rocha (2008), ha, por parte dos espectadores,
uma certa vontade de “bisbilhotar” a vida alheia sem
ser visto, como se estivesse olhando por um buraco na

parede ou por uma fresta. Ao contrario de um filme, que
na maioria das vezes sera assistido uma tnica vez, um
programa de TV, a exemplo do reality-show, esta pre-
sente na casa do espectador de maneira mais constante.
Dessa forma, é preciso que o ptblico se sinta confortavel
com essas “visitas” constantes em seu lar. O proposito
da produgdo televisiva ¢ fidelizar sua audiéncia e, para
tanto, deve tornar seu conteudo confiavel aos olhos dela;
sendo necessario se aproximar, criar lagos, estabelecer
uma relagdo intima e cotidiana com essas pessoas.

Segundo levantamento da MindMiners (2022),
os reality-shows mais assistidos pelos brasileiros sdo:
81% Big Brother Brasil, 57% The Voice Brasil (ambos
da emissora Rede Globo de Televisao), 57% MasterChef
Brasil (Rede Bandeirantes-Band). Apos esses trés princi-
pais realities assistidos, seguem: 54% A Fazenda (Record
TV), 36% Mestre do sabor (programa culinario da TV
Globo) | 33% Largados e pelados (Discovery Channel)
31% O Aprendiz (Record TV), 30% Power Couple Brasil
(Record TV) 29% De Férias com o Ex (MTV Brasil)
28% Casa dos Artistas (Sistema Brasileiro de Televi-
sdo -SBT) 22% Popstar (TV Globo). Nota-se, entdo, a
for¢a que o MasterChef Brasil, nosso objeto de analise,
tem enquanto um produto televisivo brasileiro.

No que se refere aos programas culinarios exibidos
pela televisdo brasileira, segundo Bueno (2016), as primeiras
receitas de culindria na televisdo do pais foram ao ar em
1958 em um quadro no programa “Revista Feminina”,
da TV Tupi, comandado por Ofélia Ramos Anunciato.
Depois de dez anos a frente do quadro, a apresentadora
transferiu-se para a TV Bandeirantes ¢ passou a apresen-
tar o Cozinha maravilhosa de Ofélia, que ficou mais de
30 anos no ar e até hoje ¢ referéncia em programas de
culinaria. Por muito tempo, os programas de culinaria
seguiram o modelo do programa de Ofélia: uma senhora
sorridente dando o passo a passo da receita ao lado do
fogdo, para um publico essencialmente feminino.

Bueno (2016) ainda garante que um dos aspectos
que os reality-shows de culinaria trouxeram foi a mudanga
da visdo da audiéncia que acompanha essa programagao,
que ndo mais fala somente para um publico exclusivamente
feminino, formado por donas de casa preocupadas em
alimentar sua familia. H4 ainda uma mensagem de que co-
zinhar ndo € uma obrigagao inerente ao sexo feminino, mas
uma escolha e um prazer, independente de género.

Essas caracteristicas expostas por Bueno sao exem-

3 — Programa de radio, ou especialmente de televisdo, em que um apresentador conversa com pessoas (convidado) ligadas a algum
fato importante do momento, ou cuja atividade pode ter interesse para o publico.
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plos do que vem sendo feito no programa MasterChef Brasil,
produzido e exibido pela Band desde 2014. O programa ¢
gravado em Sdo Paulo, seguindo os requisitos necessarios
e exigidos pelo formato original: ser produzido em solo
regional, mas mantendo “caracteristicas genéricas que con-
ferem unidade a marca MasterChef” (Becker, 2016, p. 22).
O MasterChef Brasil tem cerca de duas horas de duragao e,
em geral, vai ao ar das 22h30 as 00h30, nas tercas-feiras,
exceto a temporada 9, que foi exibida aos domingos.
Becker (2016, p. 19) explica que a logica da
versdo tradicional do programa é a mesma de todos os
lugares onde ¢ produzido: “cozinheiros amadores bus-
cam, através do programa, o titulo de chef profissional”.
Para tanto, sdo desafiados em inimeras provas nas quais

precisam conquistar o paladar dos jurados, em geral,
chefs renomados, que sdo responsaveis por eleger o
melhor cozinheiro amador em cada temporada.

Sendo assim, de acordo com Becker (2016), apesar
de se tratar de uma franquia mundial, a partir da qual cada
pais que deseja produzir uma versao propria do programa
precisa se adequar ao formato, fatores locais vao influenciar
anarrativa do MasterChef. Neste sentido, adaptagdes quanto
ao tipo de comida preparada sdo realizadas para que haja
reconhecimento e identificagdo dos telespectadores com o
programa, além disso, a origem dos participantes também
revelam diferentes relagdes com os alimentos e formas
de preparo proprias de seus estados de origem. O quadro
abaixo revela as temporadas do MasterChef Brasil.

Edigao Data de estreia Data do fim
MasterChef Amadores 1 2 de setembro de 2014 | 16 de dezembro de 2014
MasterChef Amadores 2 19 de maio de 2015 15 de setembro de 2015

MasterChef Junior 1 20 de outubro de 2015 | 15 de dezembro de 2015
MasterChef Amadores 3 15 de margo de 2016 23 de agosto de 2016
MasterChef Profissionais 1 4 de outubro de 2016 | 13 de dezembro de 2016

MasterChef Amadores 4

7 de margo de 2017

22 de agosto de 2017

MasterChef Profissionais 2

5 de setembro de 2017

05 de dezembro de 2017

MasterChef Amadores 5

6 de margo de 2018

31 de julho de 2018

MasterChef Profissionais 3

21 de agosto de 2018

11 de dezembro de 2018

MasterChef Amadores 6 24 de margo de 2019 25 de agosto de 2019
MasterChef: A Revanche 15 de outubro de 2019 | 17 de dezembro de 2019
MasterChef Amadores 7* 14 de julho de 2020 29 de dezembro de 2020

4 — Por conta da pandemia da Covid-19, a 7* temporada, passou por um formato de readequagao de distanciamento social, sofrendo
varias mudangas com relagdo as temporadas anteriores: a bancada dos participantes passa a ser totalmente individual, sendo separa-
da por 1 metro de distancia, assim como os ingredientes e os utensilios de cozinha. O numero de cozinheiros também foi reduzido,
passando a ser oito participantes, sendo quatro homens e quatro mulheres. Neste novo formato, o premiado ¢ um vencedor por
episodio e parte do prémio ¢ revertido as associagdes de assisténcia social. Nessa temporada, as seletivas passaram a ser on-line e
as provas externas precisaram ser tiradas. O vencedor de cada episddio volta a competir no episodio final da temporada valendo o
troféu principal, além do prémio maximo do programa. Na oitava temporada, o programa volta ao formato original.
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MasterChef Amadores 8

6 de julho de 2021

16 de dezembro de 2021

MasterChef Amadores 9

17 de maio de 2022

6 de setembro de 2022

MasterChef Profissionais 4

13 de setembro de 2022

8 de novembro de 2022

MasterChef + 15 de novembro de 13 de dezembro de 2022
2022

MasterChef Janior 2 20 de dezembro de 29 de dezembro de 2022
2022

MasterChef Amadores 10 02 de maio de 2023 12 de setembro de 2023

Quadro 1. Edi¢des do MasterChef Brasil

Fonte: Autoria propria

No Brasil, apesar de o principal formato do pro-
grama MasterChef Brasil ser o de amadores, em que
retine aspirantes a chefs de cozinha, a Band adaptou o
programa para mais alguns formatos, com mais qua-
tro spin-offs’ : “MasterChef Janior”, que contou com
criangcas como concorrentes, “MasterChef Profissio-
nais”, em que chefs profissionais concorriam entre si,
“MasterChef: A Revanche”, que contou com ex-parti-
cipantes do programa como concorrentes, ¢ ‘“Master-
Chef +”, composto por idosos acima de 60 anos.

Mesmo diante de novos formatos (spin-offs),
percebe-se que, pela quantidade de temporadas- esta
atualmente em sua 10%- o Masterchef Brasil Amadores ¢
o mais consolidado. De forma geral, os cozinheiros ama-
dores sdo inicialmente selecionados através de audigoes.
A partir dai as competigdes passam a ocorrer em estidio
e em ambientes externos, como provas em grupo.

No fim de cada episddio, o candidato que ndo
obteve o melhor resultado na preparacdo dos pratos ¢é
eliminado por meio de escolha dos jurados técnicos.
Este ciclo continua até que apenas dois cozinheiros
amadores permanecam; entdo, os jurados selecionam
o vencedor do MasterChef. Nota-se, desta maneira,
que o programa traz apelos com o intuito de motivar
a audiéncia, que ¢ gratificada a acompanhar a jorna-
da dos competidores no reality gastronémico.

Usos e Gratificagoes

Para alcancar os objetivos deste artigo, que ¢ a
compreensdo das decisdes de escolha do audiéncia para
acompanhar o MasterChef Brasil, recorremos aos estudos
dos Usos e Gratificagdes, que, segundo Ruoétulo (1998),
tém interesse “no entendimento da decisdo do receptor de
escolher o meio e o contetido da comunicagao” (Ruétulo,
1998, p. 153). Ferreira (2018) explica que o consumo
dos conteudos dos meios de comunicagdo pela audiéncia
vem do objetivo de satisfazer desejos pessoais, como
relaxamento, diversdo ou informagao. A perspectiva dos
Usos de Gratificagdes considera que os comportamentos
do ato de se expor sdo influenciados por varios fatores,
que podem ser sociais, culturais ou econémicos.

A teoria de Usos e Gratificagdes é uma das tra-
di¢des de estudo da audiéncia centrada nas escolhas dos
meios e das mensagens que os receptores irdo consumir.
Essa abordagem possui como foco de estudo os motivos
que levam o publico da mensagem a decidir pelos dife-
rentes meios e contedos da comunicagao. Sendo assim,
mostrou-se relevante para o nosso objeto de analise.

No campo da Comunicagao, os estudos de Audiéncia
e Recepcao entendem a audiéncia “como o conjunto das
respostas dos receptores aos contetidos dos meios de comu-
nicac¢do” (Ruotulo, 1998, p.151). Nesses estudos, segundo o
autor, ha as Perspectivas da Exposi¢do, que correspondem

5 — Tipo de producédo que deriva de uma obra ja existente.
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ao ato de o individuo consumir os contetidos dos meios de
comunicagdo. A ideia central dos Usos e Gratificacdes é a
de “olhar para as razdes, para os mais evidentes apelos dos
meios e dos varios tipos de contetudo, perguntando para a
audiéncia o que ela pensa e aprecia, baseando-se nos seus pa-
drdes dos usos dos meios” (McQuail, 2003, p. 377).

A construgdo de conhecimentos gerados por estes
estudos mostram-se essenciais para entender os papéis
psicossociais exercidos pelos conteudos ou meios de
comunicagoes (Katz, Blumer, Gurevitchk, 1974), o que
evidencia-se no nosso objeto de analise. Utilizando esta
base teodrica, McQualil et al. (1972) ¢ Blumler (1979)
conduziram estudos que procuraram analisar o papel
da audiéncia, designadamente o ponto de vista em que
0 publico exercia um papel ativo. Sob essas perspecti-
vas, ao selecionar os contetidos, objetivavam satisfazer
suas necessidades sociais, afetivas e cognitivas.

Diante disso, percebeu-se que, ao fazer uso dos
meios de comunicagao, as gratificagdes obtidas pelo publico
podiam ser resultante de trés diferentes fontes: tipo de conte-
udo, exposi¢ao ao proprio média (meio) e ao contexto social
que tipifica a situacao da exposicao (Katz et al., 1973). Nas
palavras de Flor (2010, p. 04) o principal questionamento
da teoria dos Usos e gratificagdes ¢ “o que as pessoas fa-
zem com os meios de comunicagdo de massa, sendo que
a midia ¢ eficaz apenas se o receptor lhe atribuir eficacia
com base na gratificagdo de suas necessidades”.

De acordo com Ferreira (2016, p. 40), o pressu-
posto basico da abordagem dos Usos e Gratificagdes ¢é
de que os membros da audiéncia relacionam, através das
suas experiéncias e reflexdes dos meios e contetidos que
estdo sendo expostos, quais sdo mais gratificantes, proce-
dendo, desta forma, ao processo de exposi¢ao e selegio.
Nesta abordagem, o publico é visto como possuidor de
autonomia para escolher o que mais lhe gratifica.

Em suma, podemos afirmar que a abordagem
teorica dos Usos e Gratificagdes tem como enfoque
desvendar as razdes que levam a audiéncia a se expor
aos conteudos dos meios de comunicagdo social. Esse
referencial tedrico contribuiu para o campo de interesse,
que foi investigar os motivos pelos quais os telespecta-
dores assistem ao programa MasterChef Brasil.

Procedimentos metodolégicos

Como técnica de pesquisa realizou-se a apli-
cagdo de entrevistas em profundidade com 10 teles-
pectadores do programa televisivo em analise. A en-
trevista baseou-se em um roteiro estruturado semia-
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berto através de perguntas predefinidas, que pudessem
servir para a abertura de novas indagagdes.

As entrevistas ocorreram entre os meses de julho
e outubro de 2022 e tiveram a dura¢do de cerca de 30 a
60 minutos, sendo realizadas de forma remota, por meio
de dispositivos digitais, com a realizagdo da gravacéo e,
respectivamente, a transcri¢ao das falas para a analise e
categorizacdo dos resultados. Isso se deu pelo fato de os
participantes serem de diversas regides do Brasil, a exem-
plo de Aracaju, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais,
abrangendo, assim, uma maior participacao do publico
do programa de diferentes cidades brasileiras.

No contexto da pesquisa em questdo, a abrangéncia
geografica das entrevistas desempenhou um papel impor-
tante na obtengao de resultados representativos e na com-
preensdo abrangente do fendmeno em estudo. A diversidade
regional e cultural ndo apenas enriqueceu a pesquisa, mas
também fortaleceu sua validade e aplicabilidade.

Os telespectadores que participaram da entrevista
foram contatados por se autodeclararem audiéncia do re-
ality MasterChef Brasil. Para garantir a transparéncia e a
objetividade deste estudo, é importante abordar a relagao
preexistente entre o pesquisador e os dois primeiros partici-
pantes entrevistados. Eles foram selecionados com base em
suas experiéncias com o produto televisivo analisado e ndo
devido a relagdo pessoal com o pesquisador. Isso foi consi-
derado crucial para garantir uma compreenséo aprofundada
do fenémeno em analise. Ambos, por serem telespectadores
do programa, engajando-se em suas redes sociais por meio
de compartilhamentos e comentarios sobre o reality, aceita-
ram o convite para integrar a pesquisa exploratoria.

Adiante, a prospec¢do de novos participantes
ocorreu por meio da técnica de snowball sampling
(“Bola de Neve”). Essa amostragem pode ser definida
como um tipo ndo probabilistico, em que se utilizam
cadeias de referéncia, além disso, ¢ util em pesquisas
com grupos de dificil acesso (Vinuto, 2014).

A técnica de snowball sampling ou “Bola de Neve”
¢ bastante utilizada em pesquisas sociais e que, segundo
Baldin e Munhoz (2011), prevé que o passo subsequente as
indicagdes dos primeiros participantes no estudo ¢ solicitar,
a esses indicados, informagdes acerca de outros membros
da populagdo de interesse para a pesquisa (e agora indi-
cados por eles), para, s6 entdo, sair a campo para também
recruta-los. Sendo assim, os dois primeiros participantes,
por serem fas do programa e interagirem em redes sociais
digitais com outros fas do reality contribuiram para novas
prospecgdes de participantes por meio de indicagdes, seguin-
do as determinacdes propostas pela tabela a seguir:
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Classe Classe Classe TOTAL
socioecondomica’ | socioecondmica | socioecondmica
B2 C1 C2

Idade 18-24 1 2 2 5

anos
Idade 25-40 1 2 2 5

anos

10

Tabela 1. Defini¢ao dos entrevistados

Fonte: Autoria propria

A escolha para essa defini¢cdo constante na tabe-
la 1 se deu com base em uma pesquisa realizada pela
GFK em abril de 2017, em que apresenta o numero de
individuos que acompanham os reality-shows de TV
aberta, considerando 237 programas deste género dentro
de diversas categorias, como entretenimento, policial,
culinaria e moda. De acordo com a pesquisa, mulheres
representam 57,3% do publico, contra 42,7% de homens.
Do ponto de vista socioeconémico, o espectador de classe
C representa a maioria, com 50,6% do total, seguido de
espectadores das classes AB (27,4%) ¢ DE (21,9%).

Utilizamos como método de coleta o conceito de
saturacao tedrica/amostral, termo criado por Glaser e
Strauss (1967) para se referir a um momento no trabalho
de campo em que a coleta de novos dados ndo traria
mais esclarecimentos para o objeto estudado; assim,
construimos uma amostragem inicial intencional por cota,
para garantir uma diversidade amostral minima.

Seguindo os pressupostos de Fontanella et a/
(2008), o nimero de participantes ¢ operacionalmente
definido como a suspensao de inclusdo de novos partici-
pantes quando “os dados obtidos passam a apresentar, na
avaliacdo do pesquisador, certa redundancia ou repeti¢ao,
ndo sendo considerado produtivo persistir na coleta de
dados” (Fontanella et al, 2008, p. 17). Por esta logica,

para o presente trabalho, foram entrevistados 10 parti-
cipantes que se autodeclararam audiéncia do programa
MasterChef Brasil. Com esta sobreposi¢@o selecionada
conforme demonstra a tabela 1, garantimos nao apenas
diversidade, mas também uma medida de coleta de dados
mais rica em variedade de motivos e sentimentos.

O roteiro-guia contou com 10 perguntas que foram
apontadas aos participantes : 1°- Dados pessoas como idade,
género, escolaridade, profissao ou ocupagao; 2°- Frequéncia
da audiéncia; 3°- Local da audiéncia; 4° - Grupos de assis-
téncia: com quem os telespectadores assistem ao programa
MasterChef Brasil; 5° - Plataforma em que o entrevistado
assiste ao reality (TV aberta, YouTube, celular, tablet, etc);
6°- Quais os elementos do programa sao mais atrativos,
envolventes e que agradam; 7°- Caso perca algum episddio,
seu comportamento muda? Fica curioso/ansioso para saber
0 que aconteceu e, desta forma, busca meios para saber o
que ocorreu, como sites, resumos em revistas, etc.? 8°- Em
que circunstancias deixa de assistir ao reality? E em quais,
nao? 9°- Acompanha outros realities gastrondmicos de
outras emissoras? 10°- Tem algum formato preferido do re-
ality? MasterChef Amadores, profissionais, Junior?

Com estes aspectos abordados e perante a assinatura
de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, a
fim de entenderem a seriedade da aplicag@o da coleta dos

6 — A Classificago socioeconomica para o preenchimento da tabela dos entrevistados foi baseada no Critério Padrao de Classifi-
cagdo Economica Brasil/2020, da Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP). A divisdo de mercado definida abaixo
¢, exclusivamente de classes econdmicas. Para tanto, ¢ feita a coleta de analise por meio de sistema de pontos como posse de itens
duraveis, a exemplo de televisdo, geladeira, maquina de lavar, assim como grau de instrugdo do chefe de familia. Na pontuagao,
as classificacdes constantes na tabela 1 chegam a tal resultado: B2: 29 a 37 pontos, com estrato de renda média de R$ 5.721,72/
C1: 23 a 28 pontos, com estrato de renda média de R$ 3.194,33 / C2: 17 a 22 pontos, com estrato de renda média de R$ 1.894,95.
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dados para a pesquisa e o uso das respostas estritamente
para esse carater cientifico, os respondentes forneceram
informagdes a respeito ndo so sobre seus critérios de deci-
sdo e estratégias de exposi¢ao ao reality-show MasterChef
Brasil, mas também as condigdes dos contextos e estruturas
relacionadas as suas experiéncias com o contetdo.

Com os dados das entrevistas, pudemos compre-
ender o porqué desse publico consumir o reality culinario
MasterChef Brasil, desvendando os principais motivos do
sucesso deste produto televisivo perante essa audiéncia em
analise. Assim, abordaremos os resultados a seguir:

Analise dos resultados

Qual o encanto do “tompero”? Assim como o chefe
de cozinha e jurado Erick Jacquin, ao pronunciar a palavra
tempero com o seu sotaque francés em diversos episodios
do reality, em que analisa quais pratos dos competidores t€ém
o0 “tdompero” desejado e harmonioso; aqui, nos propomos
a apresentar os resultados que culminam na exposicao do
publico ao programa culinario, mostrando quais sdo esses
“tdmperos” que gratificam/encantam a audiéncia.

Conforme a obtengdo dos dados, a primeira analise
dos resultados refere-se as perguntas pontuadas por meio
do roteiro-guia, apresentando as partes principais para a sua
discussdo. Os entrevistados assistem a todos os episodios
do programa. Estes telespectadores assistem ao reality
sozinhos ou com a familia, em suas residéncias.

Sobre o veiculo de comunicacdo em que os
telespectadores assistem ao MasterChef, a TV aberta
mostrou ser a principal, em seu horario de exibicao,
indo ao encontro ao estudo da MindMiners (2022),
em que destaca que 67% ainda assistem pela TV
aberta ¢ 41% pelas redes sociais. O interessante ¢ que
mesmo acompanhando pela TV, os respondentes entre
18 e 24 anos reveem pela plataforma do YouTube do
programa, que disponibiliza os episddios completos
divididos em blocos. Aqueles que ndo conseguem
acompanhar pela TV aberta as tergas-feiras, por conta
do horario, pois trabalham no dia seguinte e precisam
acordar cedo, assistem ao episodio pelo YouTube.

Foram obtidas as principais circunstancias causa-
doras de os telespectadores deixarem de assistir a algum
episodio do reality. Destacaram-se: o trabalho, estudo,
cansago ou interacdo social com amigos ou familiares.
Quanto as circunstancias em que nao deixam de acompanhar
o0 programa, observou-se dois principais fatores: quando
termina um episodio, momento em que hé a apresentagdo
dos principais momentos que ocorrerdo no proximo, desta

revista Fronteiras - estudos midiaticos

forma, se houver algum acontecimento inusitado, ele
faz de tudo para ndo perder; e o outro motivo foi a final
do programa. Todos os telespectadores garantiram que
ndo hé nada que os fagam perder esse episddio.

Sobre quais formatos prediletos do programa,
a audiéncia do produto em questdo afirmou preferir o
MasterChef Amadores. A justificativa para essa escolha
¢, sobretudo, a duragdo do programa, cerca de 4 meses,
fazendo com que os telespectadores conhecam melhor
os participantes, se envolvam com suas trajetorias e os
caracterizem como mocinhos, vildes, engracados, ta-
lentosos ou menos aptos a participar do reality.

Ainda sobre os formatos prediletos do progra-
ma, em segundo lugar de preferéncia, ficou o Master-
Chef Profissionais. De acordo com os respondentes,
esse formato ¢ interessante por reunir diversos profis-
sionais da area gastrondmica e que, por ja terem ex-
periéncia, o ego ¢ mais elevado, sendo fator decisivo
para as diversas intrigas entre eles, algo que desperta
interesse para a audiéncia acompanhar o programa.

Foi perguntado aos entrevistados como eles se com-
portavam, caso perdessem algum episodio do programa, se
continuavam conforme o habitual ou se ficavam ansiosos
ou curiosos para saber o que ocorreu naquele respectivo
episodio. Todos os entrevistados responderam que fica-
vam curiosos para saber o que perderam no episodio,
se houve algum acontecimento muito importante, como
uma “bronca” que os jurados possam ter dado a algum
competidor, se algum dos competidores sofreu acidente
durante a preparagdo do prato ou ainda a rivalidade entre
eles, gerando algum atrito durante aquele episodio.

“O crescimento de grupos e de discussoes geradas
por conta dos programas foram grandes fatores para a po-
pularizag@o do género e, consequentemente, do aumento
da frequéncia com que esses programas sao assistidos”
(Mindminers, 2022, p. 5). Com estas observagdes acima
citadas, os telespectadores que perdiam algum episédio,
ficavam bastante curiosos e buscavam a atualizac¢do dos
acontecimentos nas redes sociais oficiais do progra-
ma, como Facebook e Instagram. Outra fonte on-line
em que eles pesquisavam era o site da emissora.

Para os telespectadores entrevistados, na TV aberta
nao ha outros reality shows culinarios que os prendam e con-
quistem a sua fidelizagdo como o MasterChef. Todos afirma-
ram que acompanham de vez em quando programas culiné-
rios de outras emissoras, como HellsKitchen- Cozinha Sob
Pressdo, Bake Off Brasil - Mdo na Massa, ambos exibidos
pelo Sistema Brasileiro de Televisao (SBT). Porém, a audi-
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MOTIVACOES/GRATIFICACOES

1 1 1

Qualidade técnica

Representatividade

Aprendizagem

Quadro 2. Motivagdes que conduzem o telespectador brasileiro a assistir ao reality show MasterChef Brasil

Fonte: Autoria propria

énciando ¢ assidua, se dando por forma de Zapping’ .

Apds aapresentaco das circunstancias e caracteristicas
para a exposi¢ao da audiéncia ao programa MasterChef Brasil,
partimos agora para a categorizacdo dos resultados interpreta-
tivos das motivagdes que levam o publico a acompanhar o re-
ality televisivo, evidenciados por meio das entrevistas.

Categorizacao dos resultados

Asmotivacdes dos espectadores do programa MasterChef
Brasil foram tidas como as variaveis que sintetizam as perspectivas
pessoais, contextuais e circunstancias que os levam a acompanhar
esta produgdo. A apresentagao dessas motivagdes € organizada
em trés blocos distintos, o primeiro dedicado ao motivo da
caracterizacao de Qualidade técnica, o segundo a Representa-
tividade e o terceiro por motivagdes de Aprendizagem.

Motivacao 1: Qualidade Técnica

A primeira motivacdo que leva os espectado-
res do programa MasterChef Brasil a acompanharem

o reality ¢ o que catalogamos de Qualidade técnica.
Segundo os entrevistados, o programa possui uma qua-
lidade de producdo que deixa o seu formato mais inte-
ressante. Elementos como dire¢ao, sonoplastia, edi¢do e
apresentacdo foram os mais levantados por eles.

O MasterChef me encanta porque a sua dire¢do é
muito boa. Ela consegue deixar o episodio muito
mais interessante, principalmente quando corta
para a fala dos participantes que ficam sentados
em uma poltrona e falam sobre o que esta aconte-
cendo naquele momento (Entrevistado 1).

De acordo com os respondentes, o clima de tensdo
aumenta devido aos recursos sonoros utilizados no pro-
grama. Para eles, a sonoplastia utilizada em diferentes
contextos do programa causa sentimentos para quem
esta assistindo. Quando algum participante ¢ eliminado,
uma trilha instrumental deixa o clima mais comovente.
Ainda neste contexto, antes de anunciar o eliminado, uma
trilha instrumental de suspense gera uma maior apreensao
nos fas. Ja durante a realizagdo das provas, uma trilha

7 —A palavra zapping aparece como um substantivo masculino originado do inglés, com sentido de sequéncia de mudancas rapi-
das de um canal para outro, por meio de controle remoto, pratica normalmente realizada pelos telespectadores feita para evitar os
intervalos comerciais. Ribeiro (2009) deixa claro que quanto mais oferta de “informag@o”, mais frenética pode ser essa “sequéncia
de mudangas rapidas”. Para ela, ndo apenas a variedade de canais e os intervalos propiciam o zapping, mas também a existéncia
do controle remoto, que facilita, com botdes, a mudanga dos programas. Segundo a autora, as emissoras tentam se esquivar como
podem do leitor/telespectador “zapeador”, sincronizando intervalos e tornando concorrentes programas parecidos, mas, para ela,
nem isso pode deter a gana “pisca-pisca” do telespectador que procura algo de seu interesse.
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agitada deixa os telespectadores mais inquietos.

Eu fico roendo as unhas quando comec¢a aquela
trilha de suspense antes de revelar quem serd o
eliminado. Quando isso acontece, a trilha muda,
desta vez, com um tom mais triste, me fazendo
chorar ‘horrores’, principalmente quando é algum
participante que eu torcia. Ja quando acontecem
as provas, aquela trilha agitada me deixa inquieta,
nem consigo parar de balan¢ar os pés de tamanho
nervosismo (Entrevistada 2).

O elemento edicdo, ligado a Qualidade técnica
do programa, ¢ um dos fatores para o sucesso do reality.
De acordo com os resultados, a edicdo consegue fazer
com que o produto televisivo seja mais atraente, pois cria
todo um cenario de disputa entre os competidores.

A edi¢do do MasterChef é muito boa. Tenho certeza
que a gravagdo deve demorar horas. E a edi¢do
consegue juntar as partes essenciais que vao ser
exibidas no programa. Tenho a impressdo de que
ndo estdo deixando nenhum acontecimento impor-
tante de fora (Entrevistada 3).

Por fim, outro elemento na Qualidade técnica do
MasterChef Brasil que agrada os telespectadores € a apre-
sentacdo. Neste sentido, os fas se referem a Jornalista Ana
Paula Padrao, que apresenta o reality. Para eles, ela ¢ bem
preparada e consegue conduzir o programa de forma eficaz,
transmitindo seguranga e naturalidade em sua fungio.

A Ana Paula Padrdo é maravilhosa e apresenta
o programa perfeitamente. Torce junto com os
competidores, fica nervosa quando o tempo da
prova esta encerrando, chora quando alguém é
eliminado... Ndo é a toa que estd desde a primeira
edigdo, e que continue nas proximas que virdo. Ela
transmite uma seguranc¢a na fala, se envolve com
o0s acontecimentos e com os participantes, além de
se dar super bem com os jurados (Entrevistada 4).

Desta maneira, percebe-se que a qualidade téc-
nica do programa MasterChef Brasil, por meio de al-
guns elementos mencionados pelos entrevistados, como
direcdo, sonoplastia, edigdo, apresentacdo, ¢ um fa-

tor nitido do sucesso deste formato televisivo.

Motivacao 2: Representatividade

A segunda motivacdo para acompanhar o
MasterChef Brasil é a Representatividade. Os res-
pondentes afirmaram que, mesmo ndo sendo cozi-
nheiros, se identificam com os participantes, sobre-
tudo, pela personalidade apresentada por eles.

Mesmo ndo sabendo cozinhar, eu me identifico
bastante com alguns participantes do MasterChef,
como a Yoko, da quarta temporada. Ela era muito
engragada. Ria de tudo, mesmo quando a situac¢do
ndo estava nada boa, ela continuava com o sorriso
escancarado. Muito eu (Entrevistado 5).

Os telespectadores também garantiram que sentem-
-se representados pelos participantes das edigdes do
MasterChef Brasil no sentido de “serem solidarios”,
ajudando as pessoas que sdo proximas a eles.

Uma das coisas que mais gosto no MasterChef e
que me identifico é o fato de mesmo sendo uma
competicdo, os participantes acabam ajudando os
seus adversarios quando eles precisam, seja dando
um apoio de incentivo durante a prova ou doando
algum ingrediente que o outro ndo conseguiu pegar
durante o tempo de mercado® . Eu sou assim. Néo
consigo deixar de ajudar de alguma maneira as
pessoas que estdo ao meu redor (Entrevistada 6).

Por fim, na motiva¢do da Representatividade,
os telespectadores garantiram que, assim como 0s com-
petidores do programa, adoram encarar desafios, ndo
medindo esforgos para alcangar seus objetivos.

Tém muitas historias de vida que nos representam
também. Todos ali amam cozinhar e estdo em busca
de um sonho. E mesmo, no caso dos amadores, ndo
sabendo de tudo, ddo a “cara pra bater” e encaram
os julgamentos, muitas vezes nada leves, dos jurados e
vdo aprendendo no decorrer dos episodios. Muitos dos
vencedores erraram bastante nos pratos, mas conse-
guiram se reerguer e levar o prémio. Eu me identifico
muito com esses participantes (Entrevistado 7).

8 — Uma das regras do jogo ¢ o de que os participantes tenham o tempo de 2 a 3 minutos para escolher os ingredientes necessa-

rios para a execucdo do prato.
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Percebe-se, entdo, que a representatividade que
os telespectadores demonstraram ter com os competi-
dores do reality show MasterChef Brasil afirma a apro-
ximagdo que o publico tem com o reality, muitas vezes
“espelhando-se” em seu contexto cultural e social, ja que
se sentem representados pelas caracteristicas e persona-
lidades dos individuos que participam do jogo.

Motivacao 3: Aprendizagem

A Aprendizagem foi o terceiro motivo que leva
o telespectador a assistir ao programa MasterChef
Brasil. Os entrevistados afirmaram que acompanham
o reality a fim de aprenderem sobre o universo gas-
trondmico e conseguir colocar em pratica algumas re-
ceitas que sdo executadas pelos participantes.

Adoro cozinhar, mas confesso que ndo sei fazer
muitos pratos. Assistindo ao MasterChef, consigo
aprender e sair um pouco da ‘caixinha’. Quando
chega o fim de semana, fago alguma receita que
algum participante executou no programa. Quem
come, adora (Entrevistado 8).

Outro fator no quesito Aprendizagem, de acordo
com os telespectadores, ¢ o conhecimento de novas
culturas. Para eles, cada participante do programa traz
caracteristicas da sua regido, realizando pratos culi-
narios com bastante autonomia e identidade.

Sou nordestina e adoro um prato tipico do nordes-
te. Mas também amo quando algum participante
faz algo diferente que ndo se vé por essa regido.
Acho muito chique sobremesas que sdo da Franga,
por exemplo. O Jacquin (jurado) adora pedir esse
tipo de prato para os participantes realizarem
(Entrevistada 9).

Ainda no quesito Aprendizagem, os telespectadores
afirmaram que assistem ao MasterChef Brasil para apren-
der a cozinhar de forma criativa, ja que, os competidores
do reality conseguem executar pratos, muitas vezes,
com ingredientes limitados, de forma criativa.

Eu fico impressionada como os participantes con-
seguem fazer pratos tdo criativos com tdo poucos
ingredientes que eles conseguem ‘pegar’no mer-
cado antes da prova. As vezes esquecem um ingre-
diente importantissimo e acabam substituindo por
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outro que acham que ndo vai dar certo. Mas acaba
dando. Queria ter esse talento... E motivador ver os
participantes cozinhando com poucos ingredien-
tes, concorrendo com outros competidores, sob
pressdo do tempo das provas e ainda aguentar o
Julgamento dos jurados (Entrevistada 10).

Podemos, entdo, compreender que a Aprendizagem
como a terceira motivagdo que leva os telespectadores
a acompanhar o MasterChef Brasil revelou um carater
participativo por parte dos fas, que nao somente assistem
ao programa, como também, tentam aprender e colo-
car em pratica aquilo que estdo acompanhando.

Consideracoes finais

Por meio das entrevistas em profundidade, pudemos
analisar os motivos dos telespectadores participantes da
pesquisa assistirem ao reality-show MasterChef Brasil,
exibido pela emissora de TV aberta, Rede Bandeirantes,
assim como entender o seu envolvimento com este produto
televisivo. Compreender tais motivos nos possibilitou
um novo olhar referente a recepg¢do que os programas
deste género alcangam perante o ptblico brasileiro.

Com o resultado, entendemos que é notavel a
permanéncia da producdo e exibi¢do destes tipos de
reality, que se renova a cada ano, sobretudo o Master-
Chef Brasil, uma vez que foi perceptivel que o pro-
grama, além de gerar audiéncia, mexe com os senti-
mentos e comportamento dos telespectadores.

E valido ressaltar que o consumo midiatico em meio
ao uso de novas tecnologias ganha uma relag@o profunda
com os processos de recepcao através de praticas de intera-
¢do midiatica; conforme foi visto na analise dos resultados,
uma vez que os entrevistados destacaram as suas participa-
¢des em redes sociais, comentando os episodios do programa
ou até mesmo acompanhando o respectivo produto.

Por fim, compreendemos que, por se tratar de um es-
tudo exploratorio, as formulagdes aqui destacadas devem ser
entendidas como uma verdade provisoria, em que o reality-
-show MasterChef Brasil consegue encantar os seus fas por
meio dos elementos que motivam a audiéncia em questao,
sendo ela gratificada pela qualidade técnica, representativi-
dade e aprendizagem; logo todos esses “tomperos”, confor-
me pronuncia o jurado técnico do programa, Erick Jackquin,
sd0 essenciais para o envolvimento do publico.
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