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RESUMO

A crescente adocdo de dispositivos moveis digitais, como smartphones e tablets, e a
onipresenca das midias sociais, fez a TV social emergir como um fendmeno notavel para
académicos e praticos. O fenémeno sugere novos habitos de engajamento digital da audiéncia
televisiva e sua conexdo interativa por meio de multiplas telas. Frente a esse contexto, 0
objetivo do trabalho foi identificar quais elementos presentes na exibicdo de um talent show
geram maior engajamento digital nas midias sociais. Para isso, um estudo de caso a respeito
da 3% temporada do programa MasterChef Brasil foi conduzido com base em dados
secundérios extraidos das redes sociais Twitter e Youtube. De forma indutiva, o presente
trabalho descreve os padrdes de engajamento digital de espectadores com o conteudo do
talent show antes durante e depois de sua exibicdo, identificando potenciais elementos
estratégicos e espontaneos que emergiram dos apices de interacdo no Twitter. Ainda, o estudo
compara a intensidade de engajamento no Twitter e Youtube, contrapondo as perspectivas de
uma midia social com caracteristicas de apuracdo em tempo real e outra posterior,
respectivamente. Os resultados sugerem que interagbes Parassociais estabelecidas com
participantes e com o programa, assim como plots narrativos e insercdes de call to action sdo
elementos motivadores de engajamento social. Além disso, verificou-se que insercbes de
brand placement no contexto de provas da competicdo podem beneficiar marcas associadas a
programas do género de talent show.

Palavras-chave: TV Social. Engajamento Digital. Twitter. YouTube.



ABSTRACT

The up growing adoption of digital mobile devices such as tablets and smartphones and the
omnipresence of social media has made social TV emerge as a remarkable phenomenon for
practical and academicals studies. This phenomenon suggests new habits of digital
engagement of TV audiences and its interactive connections through multiple screens. In this
context, the objective of this work was to identify witch elements of a talent show generates
the biggest digital engagement on social media. To do this, a study of a case was conducted
evolving data from Twitter and YouTube about the third season of MasterChef Brasil. In an
inductive way, this work describes the patterns of digital engagement of the audience with the
content of the talent show before, during and after its exhibition, identifying strategical and
spontaneous elements that emerges the peaks of Twitter interaction. This study also compares
engagement intensity on Twitter and YouTube, opposing perspectives of real-time and
posterior interactions. The results obtained suggests that parasocial interactions stablished
with participants and the show, as narratives plots and calls to action are motivating elements
of social engagement. Besides that, it was verified that brand placement inserts in the show’s
tests could benefit associated brands of the talent show.

Keywords: Social TV. Digital Engagement. Twitter. YouTube.
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1 INTRODUCAO

A ininterrupta inovacdo tecnologica democratizou 0 acesso ao universo digital e hoje
conecta consumidores a internet por meio dos mais diversos dispositivos. Com a incidéncia de
multiplas telas, convive-se atualmente com um consumidor multitarefas: alguém capaz de
acompanhar a programagdo na TV, enquanto interage em suas redes sociais e busca
informacdes online (NIELSEN, 2012). Esta ampla adaptacdo de consumidores ao uso
simultaneo de plataformas provocou profundas transformacdes nos habitos de consumo de
midias, especialmente as tradicionais, como a televiséo.

Fato € que a crescente adogdo de dispositivos moveis digitais, como smartphones e
tablets, e a onipresenca das midias sociais e aplicativos interativos, fez a social TV emergir
como um fendmeno notavel (GUO; CHAN-OLMSTED, 2015; WINTER et al., 2018). O
termo descreve o engajamento digital do publico, a comunicacdo e a interagdo social
enquanto assiste a televisdo (CESAR; GEERTS, 2011).

E aqui, o engajamento no ambiente digital é termo chave para a compreensdo do
fendmeno da TV Social. Na literatura relacionada, estudiosos avangam em compreender o
engajamento pela perspectiva do cliente ou consumidor (BRODIE et al., 2011;
HOLLEBEEK, 2011; PANSARI; KUMAR, 2017), que nesse estudo se materializa na figura
de consumidores de entretenimento televisivo e redes sociais.

Em diferentes plataformas digitais, uma ampla gama de praticas de engajamento
evoluiu, e exemplos da sua manifestacdo consistem em jogar “advergames”, ler e escrever
avaliacOes de clientes e assistir, curtir, comentar e compartilhar videos de marcas, blogs e
outros conteldos. [Essas praticas podem ser conceituadas como manifestacdes
comportamentais do engajamento entre cliente e marca (EIGENRAAM et al., 2018). Para
Hollebeek e colegas, o engajamento do cliente pode ser entendido como o investimento
voluntario de recursos cognitivos, emocionais e comportamentais em interagbes com uma
marca, que podem apresentar valéncias positivas ou negativas (Bowden et al. 2017; Hollebeek
e Chen 2014), e muitas vezes sdo de natureza social (Hollebeek, Srivastava e Chen 2016).

Um estudo do Interactive Advertising Bureau (2015) revelou que 78% dos adultos
norte americanos usam simultaneamente outro dispositivo enquanto assistem a TV
tradicional, dedicando-se de maneira significante a tarefas relacionadas aos programas ou
comerciais que estdo assistindo. Por exemplo, 0s 49% dos usuarios de smartphone procuram
informagdes sobre o show, 42% leem e publicam em paginas de midia social do programa e,

ainda, 37% deles pesquisa opinides sobre um produto ou servi¢o exibido em um comercial.
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Pesquisas de mercado também identificam que as midias sociais comumente
configuram o canal pelo qual esta interagdo de TV Social acontece. O relatério de consumo de
midias sociais da Nielsen (2017) revelou que consumidores conectados a segunda tela se
envolvem mais com o conteddo televisivo do que com qualquer outra atividade. O publico
afirmou se engajar com: a (1) procura de informagdes sobre atores, enredo ou outros dados
sobre o programa; (2) envio de fotos; (3) envio de mensagem para amigos sobre 0 programa,;
(4) fazer comentarios e ler conversas sobre o programa nas redes sociais enquanto o assiste.
Ainda, o Facebook e o Twitter sdo as duas redes sociais mais visitadas como segunda tela.

No Brasil, o Ibope Conecta (EXAME, 2018) pesquisou a relacdo dos brasileiros com a
televisdo e a internet e revelou que 95% dos espectadores tem o habito de navegar na internet
enquanto assistem TV e que em 81% dos casos o fazem pelo smartphone. Dentre as
atividades mais praticadas na segunda tela, 53% do publico da pesquisa afirmou utilizar o
recurso para acessar as redes sociais. Ainda, 30% dos entrevistados afirmaram que acessam a
internet na intencdo de interagir com o conteddo da programacdo, buscar por mais
informacBes ou discutir com amigos sobre o programa que esta assistindo, enquanto 8%
buscam mais informacdes sobre um comercial transmitido na TV.

As midias sociais tornaram-se um poderoso canal de interacdo e feedback entre o
contedo proposto pelas emissoras e o publico, dando uma nova perspectiva para a
programacédo prevista e folego para as transmissdes ao vivo. O Facebook e o Twitter
destacam-se como as principais redes com as quais as pessoas se envolvem enquanto assistem
televisdo (GUO, 2018; NIELSEN, 2016). Este grau de interacdo social é ainda maior quando
se tratam de eventos televisivos, como o Super Bowl, The Oscars Academy Awards e até
mesmo o Royal Wedding.

O casamento real de Meghan Markle e Principe Harry, televisionado pela emissora
britinica BBC foi assistido globalmente por aproximadamente 3 bilhGes de pessoas, e
virtualmente alcangou a marca de 20 milhdes de interagdes no Facebook, Pinterest e Twitter.
O veiculo Daily Mail registrou uma taxa de engajamento de 1,8 milhdo com seus 568 artigos
sobre o evento, apenas no Facebook (NEWS WHIP, 2018). Em terras brasileiras, os termos
“casamento real”, “Meghan Markle” e “Principe Harry” foram citados 22,9 mil vezes entre 15
de abril e 17 de maio de 2018 no Twitter e no Instagram (MEIO E MENSAGEM, 2018).

Outra andlise do Kantar Ibope Media (2016) com o publico brasileiro apurou 8.530
exibicOes de 212 programas de TV Aberta que geraram 17,5 milhdes de tweets, durante cinco
meses. O relatorio identificou que mais da metade das interacdes registradas na rede social

Twitter ocorreram durante a exibicdo de cada programa. Reality Show, Novela e Premiacao
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foram os géneros televisivos que mais impulsionaram engajamento entre os consumidores de
entretenimento televisivo. No ano seguinte, a organizagdo contabilizou o universo de 18,7
bilhdes de impressdes® no Twitter sobre contelidos relacionados a programas da TV Aberta,
sequido de 5,7 bilhGes de impressdes para TV Paga e 5 bilhGes para plataformas de
streaming, como o Netflix (KANTAR IPOBE MEDIA, 2018). Estes numeros refletem a
atividade de Social TV e déo proporcdo ao massivo engajamento nas redes sociais para
comentar o0 que se assiste.

O potencial de acessar a resposta de espectadores sobre a programacéo em tempo real
por meio da atividade nas redes sociais tem chamado a atencdo de pesquisadores e da
industria televisiva (FOSSEN; SCHWEIDEL, 2017). Esta dindamica de interacdo da TV
Social abre possibilidades de criacdo de valor para produtores e escritores, anunciantes e
agéncias. Especialmente para emissoras e canais, pode ser uma poderosa ferramenta de
retencdo da audiéncia, uma vez que o publico, impulsionado pela comunicacdo nas midias
sociais, retorna sua atencdo para o contetdo televisivo (BUSCHOW; SCHNEIDER,;
UEBERHEIDE, 2014; DAN ZIGMOND, 2010).

Para Perloff (2015), a acdo de enviar tweets, ler comentarios no Facebook ou
conversar via aplicativos de mensagens instantaneas durante o consumo da TV tradicional
pode ser considerada a nova representacdo da convergéncia entre massa e comunicacdo
interpessoal. Reforcando o que Jenkins et al. (2009) chamaram de cultura participativa, a qual
emerge na forma como a cultura absorve e responde ao aumento de novas tecnologias de
midia, permitindo aos consumidores arquivar, anotar, adequar e ressaltar o contetdo da midia
de novas e influentes maneiras. Fator que também contribui para um novo ambiente de
marketing — ndo linear, interativo e impulsionado por consumidores capacitados e
interconectados — que condiciona as empresas a se engajarem diretamente com seu publico-
alvo (CHRISTODOULIDES, STATHOPOULOU, EISEND, 2017, p. 232).

Estudos iniciais neste contexto focaram principalmente em investigar os motivos e
caracteristicas de personalidade dos usuarios de TV social (COHEN; LANCASTER, 2014;
HAN; LEE, 2014) e os conteudos relacionados a TV que sdo postados em varias plataformas
(WOHN, 2011). Esses estudos iniciais sugerem que a frequéncia do uso da TV social esta
relacionada a necessidade de pertencer (COHEN; LANCASTER, 2014; REICH,;

VORDERER, 2013) e serve a motivos como busca de informagdo, comunicacdo e

1 O ntimero de vezes que tweets sobre um programa de TV foram visualizados por outros usuarios do Twitter
(KANTAR IBOPE MEDIA, 2016).
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entretenimento (HAN; LEE, 2014; KRAMER et al., 2015). Além disso, eventos ao Vivo,
como reality shows, talent shows e eventos esportivos, parecem ser formatos particularmente
populares para a TV social (BUSCHOW,; SCHNEIDER; UEBERHEIDE, 2014). Entretanto, a
pesquisa que investiga os efeitos da interacdo da TV Social (WINTER et al., 2018) e explora
a fundo os drivers de engajamento (GIGLIETTO; SELVA, 2014) nas plataformas de
interacdo digital ainda é embrionéria.

Frente a essa contextualizacdo, apresenta-se a seguir o0 problema e os objetivos da

pesquisa.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante do tema exposto, o problema que a presente pesquisa se propde a responder é:
Quais elementos presentes na exibigdo de um talent show geram maior engajamento digital

nas midias sociais?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar quais elementos presentes na exibicdo de um talent show geram maior

engajamento digital nas midias sociais.

1.2.2 Objetivos Especificos

A fim de alcancar o objetivo geral e responder ao problema de pesquisa, s&o propostos
0s seguintes objetivos especificos:
a) Descrever os padrdes de engajamento digital de espectadores com o contetudo de
um talent show no Twitter, antes, durante e depois de sua exibicgéo;
b) Identificar quais elementos presentes no contetdo do talent show geram maior
engajamento digital da audiéncia no Twitter;
c) Descrever quais elementos estratégicos presentes na estrutura de um talent show

estimulam o engajamento digital de espectadores no Twitter;
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d) Descrever quais elementos espontaneos, presentes no contetdo do talent show,
motivam o engajamento de espectadores no Twitter;

e) Identificar potenciais relacGes entre o volume de engajamento digital em uma
midia real-time, como o Twitter, e outra de engajamento posterior, como 0
Youtube.

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA DA PESQUISA

Na medida em que as interacdes em redes sociais feitas no contexto da TV Social por
espectadores interagindo com seus programas favoritos permanecem la registradas tem-se a
criacdo de uma rica base de dados acessivel também por emissoras e pesquisadores.

Ao separar, coletar e analisar estas interacfes, tem-se um canal de feedback deixado
pelo proprio publico-alvo do programa objeto de estudo, mostrando-se possivel compreender
a forma como os espectadores interagem com o contetdo.

Uma das redes sociais que proporciona tal analise é o Twitter. Schirra et al. (2014)
demonstrou que ¢ possivel “categorizar a conversagdo” sobre programas de televisdo no
Twitter, o que ¢ particularmente relevante, ja que “o uso de hashtags especificas para o show
ajuda a qualificar tweets especificos, além de fornecer espago para conversas mais amplas,
tanto com amigos quanto com estranhos sobre um programa de televisao”.

Segundo McKee, (2003), os tweets constituem “evidéncias empiricas... de como
outras pessoas dao sentido ao mundo”. Esse fluxo de dados, por sua vez, permite a
compreensdo sobre a “audicao de televisao” (FISKE, 1992) além de abordagens tradicionais
sobre medicdo de audiéncia.

Wohn e Na (2011) concluiram que 60% das mensagens tuitadas durante programas de
televisdo ao vivo demonstram contetdo emocional ou opinativo.

Esta disponibilidade, na forma de tweets, de dados quantitativos e qualitativos
detalhados minuto a minuto sobre determinado programa de televisdo acaba por criar uma
base para medicdo e compreensdo da forma como o pablico se comporta como audiéncia.

Especificamente, Rossi e Giglietto (2016) enfatizam a importancia de desenvolver
estudos longitudinais baseados em temporadas completas de programas de TV, ja que a maior
parte dos estudos realizados analisam comentarios publicados durante episddios Unicos de um
programa de TV (DOUGHTY; LAWSON, 2012) ou de grandes e unicos eventos de TV
(HIGHFIELD et al., 2013).
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E verdade que diversos estudos académicos investigaram o uso do Twitter para
discutir questdbes em tempo real (DOUGHTY et al.,, 2012; HUANG; THORNTON e
EFTHIMIADIS, 2010; SAVAGE, 2011), mas apenas alguns poucos examinam
especificamente o uso do Twitter para discutir programas de televisao ao vivo (JI & RANEY,
2015; SCHIRRA; SUN; BENTLEY, 2014; WOHN; NA, 2011).

Ainda, estes estudos tem focado em géneros especificos como talk shows, que
exploram contextos politicos e eventos esportivos (ATIFI; MARCOCCIA, 2017; CERON;
SPLENDORE, 2018; GIGLIETTO; SELVA, 2014; ROSSI; GIGLIETTO, 2016a), dando
pouca énfase a programas de entretenimento, como talent shows (WINTER et al., 2018).

Uma série de oportunidades surgem neste contexto, como rastrear a atividade total do
Twitter em torno do talent show (e sua hashtag associada) ao longo da exibicdo, que €
justamente o que se fez neste trabalho.

Esta abordagem proporciona uma visdo da reacdo do publico aos principais momentos
do programa, de forma temporal, o que antes era inatingivel pela maioria das outras
abordagens de medicéo de publico-alvo (HARRINGTON; HIGHFIELD; BRUNS, 2013).

Muitos podem considerar o contetdo dos tweets como superficiais, mas estudos
recentes examinando as ‘tuitadas’ ao vivo durante programas de televisdo relatam que uma
das principais motivacfes para se envolver na TV Social é o senso de comunidade e a
conexdo com outros usuarios que compartilham o mesmo interesse em determinado programa
de televisdo (DOUGHTY et al., 2012; HIGHFIELD, HARRINGTON E BRUNS, 2013; JI;
RANEY, 2015; SCHIRRA et al., 2014).

Assim, diante da rica base de dados qualificada, ainda pouco estudada, justifica-se a
pertinéncia da presente pesquisa.

1.4 RELEVANCIA PRATICA DA PESQUISA

A répida ascensdo da TV social também criou novos desafios para os profissionais de
marketing, levantando questdes sobre como a multitarefa de midia afeta as respostas dos
espectadores a publicidade e ao contetdo da TV e como os anunciantes e as redes de televisdo
podem alavancar esse comportamento (FOSSEN; SCHWEIDEL, 2017; LIN; SUNG; CHEN,
2016).

Guo e Chan-Olmsted (2015) apontam que esse emergente padrdo de visualizagdo

promovido pela TVS promete aumentar o engajamento dos espectadores, estender o valor das
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marcas e propriedades de conteido e, ainda, abrir novas oportunidades de publicidade para as
indUstrias de midia. Ainda, Guo (2018) reforca que as midias sociais oferecem uma
plataforma rara com um potencial atraente para melhorar o engajamento do publico, o
marketing de conteddo da televisdo e melhorar a afinidade da marca. Além disso, sugerem
que os espectadores engajados em um ambiente multimidia tém maior probabilidade de
lembrar um andncio, internalizar a mensagem e ser motivados por ela, do que aqueles que s&o
menos engajados.

O surgimento da TV social oferece ndo apenas oportunidades enquanto dispositivo de
midia, mas também como uma estratégia econdmica. Atifi e Marcoccia (2017) argumentam
que a TVS pode ser um meio para 0os canais televisivos conquistarem a fidelidade dos
espectadores regulares e para atrair novos. Ademais, ressaltam que a conversacdo digital
também se tornou um material interessante para motivar anunciantes a investir na
programacado de emissoras e canais. Os autores também destacam que a TV Social oferece aos
produtores de TV uma série de novas maneiras para medir e analisar as rea¢fes do publico,
fornecendo uma visdo da audiéncia em relacdo aos principais momentos de um programa de
TV, por exemplo.

Outro exemplo, consiste na andlise qualitativa dos principais topicos de discussdo
durante o curso de um programa, que pode fornecer feedback sobre os pontos fortes e fracos
de um programa. Tal analise pode ser combinada com avalia¢cBes usuais de volume de
audiéncia (HARRINGTON; HIGHFIELD; BRUNS, 2013), sinalizada por rankings
estruturados frequentemente por empresas como o Kantar Ibope Media e Nielsen.

Uma compreensdo mais profunda da relacdo entre essas conversas e o conteido da TV
aberta poderia, portanto, levar a evolucdo do formato em direcdo a uma melhor integracdo do

papel desempenhado pelas audiéncias ativas na estrutura do programa em si.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 INTERACAO SOCIAL

Uma das maiores mudancas na interacdo humana € a recente proliferagdo de redes
sociais online. O répido crescimento de plataformas baseadas na web que facilitam o
comportamento social online modificou significativamente a natureza e habitat de tais
interacdes (TIAGO; VERISSIMO, 2014). As relag@es sociais do mundo real migraram para o
mundo virtual, resultando em comunidades on-line que unem pessoas de todo o mundo. Esse
movimento para a dimensdo digital permite que os individuos compartilhem conhecimento
entre si e promovam dialogos entre diferentes culturas (KUMAR; NOVAK; TOMKINS,
2006).

As interacGes sociais hd muito tempo sdo entendidas como consequéncias de acoes
relacionais (DUCK, 1991), construidas em conjunto por dependentes mutuos engajados na
construcdo de significados colaborativos (COLLINS, 2004). Assim, desde o telegrama até o
smartphone, 0s processos sociais de construcéo de significado (BAYM, 2015) e manutencgéo
do relacionamento sdo fungdes centrais da midia em geral. Jensen (2015) destaca que ainda
que o uso das redes sociais seja essencialmente social, tipos distintos de uso e as ofertas
distintas de plataformas influenciam o grau de envolvimento e a qualidade da experiéncia

social.

2.2 TV SOCIAL

O desenvolvimento e acesso as novas tecnologias, somado a disseminacdo das midias
sociais, desencadeou profundas mudancas nos habitos de consumo de midia, especialmente as
tradicionais, como a televisdo. Uma atividade antes caracterizada por um Unico meio de
formato padrdo, € agora associada a dindmicas de engajamento e produgdo multimidia
(CAMERON; GEIDNER, 2014). Espectadores passaram a assistir TV acompanhados de uma
segunda tela, como o celular, tablet ou notebook, pela qual podem, por exemplo, se comunicar
com outros individuos para expressar sua opinido sobre o conteddo de um programa

especifico, ler comentarios de amigos e desconhecidos ou até responder um e-mail e pesquisar
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por outras informacdes na internet enquanto acompanham o que se passa na TV (WINTER et
al., 2018).

Ao notar que a atividade de assistir televisdo deixaria para trds sua natureza
essencialmente passiva e apresentava um novo potencial interativo, o fenébmeno denominado
TV Social passou a ser reconhecido por pesquisadores e profissionais de mercado como uma
das tendéncias emergentes no consumo de midia atual (BUSCHOW; SCHNEIDER,;
UEBERHEIDE, 2014; CHORIANOPOULOS; LEKAKOS, 2008).

De acordo com a literatura existente, a TV Social descreve o engajamento digital, a
comunicacdo e interacdo social do publico enquanto assiste a televisdo (GUO, 2018). Em
outras palavras, a TV Social compreende o intercdmbio comunicativo sobre o contetdo
televisivo linear ou com o que é pelo menos estimulado por ele (BUSCHOW; SCHNEIDER,;
UEBERHEIDE, 2014).

Os usos sociais da TV vém sendo documentados na literatura h4 algum tempo.
Pesquisadores identificaram que telespectadores competiam mentalmente com participantes
de um quizz show ou cooperavam entre grupos colocados, reagiam emocionalmente ao
contetdo da TV e até gravavam um programa para assistir com amigos depois
(CHORIANOPOULOQOS; LEKAKQS, 2008). Em particular, notaram que o uso de contetdo
audiovisual para iniciar e manter relacionamentos — por exemplo, discussdes sobre o jogo de
futebol de ontem ou uma série de TV popular — era uma experiéncia cotidiana para a maioria
dos usuérios de TV (LEE; LEE, 1995; GAUNTLETT; HILL, 1999).

Nesse sentido, entender as motivacdes que levam a essa interacdo entre espectadores
enquanto assistem TV capturou a atencdo de diversos estudiosos e representa a maior parte da
literatura desenvolvida até agora. Inicialmente, sob a perspectiva da Teoria de Usos e
GratificagOes, pesquisas iniciais na &rea de comunicacdo de massa e midia tradicional
destacaram a necessidade de informacéo e de entretenimento como principais razdes. A
primeira atrelada a atributos cognitivos como informacdo, vigilancia e aprendizagem, e a
segunda a atributos afetivos, como diverséo e excitacdo (BLUMLER, 1979; CONWAY, J. C.
& RUBIN, 1991).

Essa perspectiva pressupde que os usos e efeitos da midia sdo influenciados por uma
série de fatores que funcionam em conjunto. Sugere que fatores como o ambiente social e as
circunstancias psicoldgicas, necessidades, motivos e expectativas sobre a comunicacao
mediada influenciam o uso e os efeitos da midia (KATZ; BLUMLER; GUREVITCH, 1974;
ROSENGREN, 1974). Resumindo essas suposic¢Oes, Rubin et al. (2003, p. 129) explicaram

que o (a) comportamento da midia é intencional, direcionado e motivado por objetivos, (b)
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que as pessoas selecionam o conteudo da midia para satisfazer suas necessidades ou desejos,
(c) que disposigdes sociais e psicoldgicas mediam esse comportamento e, por fim, (d) que a
midia compete com outras formas de comunicacdo - ou alternativas funcionais - como
interacdo interpessoal para selecdo, atencdo e uso. A suposicdo de que o comportamento da
midia é direcionado por objetivos e intencional faz da motivagdo um conceito central na
perspectiva. Pesquisas sugerem que a motivacdo influencia o comportamento de
comunicacgdo, como a selecdo, uso, interpretacdo e compartilhamento de midia (HARIDAKIS;
RUBIN, 2005; LEVY; WINDAHL, 1984).

Estudiosos consideram que a massiva comunicacdo online durante o uso da midia
“cléssica” pode ser relacionada a necessidade humana fundamental de pertencer, ou seja, 0
desejo generalizado dos humanos de formar e manter relacionamentos significativos,
conforme descrito por Baumeister e Leary (1995). A este respeito, académicos como Reich e
Vorderer (2013) e Cohen e Lancaster (2014), demonstraram empiricamente que o desejo de
pertencer pode motivar as intera¢des sociais no ambiente de midias sociais.

Com a popularizacdo das novas midias, especialmente a expansdo das midias sociais,
estudos reconheceram a interatividade como atributo inerente ao fendmeno e incluiram
necessidades sociais a lista de motiva¢ées (HAN; LEE, 2014; QUAN-HAASE; YOUNG,
2010). Além disso, identificaram que as midias sociais — como o Facebook e Twitter —
estimulam a intencdo de compartilhar, uma vez que facilitam as interacdes interpessoais e
fornecem um ambiente de férum no qual é possivel criar, dividir e trocar informacGes e ideias
em comunidades e redes virtuais (JOINSON, 2008). Ainda, a literatura sugere que as midias
sociais apresentam motivacdes de uso exclusivo para compartilhar pensamentos, opinides,
emocOes e experiéncias de outras pessoas (HAN; LEE, 2014). A rica instrumentalidade (HO;
SYU, 2010) e a conveniéncia (HWANG; LOMBARD, 2006) promovida por dispositivos e
aplicativos conectados, incorporam as principais motivacgdes de uso, juntamente com a busca
por informacoes, entretenimento e intencdo de interagir socialmente.

O estudo de Chorianopoulos e Lekakos (2008) proporcionou uma visdo geral a
respeito da usabilidade e sociabilidade presente na TV interativa. Os autores argumentam que
a TV Social representa um sistema audiovisual facil de utilizar e que oferece suporte para que
espectadores se comuniquem a distancia ou ndo, por meio de diversas modalidades de
comunicacdo interpessoal. Ela pode ocorrer de forma sincrona, em tempo real, ou assincrona,
posterior a visualizacdo, e ser transmitida por meio de &audio, imagens, mensagens
instantaneas e até elementos ndo verbais, como emoticons. Fungdes de design simples, op¢do

de compartilhar mensagens e sugestes de conteudo de outros usuarios também aparecem na
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pesquisa conduzida por Cesar e Geerts (2011) como recursos importantes para que o publico
aumente sua presenca na rede e seu envolvimento com atividades relacionadas & TV Social,
simultaneas ou ndo a programacao.

Ao examinar o combinado uso da TV com midias sociais, Han e Lee (2014)
identificaram que a comunicacao a respeito da programacgao, o compartilhamento e busca por
informacdes, o0 sentimento de co-visualizacdo, a curiosidade sobre a opinido dos outros e a
recomendacdo do programa apresentam-se como principais interacfes associadas ao
fendmeno.

Enquanto a motivacdo e preferéncia de telespectadores em interagir simultaneamente
nas redes sociais estabelecendo atividades de TV Social sdo amplamente investigadas pela
literatura e expressas constantemente por levantamentos de mercado, pouco se sabe sobre 0s
efeitos deste comportamento e potenciais drivers de engajamento que motivam estas
interacOes durante o programa (GIGLIETTO; SELVA, 2014; WINTER et al., 2018).

A investigacdo de potenciais caracteristicas do programa, midia e publico que afetam
0 engajamento digital com a programacdo televisiva permitiu com que Guo e Chan-Olmsted
(2015) identificassem que o engajamento digital € um processo complexo conduzido por
multiplos fatores, particularmente, varidveis relacionadas ao programa, como preferéncias por
afinidade, envolvimento e género, bem como o carater de inovagdo dos individuos. Este
estudo identifica trés categorias de fatores explicativos para prever a visualizagdo social de
televisdo a partir das perspectivas de conteddo de midia (ou seja, percep¢des de programas de
televisdo), canal de midia (ou seja, caracteristicas percebidas de midia social) e usuario de
midia (ou seja, atributos de audiéncia). As descobertas revelam que o contetido de midia e as
caracteristicas do usudrio tiveram o papel mais critico na previsdo do comportamento de

audiéncia de televisdo social do publico.

2.3 ELEMENTOS ESTRATEGICOS DE UM PROGRAMA DE TV

2.3.1 Call to Action

A inser¢do de “call to action” (CTA) ou de uma “chamada para a a¢ao” caracteriza o

incentivo de acdo, a fim de gerar uma interacdo simultdnea ao conteldo que esta sendo

televisionado (GIGLIETTO; SELVA, 2014). No caso do programa MasterChef, o CTA

ocorre principalmente com inser¢des textuais, no intuito de gerar trafego para as redes sociais
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do programa e estimular conversas sobre o programa na segunda tela. O texto em questdo
geralmente apresenta-se em tom imperativo como no exemplo abaixo: “Siga o MasterChef”
nas redes sociais” (Fig. 1), citando em sequéncia 0 nome do perfil do programa nas redes

Twitter, YouTube, Facebook e Instagram.

Figura 1 — Exemplo de chamada para as redes sociais durante o programa.

= MASTERCHEF BRASIL (03/05/2016) | PARIEET

#MasterChefBR
21481¥Y

N &

Siga o MasterChef nas redes sociais

3 @masterchefbr ﬂ

4 P Pl o) 459/19:45

Fonte: Canal de Youtube do MasterChef.

Este estimulo é comumente praticado pelos programas de TV para gerar conversa nas
midias sociais ao destacar publicacdes feitas pelo publico durante a programacdo. De acordo
com Marwick e Boyd, (2010), os comentarios, opiniGes, conversas, perguntas e piadas
permanentes e pesquisaveis, dirigidos pela audiéncia ativa nas redes sociais e enderecada ao
publico virtual, aos personagens da TV em um didlogo imaginario entre pares, ou a outro
dialogo especifico entre membros na rede podem representar potenciais drivers tanto para
estudos sobre audiéncia (BREDL et al. 2013) quanto para a producdo de programa de TV
(DUCHENEAUT et al., 2008). Tal iniciativa que exibe mensagens da audiéncia feitas em
tempo real, geralmente na parte inferior da tela durante a transmiss@o do programa (Fig. 2), €
uma tentativa de tornar parte dessa conversa visivel no préprio programa para a comunidade
(GIGLIETTO; SELVA, 2014).

Esse modelo de intervengéo sutil, sem interromper a narrativa do programa, pode
encorajar telespectadores a se envolverem com o conteudo da segunda tela e até participarem

mais ativamente das discussoes.
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Figura 2 — Exemplo de tweets exibidos na tela.

® ¥ @gabrieldmpx_+
; Huum, frango como ingrediente principal?? Tem td
m para dar pratos maravilhosos #MasterChefBR

4 P »l o) 1321/24:28

Fonte: Canal de Youtube do MasterChef.

2.3.2 Brand Placement

Desde a insercdo deliberada da Sunlight Soap pela Unilever em vérios filmes da
Lumiere no final da década de 1890, a pratica de inserir uma referéncia a marca dentro de
filmes ou programas de televisdo para fins comerciais tornou-se uma ferramenta de estratégia
promocional distinta (NEWELL; SALMON; CHANG, 2006). Por exemplo, a marca de
cerveja Heineken montou uma campanha promocional em torno de sua apari¢cdo no filme
“Skyfall” de James Bond, langado em 2012, veiculando comerciais sobre o personagem e
patrocinando eventos antes e depois da estreia do filme. Outro exemplo é o contrato de longa
data da Coca-Cola com o reality show “American ldols”, que combina colocagdes no
programa com mensagens de patrocinio do programa. Ainda, a historica predilecéo de Carrie
— personagem de Sarah Jessica Parker — por bolsas Louis Vuitton e sapatos Manolo Blahnik
amplamente exibidos na série televisiva “Sex and the City”, bem como na sequéncia de filmes
da franquia (DENS; PELSMACKER; VERHELLEN, 2018). Ou até o caso mais recente da
aparicao da bebida Yakult em uma das cenas do filme “Para Todos os Garotos que ja Amei”
produzido pela Netflix, que ndo apenas entrou para os trending topics nas redes sociais dos
EUA como também elevou as a¢des da empresa (MEIO E MENSAGEM, 2018b).

Tal prética tornou-se cada vez mais recorrente, especialmente com a disseminacdo da

televisdo digital e servicos de streaming, e esta transformando o modelo de negdcio
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financiado pela publicidade em canais de midia audiovisuais. Dados da PQMedia (2015)
mostram que a industria global de brand placement alcangou taxas de crescimento de dois
digitos na ultima década e estima-se que valha mais de US$ 21 bilhGes até 2019.

Entende-se como Brand Placement a integracdo paga de uma marca em contextos néo
comerciais, como programas de televisdo, filmes ou videoclipes (WILLIAMS et al., 2011).
Em outras palavras, o brand placement — também referido como product placement —
corresponde a formatos hibridos de anuncio publicitario que mesclam conteddo comercial,
por meio do posicionamento de identificadores da marca ou produtos da marca, com 0

conteido de midia, como televiséo, filmes e outros formatos online (DENS et al., 2016).

2.4 ENGAJAMENTO DIGITAL

A literatura de engajamento dedica-se a pesquisar o construto sob a 6tica de diferentes
disciplinas cientificas, incluindo comportamento organizacional, psicologia, sociologia e
ciéncias politicas. O conceito € mencionado com diferentes nomenclaturas — por exemplo,
engajamento de funcionarios, engajamento civico, engajamento do consumidor, etc. — 0 que
ocasionou uma variedade de interpretagdes do conceito (KUVYKAITE; TARUTE, 2015). No
ambito das ciéncias sociais, Brodie et al. (2011) mencionam uma série de pesquisadores que
enfatizam que o engajamento é uma forma de comportamento social interativo e que o termo
e seus derivados — “engajar”, “envolver”, “envolvimento” — geralmente sdo utilizados em
discussOes a respeito de co-criagdo, tomada de decisdes e interacdo. Ainda de acordo com o0s
autores, a concep¢do de engajamento é potencialmente orientada pelo contexto e pode ser
influenciada pela decisdo de consumidores em se engajar com determinado objeto, como
marcas, produtos e organizagoes.

O presente estudo se propde a descrever manifestagdes de engajamento digital em um
contexto especifico: estabelecido por consumidores de conteudo televisivo que interagem a
respeito do mesmo simultaneamente em ambiente digital. Por tanto, o engajamento digital
trabalhado nesta pesquisa refere-se ao grau de interagcbes ou conexdes que um espectador
desenvolve com contetdo de televisdo através de plataformas de midia social ao longo do
tempo (GUO; CHAN-OLMSTED, 2015). J& as midias sociais podem ser compreendidas
como novas tecnologias de midia, que propiciam a interatividade e a co-criacao e permitem ao
usuario desenvolver e compartilhar contetdo préprio com outros individuos e organizagoes
(ALALWAN et al., 2017).
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Estudos sugerem que o engajamento é conduzido principalmente pelo conteido do
programa no contexto de consumo de televisdo, e a experiéncia de engajamento mais
profunda acontece no nivel do conteddo (RUSSELL; NORMAN; HECKLER, 2004), que
pode incluir a narrativa em si; personagens, celebridades e outros envolvidos, como por
exemplos escritores, apresentadores, patrocinadores envolvidos com o programa.

Askwith (2007) prop6s que o envolvimento geral de um telespectador pode ser
expresso como a soma do comportamento, atitude e desejo do espectador em relacdo a

determinada midia, contedido ou marca.

2.4.1 O Twitter como canal de engajamento digital

O Twitter> é uma ferramenta de microblog que oferece aos seus usuarios o
compartilhamento de mensagens curtas em tempo real. Estas mensagens sdo chamadas de
tweets. Fundado em marco de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams e Biz Stone, o site
inicialmente aceitava somente mensagens com no maximo 140 caracteres. Em novembro de
2017, todavia, o limite foi dobrado, totalizando 280 caracteres (LATIMES, 2009). O servico,
para incentivar as pessoas a atualizarem seus perfis, disponibiliza na pagina inicial espaco de
escrita com a pergunta “o que estd acontecendo?”. Com este simples questionamento, a
ferramenta se define pelo imediatismo e pelas interacdes sociais em tempo real (ROSEN,
2017).

A ferramenta também permite que seus usuarios sigam outros para que possam ler
seus tweets na pagina inicial de suas contas (feed), que sdo mostrados em ordem cronolégica
(por isso, também chamadas de timeline). Isto é, € possivel que 0s usuarios se inscrevam para
receber as mensagens postadas por outros e tudo isto é registrado e mostrado pelo Twitter ao
visitar o feed de outras pessoas (i.e., quem sdo seus seguidores). Com o objetivo de fomentar
as interagdes sociais, a ferramenta disponibiliza recursos de engajamento digital dos usuarios,
cuja fungdo é especificada na Tabela 1, conforme glossario disponibilizado pelo préprio

Twitter.

2 http://www.twitter.com
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Tabela 1 - Glossario de interacfes no Twitter
TERMO DEFINICAO

Tweetar O ato de enviar um Tweet. Os Tweets sdo exibidos nas timelines do Twitter ou inseridos
em websites e blogs.

Retweet Um Tweet que vocé encaminha para seus seguidores é conhecido como Retweet.
Geralmente usados para transmitir noticias ou outras descobertas valiosas no Twitter, 0s
Retweets sempre mantém a atribuicéo original.

Mencéo O ato de mencionar outras contas no seu Tweet incluindo o sinal @ seguido diretamente
pelo nome de usuario é chamado de "mencéo”. Isso também se refere aos Tweets em que
seu nome de usuério foi incluido.

Responder Uma resposta ao Tweet de outra pessoa. Responda clicando ou tocando no icone de
resposta ao lado do Tweet ao qual vocé deseja responder. Uma contagem de resposta
direta é exibida ao lado do icone de resposta de um Tweet e indica 0 nimero total de
respostas recebidas pelo Tweet.

Hashtag Hashtag é qualquer palavra ou frase imediatamente precedida pelo simbolo #. Quando
voceé clica ou toca em uma hashtag, vé outros Tweets contendo a mesma palavra-chave ou
tépico.

Curtida Curtir um Tweet indica que vocé gostou dele. Vocé pode encontrar todas as suas curtidas

clicando ou tocando na guia Curtidas em seu perfil.

Fonte: Twitter (https://help.twitter.com/pt/glossary)

Atualmente, de acordo com o site Alexa (2018), pertencente a Amazon, o Twitter é 0
10° site mais visitado no mundo e o 19° mais visitado no Brasil. Nos Gltimos levantamentos
realizados, contabilizaram-se uma média de 335 milhdes de usuérios ativos mensalmente em
todo 0 mundo (STATISTA, 2018). Em nosso pais, o servico vem mostrando elevadas taxas de
crescimento anual (18%) contra apenas 04% no mundo no mesmo periodo (HIGA, 2016). Um
levantamento obtido pelo portal Mundo Ejecutivo (2016) informou existirem 40.7 milhdes de
usuarios ativos do Twitter no Brasil em 2016.

Um dos triunfos do Twitter é ter conseguido incorporar-se ao cotidiano de seus
usuarios. A brevidade das mensagens e a possibilidade de estabelecer conexdes unidirecionais
(por exemplo, estatuindo que os usuarios ‘sigam’ outros, ao invés de ‘pedir-lhes amizade’),
conduzem o0s usuarios a atualizar seus perfis regularmente e de formas aleatdrias, ja que
qualquer pessoa pode interessar-se por suas publicacdes, em quase qualquer forma de
atividade pessoal ou profissional.

Segundo Fiamma Zarife, diretora geral do Twitter no Brasil, parte do crescimento da

plataforma no pais se deve a interacdo de usuarios em razdo da televisdo. A rede vem
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buscando parcerias com canais e sendo usada intensamente para comentar especialmente
esportes e reality shows, como o0 MasterChef: “Antes se tinha aquela coisa da TV no centro da
sala e toda a familia reunida ali para assistir televisdo. A relagdo do Twitter com a TV
resgatou a coisa do assistir junto, dessa vez através da rede”. Zarife ainda afirma que o
Twitter aumenta a audiéncia da TV em até 13%, ja que 69% dos telespectadores o utilizam,
em seus smartphones, enquanto assistem aos programas (OLIVEIRA, 2017).

O Twitter, neste particular, serve como complemento para a tradicional midia,
oferecendo a seus usuarios alternativas para contribuir de forma ativa com a transmisséo de
programas televisivos, principalmente, servindo como ferramenta de feedback.

De acordo com Atifi e Marcoccia (2017), os espectadores séo incentivados a postar
mensagens digitais via Twitter e esse servico de rede social parece ser 0 mais utilizado na TV
social. Os autores apontam que o Twitter permite a reatividade, pois € uma plataforma de
comunicacdo sincrona e garante a brevidade das mensagens, caracteristica que facilita sua
exibicdo na TV. Ademais, por causa da simplicidade do Twitter e da facilidade de acesso a
seus dados, ele tende a atrair mais atencdo do que qualquer outra plataforma dentro do espaco
da TV social.

Tuitar sobre programas de televisdo é uma forma de estabelecer pontos de discussao
para a audiéncia ativa, estimulando interacdes entre fas e espectadores. O Twitter hoje €
importantissimo canal de retorno que sustenta essa atividade social e a torna mais visivel
(HIGHFIELD et al., 2013).

2.4.2 O Youtube como canal de engajamento digital

O Youtube® é um site de compartilhamento de videos, acessivel também por
aplicativos de smartphones, tablets e Smart TVs. Foi fundado em fevereiro de 2005 nos
Estados Unidos da América e vendido em novembro de 2006 para o Google. O servigo
permite que os usuarios subam seus préprios videos a plataforma (upload), bem como
assistam e inscrevam-se em canais de outros usuarios para acompanha-los de forma constante.
Segundo o site Alexa (2018), o Youtube é o segundo site mais acessado no mundo, atras
apenas do Google e o terceiro mais acessado do Brasil, atras apenas dos dominios
Google.com e Google.com.br. Ainda, um levantamento realizado em julho de 2018 mostrou

3 http://www.youtube.com
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que o Youtube é a segunda maior rede social do mundo, com 1,9 bilhGes de usuérios ativos
mensalmente, atras apenas do Facebook.

Um dos diferenciais do YouTube é ter estabelecido um ambiente social no qual todos
tém o potencial de ser consumidor e fornecedor de contetido (HOLTZ, 2006).

Além disso, a rede social permite aos usuérios compartilhar opinides sobre o contetdo
dos videos assistidos por meio de comentarios on-line e sistemas de classificacdo, e podem
compartilhar seus proprios videos enviando links por e-mail para familiares e amigos. Isto €, a
plataforma funciona como atividade de comunicacdo de massa e, igualmente, como atividade
de conexé&o interpessoal ou social (PISANI, 2006).

A Tabela 2 descreve todas as formas de engajamento trazidas pela plataforma,

divididas entre interacdes participativas e apenas de consumo.

Tabela 2 — Formas de engajamento no YouTube
CLASSIFICACAO TERMO DEFINICAO

Participacéo Gostei O botdo ‘gostei’ (joinha ou like) representa uma forma de 0s usudrios
votarem ou expressarem sua apreciagdo ao contetdo. O nimero de
‘gostei’ de um video indica sua popularidade.

Participacao N&o gostei O botdo ‘nao gostei’ é uma forma de o usuario representar sua
desaprovagdo ao conteudo.

Participacao Comentério | Os comentarios no YouTube sdo uma forma de expressao em texto
sobre a opinido do usuario acerca do contetdo.

Participacao Compartilhar | Ao compartilhar um video no YouTube o usuério conscientemente
decide disponibilizar um video para sua rede de amigos (as vezes, em
outras redes sociais).

Participacéo Upload Fazer upload de um video no YouTube é uma forma maior de
participagdo, em que o usuario expde seu contetdo ao grande publico.
Consumo Assistir O YouTube fornece um contador de visualiza¢gdes em cada um de seus
videos, o que indica sua popularidade.

Consumo Ler Os usuérios podem ler comentérios que aparecem abaixo de cada
comentarios | video, deixados por outros usuérios. E uma forma passiva de consumir

conteudo.

Fonte: Khan (2017)

Os conteudos disponibilizados no YouTube variam entre diversos estilos, podendo
citar-se clipes musicais, apresentacfes ao vivo, documentarios, filmes, trailers, video blogs
(vlogs), curta metragens, videos educacionais e até mesmo séries e episodios de programas de

TV, como é o caso do MasterChef. Neste sentido, “pode ser visto como ponto de
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convergéncia entre as tradicionais formas de entretenimento de televisdo, musica e filmes”
(SHAO, 2009, p. 12).

O site centra-se em uma cultura de autopromog¢do e transmissdo de si mesmo
(“broadcast yourself”; BURGESS e GREEN, 2009). Também é visto como uma plataforma
para aprender coisas, assistir e compartilhar videoclipes musicais (CAYARI, 2011).

Grandes marcas também tém presenca no YouTube e, cada vez mais, publicitarios
investem no servico ndo somente para propaganda, mas também para obter feedbacks dos
consumidores (SMITH et al., 2012).

O canal MasterChef Brasil* disponibiliza, de forma oficial, todos os episddios do
programa no dia seguinte em que sdo transmitidos no canal televisivo Band, além de outros
conteddos extras relativos ao programa. Atualmente, possui mais de 1,9 milhdes de usuéarios

inscritos.

4 https://www.youtube.com/channel/UC2EWGw-KBJEReUbXMJEiaCA
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo apresenta os procedimentos metodoldgicos pelos quais este estudo é
conduzido. Para tanto, esta estruturada primeiramente pela especificacdo do problema de
pesquisa. Na sequéncia, sdo definidas constitutivamente as variaveis que norteiam o estudo
bem como a sua operacionalizacdo. O item seguinte compreende o delineamento da pesquisa,
configurada como um estudo de caso, os critérios para a sele¢do do caso estudado e, por fim,
o0 protocolo estabelecido para a coleta de dados.

A pesquisa se desenvolve sob a abordagem descritiva pois propde-se a relatar quais 0s
padrGes de engajamento digital de espectadores com um tipo especifico de contetdo
televisivo, o talent show, nas redes sociais. O enfoque do estudo € quantitativo e utiliza uma

base de dados de origem secundarios, extraidos das redes sociais Twitter e YouTube.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O referencial tedrico apresentado enuncia a compreensdo do engajamento digital de
espectadores em atividades que caracterizam a TV Social como o novo caminho para a
manutencdo estratégica da industria de midia televisiva. Como os habitos de consumo
televisivo do publico continuam se fragmentando, em varios dispositivos e plataformas de
midia social, torna-se fundamental identificar os padrGes de engajamento que a audiéncia
estabelece nas midias sociais em relacdo a um programa de televisdo (GUO; CHAN-
OLMSTED, 2015).

Especificamente, Rossi e Giglietto (2016) enfatizam a importancia de desenvolver
estudos longitudinais baseados em temporadas completas de programas de TV, ja que a maior
parte dos estudos realizados analisam comentarios publicados durante episddios Unicos de um
programa de TV (DOUGHTY; LAWSON, 2012) ou de grandes e Unicos eventos de TV
(HIGHFIELD et al., 2013). Ainda, estudos tem focado em géneros especificos como talk
shows, que exploram contextos politicos e eventos esportivos (ATIFI; MARCOCCIA, 2017;
CERON; SPLENDORE, 2018; GIGLIETTO; SELVA, 2014; ROSSI; GIGLIETTO, 2016a),
dando pouca énfase a programas de entretenimento, como talent shows (WINTER et al.,
2018).

Diante disso, destaca-se como objetivo geral de pesquisa:
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“Identificar quais elementos presentes na exibicdo de um talent show geram

engajamento de espectadores nas midias sociais .

3.2 VARIAVEIS DO ESTUDO

Nesta etapa sdo apresentadas as variaveis dependentes e independes que serdo
utilizadas na pesquisa além das Definicdes Constitutiva (DC) e Operacional (DO) das
variaveis. A definicdo constitutiva (DC) de uma variavel refere-se ao significado légico, ou
seja, a base tedrica em que a varidvel esta apoiada. Ja a definigdo operacional (DO) tem por
objetivo demonstrar de que forma a variavel serd mensurada na coleta de dados e analise
descritiva. Elas sdo estruturadas de forma complementar uma vez que as definicdes
constitutivas nem sempre sao suficientes para esclarecer como as variaveis serdo
operacionalizadas na pesquisa, ocasido em que se faz necessaria as definicbes operacionais
(Trivifios, 1987). Dessa forma, séo consideradas as defini¢cGes constitutivas e operacionais do

presente estudo:

3.2.1 Variaveis Independentes

Ciclo narrativo do programa de TV

Definicdo Constitutiva (DC): Estrutura da narrativa do programa de TV, compreende as

atividades que programa se propd@e a realizar durante o episédio.

Definicdo Operacional (DO): Contexto geral das provas culinarias de avaliacdo e eliminacdo

que sdo propostas aos participantes durante a temporada de um reality show.

Brand Placement

Definicdo Constitutiva (DC): Integracdo paga de uma marca em contextos ndo comerciais,
como programas de televisdo, filmes ou videoclipes (WILLIAMS et al., 2011). Em outras
palavras, trata-se de andncio publicitario de formato hibrido que se mescla a conteido
comercial, por meio do posicionamento de identificadores da marca ou produtos da marca,
com o contetdo de midia, como televisdo, filmes e outros formatos online (DENS et al.,
2016).

Definicdo Operacional (DO): Produto ou marca visiveis na tela, banner publicitario com

anuncio da marca na parte inferior da tela, patrocinio de prova com produto da marca de uso

obrigatorio, patrocinio de prémios para os finalistas.
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Call to Action

Definicdo Constitutiva (DC): Chamada expressa em programas de TV convidando e

incentivando o espectador a interagir nas redes sociais oficiais (GIGLIETTO; SELVA, 2014).

Definicdo Operacional (DO): Exibi¢cGes na parte inferior da tela destacando um tweet,
convites para seguir as redes sociais, perguntas para a audiéncia responder via Twitter e 0

contador de comentarios na parte superior da tela.

3.2.2 Variaveis Dependentes

Engajamento Digital
Defini¢do Constitutiva (DC): Grau de interagcdes ou conexdes que um espectador desenvolve

com conteldo de televisdo através de plataformas de midia social ao longo do tempo (GUO;
CHAN-OLMSTED, 2015).

Definicdo Operacional (DO): Pode ser expresso por meio de tweets, retweets, curtidas e

respostas da audiéncia nas redes sociais.

3.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O proposito de um estudo de caso é reunir informacGes detalhadas e sistematicas sobre
um fendmeno (PATTON, 2002). E um procedimento metodoldgico que enfatiza
entendimentos contextuais, sem esquecer-se da representatividade (LLEWELLYN;
NORTHCOTT, 2007), centrando-se na compreensdo da dindmica do contexto real
(EISENHARDT, 1989) e envolvendo-se num estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento (GIL, 2007).

Um estudo de caso compreende a histéria de um fendmeno passado ou atual,
elaborada a partir de multiplas fontes de provas, que pode incluir dados da observagéo direta e
entrevistas sistematicas, bem como pesquisas em arquivos publicos e privados (VOSS;
TSIKRIKTSIS; FROHLICH, 2002). E sustentado por um referencial tedrico, que orienta as
questBes e proposicGes do estudo, relne uma gama de informacBes obtidas por meio de
diversas técnicas de levantamento de dados e evidéncias (MARTINS, 2008).
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Yin (2005, p. 32) define o estudo de caso como uma investigacdo empirica que se
propOe a apurar e averiguar um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real
e é adequado quando as circunstancias sdo complexas e podem mudar, quando as condicoes
que dizem respeito ndo foram encontradas antes, quando as situacGes sdo altamente
politizadas e onde existem muitos interessados (LLEWELLYN; NORTHCOTT, 2007, p.
195). Martins (2008, p. 11) enfatiza que mediante um mergulho profundo e exaustivo em um
objeto delimitado, o estudo de caso possibilita a penetragdo em uma realidade social, ndo
conseguida plenamente por um levantamento amostral e avaliacdo exclusivamente
quantitativa.

Embora seja visto por alguns autores mais como uma estratégia de pesquisa
(HARTLEY, 1994) do que um método propriamente dito, ou receber criticas por sua
“subjetividade”, tempo extenso de analise e, em alguns casos, “pouca base para
generalizacbes” devido a “pontualidade do caso” (YYN, 2005; LLEWELLYN;
NORTHCOTT, 2007), outros autores (SAMMARTINO, 2002) debatem que limitagdes,
problema de vises e distor¢Ges ndo sdo riscos exclusivos dos estudos de caso quando trata-se
de investigacOes cientificas. Apesar das limitacGes, o estudo de caso é o método mais
adequado para conhecer em profundidade todas as nuances de um determinado fenémeno
social. Nesse sentido, mesmo conduzindo-se um caso Unico, podem-se tentar algumas
generalizacBes, quando o contexto envolve casos decisivos, raros, tipicos, reveladores e
longitudinais (YIN, 2005).

Uma parte de cientificos que buscam maior entendimento de fenémenos em midias
sociais elencam um caso real como unidade para a analise a fim verificar nuances e
estabelecer correlacGes presentes nas interacdes estabelecidas previamente em um ambiente
real, exemplificados no referencial tedrico a partir dos trabalhos de Ahn et al. (2017) e
Giglietto e Selva (2014).

Esta pesquisa configura-se por tanto um estudo de caso pois investiga, de forma
empirica e em profundidade, um caso Unico tipico e representativo de engajamento digital
atrelado ao fenémeno da TV Social no Twitter (YIN, 2005).

3.3.1 Unidade de anélise: MasterChef Brasil

Orientada por estudos anteriores, a selecdo do programa de TV que é caso de anélise

desta pesquisa seguiu dois critérios prioritarios: (1) ser de género compativel para TV Social,
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como reality shows, talk shows, eventos — de esporte, premiaces — que tivessem cobertura
televisiva (BUSCHOW; SCHNEIDER; UEBERHEIDE, 2014; CESAR; GEERTS, 2011); (2)
apresentar relevancia publica para que se pudesse esperar uma comunicagdo ativa no Twitter,
garantindo a tipicidade e representatividade a que se compete o estudo de caso.

O Social TV Ratings Brasil, ranking produzido pelo Kantar Ibope Media, foi utilizado
como indicador de relevancia publica. O KTTR apresenta os 10 programas da TV aberta com
maior engajamento no Twitter durante um periodo semanal. A classificacdo é baseada no total
de impressdes, autores Unicos e numero de tweets. Respectivamente, as impressoes
representam a quantidade de vezes em que 0s tweets relacionados a um programa foram
visualizados durante a sua exibicdo. Os autores unicos dizem respeito ao numero de diferentes
contas no Twitter que fizeram pelo menos um comentério sobre determinado programa
durante sua exibicdo. Os tweets, por sua vez, demonstram o nimero total de mensagens
relacionadas a um determinado programa durante a sua exibicdo. Os seis relatorios divulgados
pela empresa em 2016 apresentaram o reality show MasterChef Brasil como lider de
engajamento, seguido por aparicdes alternadas entre programas de auditorio e novelas. O
episddio final da 32 temporada (Fig. 3) da competicdo gastrondmica, exibida naquele ano,
gerou 99.7 milhdes impressdes no Twitter e mais de 140 mil usuérios comentaram sobre ele
na rede social (KANTAR IBOPE MEDIA, 2016b).

Figura 3 — Ranking Semanal de Programas — Top 10
Ranking semanal de programas - Top 10
Semana iniciada em 22 de Agosto de 2016

Ranking  Programa® Rede. Impressions. Mstores nicos Tweets

T sanc 99.7M  144.2K  1.2M

02 ESICA e 6080 15.5M  28.5K  117.5K
8 B sLoeo 121M 227K 98.0K
O 6080 11.6M 239K  97.9K
O R oLoso 1n.2M 215K 87.8K
06  FROSRAMADO PORCHAT mcororv B.6M 19.2K 69.0K
O |reirresy BanD 6.8M  21.2K  49.0K
(5 |Sesl oLoso 6.2M  14.6K  33.3K
R el e oLo80 5IM 105K  39.4K
10 T O 51080 4.0M  9.6K 40.3K

Fonte: Kantar Ibope Media (2016b)
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O MasterChef Brasil é um talent show de culinéria brasileiro exibido pela Rede
Bandeirantes, baseado no formato original de mesmo nome exibido inicialmente pela BBC no
Reino Unido. A primeira temporada estreou em setembro de 2014 e, até julho de 2018, cinco
temporadas j& foram realizadas. O programa é transmitido em Portugal pelo canal SIC Mulher
e mais de 49 paises, incluindo todos os paises da América Latina (VEJA, 2017).

O formato é coordenado por uma apresentadora e trés chefs de cozinha profissionais
que avaliam os pratos preparados por 21 cozinheiros amadores. A competicdo segue um ciclo
de 2 eventos que acontece ao longo de um episddio de 2 horas, com um competidor eliminado
apos o segundo evento. Normalmente os eventos sdo: Desafio da Caixa Misteriosa, Desafio
de Equipe, Desafio de Eliminacao e Teste de Pressdo. Este ciclo continua até que apenas dois
chefs amadores permanecam, entdo, os jurados selecionam o vencedor da edic&o.

A série gerou mais dois spin-offs: MasterChef Janior, que conta com criangas como
concorrentes, e MasterChef Profissionais, que conta com chefs profissionais como
concorrentes. Em 2017, o MasterChef Brasil se consagrou como o maior canal da franquia no
YouTube, com os videos dos episodios sendo postados na plataforma logo apds serem
exibidos na TV aberta. O canal digital do programa apresentou um crescimento de 156% de
suas visualizagdes, em relagédo ao ano de 2016 (MEIO E MENSAGEM, 2017a).

O interesse pela gastronomia por parte do publico brasileiro vem aumentando nos
ultimos anos. Uma taxa de 46% dos respondentes de uma pesquisa realizada pelo Target
Group Index concordou com a afirmativa “cozinhar me fascina”. Com 0 aumento da
audiéncia, programas culinérios estdo ganhando mais espago na programacao das emissoras e
atraem cada vez mais anunciantes. Um levantamento do Kantar Ibope Media revelou que a
compra de espago publicitario em programas e reality shows do género culinério
movimentaram um investimento de R$839 milhGes (Tab. 3) no primeiro semestre de 2017,
registrando um crescimento de 17% em relacdo ao mesmo periodo no ano anterior. Do total
destinado para compra de midia em programas com tema gastronémico, 58% foi realizado em
TV aberta, 25% em televisdo por assinatura e 17% em agOes de merchandising (KANTAR
IBOPE MEDIA, 2017; MEIO E MENSAGEM, 2017a).
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Tabela 3 — Compra de Espaco Publicitario em Programas Culinarios em 2017

Programadas de Género Culinario (Meios) 1° semestre 2017 (R$) 1° semestre de 2016 (R$)
TV ABERTA 487.184 401.419
TV ASSINATURA (PAGA) 209.702 145.517
TV MERCHANDISING 142.599 168.216
TOTAL 839.485 715.152

Fonte: Kantar IBOPE Media — Monitor Evolution — Programas Culinarios (2017)

As marcas encontraram na edi¢édo brasileira do MasterChef um palco interessante para
a comunicagdo com os consumidores. Em seis edi¢Bes, mais de 40 empresas ja vincularam
seu nome ao do programa, seja como patrocinio oficial ou com acdes de merchandising
durante as provas (MEIO E MENSAGEM, 2017b).

Outro fator que tem alavancado o programa MasterChef Brasil € a forte parceria
estabelecida com o Twitter, rede social mais utilizada como segunda tela para comentar o que
se passa nos episodios. A temporada do reality show exibida em 2015 foi a primeira a bater
recordes de engajamento e seu episddio final atingiu a marca de 1 milhdo de tweets na rede
social. Ciente dessa interagdo na TV Social, o programa utilizou seu perfil oficial no Twitter
(@MasterChefbr) para revelar, em primeira méo, o nome da vencedora de sua segunda
temporada e, minutos depois, anunciou ao vivo na televisdo. Este episddio consolidou a
simbi6tica integracdo entre televisdo e internet, e ndo fez apenas o Twitter e a emissora
ganharem em numeros de audiéncia, mas também em fidelizacdo do publico durante toda a
duracdo da temporada (MERIGO, 2015). A final do ano seguinte foi realizada em um andncio
feito em um tweet de uma das marcas patrocinadoras do programa (fig. 4) e a mensagem
publicada gerou mais de 18 mil comentarios na rede social, demonstrando mais uma vez a
influéncia da rede social e a valorizagdo proporcionada pelo Twitter para o engajamento dos
espectadores por meio da segunda tela (YASSUDA, 2016).

A conexdo com o Twitter se manteve ao longo das temporadas. A quarta edi¢do da
competicdo de chefs amadores foi amplamente comentada no Twitter, atingindo o topo nas
apuracOes de audiéncia no Twitter do KTTR em 2017 (MEIO E MENSAGEM, 2017). Um
levantamento da SEMrush, empresa especialista em ferramentas de monitoramento online que
avaliou quais os reality shows mais buscados na internet, com base em resultados em
ferramentas de pesquisa como Google e Bing, anunciou que o MasterChef Brasil acumulou

733,5 mil pesquisas em fevereiro de 2018. O segundo lugar foi ocupado pelo reality “A
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Fazenda”, da Record TV, com 673 mil pesquisas e, na sequéncia, esta o “Big Brother Brasil”,
da Globo, que alcangou pouco mais de 200 mil buscas (ADNEWS, 2018).

Figura 4 — Tweet que anunciou a final do MasterChef Brasil 2016.

‘ MasterChef Brasil & L 4

@masterchefbr

A @TIMBrasil anuncia, que quem leva o troféu do
#MasterChefBR €... o LEONARDO!!I Parabéns!
01:04 - 24 de ago de 2016

Q) 25,2 mil () 18,5 mil pessoas estdo falando sobre isso

Fonte: @MasterChefBR no Twitter.

Diante da relacdo entre programa e publico estabelecida simultaneamente enquanto
audiéncia televisiva e digital, especialmente promovida no Twitter, 0 MasterChef Brasil
demonstra ter relevancia em dados de engajamento para analise do fendmeno de TV Social,
enguadrando-se nos critérios prioritarios para selecdo. A terceira temporada, exibida de marco

a agosto de 2016, foi a selecionada para esta pesquisa.

3.3.2 Protocolo de Coleta de Dados

A coleta de dados secundarios ocorreu em duas etapas simultaneas (fig. 5). A primeira
consistiu em assistir e documentar o conteddo dos 25 episddios que compdem a terceira
temporada do programa MasterChef Brasil, exibida de margo a agosto de 2016, pela Band.
Esta etapa exploratoria tinha como objetivo levantar uma base de dados que identificasse
quais e em que momento estratégias narrativas que estavam presentes no roteiro do talent

show. Como a emissora divulga os episddios na integra no canal digital do MasterChef Brasil
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no Youtube, poucas horas depois de sua exibi¢do nacional em TV aberta, foi possivel assisti-
los na integra, para desenvolver o processo de categorizacao.

A partir da coleta no Youtube foi possivel ter acesso aos dados que operacionalizam as
variaveis independentes propostas neste estudo. Entretanto, os dados de volume na rede social
foram coletados no dia 12 de marco de 2018. Como os videos ainda estdo disponiveis 0s
dados podem ter acrescido até o presente momento.

Na segunda etapa, foi coletada toda a atividade de engajamento que ocorreu no Twitter
no periodo de 8 de marco até 30 de agosto de 2016, ou seja, a partir de uma semana antes da
estreia do programa até uma semana depois do episédio final. Os tweets foram extraidos pela
interface de programacdo de aplicativos (API) do Twitter Search®, utilizando o framework
operacional de cédigo aberto Scrapy®, aplicativo que utiliza linguagem de programacéo em
Python para rastreio e captura de dados em websites de modo automatizado. Trata-se de um
rob6 programado para realizar checagens em uma lista de enderecos virtuais. A partir dele, é
possivel programar essas checagens em paginas especificas, de modo que o rob6 identifique
recursos de contetido e capture informacGes disponiveis a partir de cada consulta, de acordo
com as regras propostas pela programacao (Figura 5).

Especificamente para minerar dados do Twitter, a ferramenta dispde de um recurso
chamado TweetScraper que captura as mensagens publicadas na rede social de acordo com a
busca realizada. Nesta extracdo foram selecionadas apenas as mensagens que mencionavam a
hashtag oficial promovida pelo reality show (#MasterChefbr) em seu conte(ido. Um total de
2.243.661 tweets que incluiam o termo foram encontrados e armazenados em um banco de
dados ndo relacional (NoSQL) chamado MongoDB, que possui codigo aberto com alta
performance. Ele é aceito em diferentes sistemas operacionais e tem como caracteristica ser

orientado a documentos.

Figura 5 — Consulta aos Tweets via Scrap

5 Twitter Search é o campo que o Twitter disponibiliza para busca de contelido dentro da rede social
(https://twitter.com/search-home).

® O Scrapy é um aplicativo de codigo aberto que permite rastrear sites da Web e extrair dados estruturados que
podem ser usados para uma ampla variedade de aplicativos Uteis, como mineracdo de dados, processamento de
informacdes ou arquivamento histoérico (https://doc.scrapy.org).
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Fonte: a autora, via TweetScrapy.

Sendo assim, 0 banco armazena todas as informac@es relevantes em um documento e
utiliza sistemas avangados de agrupamento e filtragem. Diferentes plataformas e linguagens
possuem suporte ao MongoDB, entre elas estdo o Java, JavaScript, PHP, Python e Ruby.

Para a armazenagem dos tweets sobre o MasterChef, as consultas ao Twitter foram
executadas por meio de linguagem de programacdo em javascript para estruturacdo dos
contetdos por meio de um vetor de programacdo. O banco de dados, entdo, organizou 0s

tweets por data de transmissdo, associada ao episddio do programa exibido (Figura 6).

r de programacéao para estruturacao dos tweets por episédio

Figura 6 — Veto

Fonte: a autora, via banco de dados néo relacional MongoDB.

Com os dados associados aos episddios exibidos pelo programa MasterChef, foi
possivel realizar consultas por meio de uma funcéo no banco de dados que considerava tweets

por periodo (antes, durante e depois do episodio):

Figura 7 — Programacéo de funcdo para estruturar o contetido por data
queryData = (ano, mes tipo) {

diaStr = padToTwo (dia)



mesStr padToTwo (mes)

anoStr ano.toString ()

ISODate ( ${anoStr}-${mesStr}-${diaStr}
Date (datal.getTime () + (46*60*60%* ))

setSeconds ( )

ISODate ( ${anoStr}-${mesStr}-${diaStr}

Date (datal.getTime () + ( *60*60* ) -

ISODate ( ${anoStr}-${mesStr}-${diaStr}
Date (datal.getTime () + (2*60*60* ))

setSeconds ( )

ISODate ( ${anoStr}-${mesStr}-${diaStr}

Date (datal.getTime () + (24*60*

Date (datal.getTime () + ( *

datall}l}
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0 \lfttftF} } J

Fonte: a autora, via banco de dados néo relacional MongoDB.

Dessa forma, as mensagens capturadas no Twitter, foram listadas no documento de
acordo com a data e a horario de sua publicacéo e vinculadas ao episodio especifico ao qual
estavam associadas. O banco de dados, entdo, orientava-se por essas regras para associar 0s
tweets consultados. Essa organizagédo da informacéo facilitou a visualizagéo dos dados para a
andlise do estudo (Figura 8).

Figura 8 — Agrupamento de tweets em
tweetsPerEpisode

periodos de analise: antes, durante e depois dos episddios

episodes.forEach (

: queryData (va
.count ()

durante db.tw.find ({ : queryData (va
[2] ) }) .count ()

: queryData (value.

};${total};S{ant S{durante}

Fonte: a autora, via banco de dados néo relacional MongoDB.

A base de dados deste estudo foi composta por 7 categorias principais. Seguindo a
estrutura de formatacdo de cada um dos 25 episodios exibidos, foi descrito o (1) contexto dos
dois ciclos do episddio, caracterizados por uma prova inicial e uma prova eliminatéria. Na
sequéncia, a (2) estratégia de patrocinio (ex. cliclo de provas do programa, brand placement,
patrocinio de prémio, participacdo em provas) foi caracterizada quanto sua presenca e
auséncia, o numero de (3) call to actions exibidos em cada episédio, (4) volume de tweets por
episddio, (5) hashtags mais mencionadas por episodio, (6) perfis de usuarios do Twitter mais
mencionados por episodio, alem do (7) conteudo das mensagens publicadas no Twitter. O
protocolo de coleta de dados e a estruturagdo dos mesmos para a condugdo dessa pesquisa

podem ser observados na Figura 5.



Figura 9— Organograma descritivo do protocolo da coleta de dados

PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS

€ YOUTUBE

FONTES DE DADOS

(1) Visualizagdo dos 25
episddios da temporada

SECUNDARIOS

PROCEDIMENTOS

YW TWITTER

(1) Set-up de programacao
no Twitter Search.

(2) Documentacao da
narrativa, insercdes de
brand placement e
call to actions em
cada episodio.

(3) Documentar volume
de engajamento dos
videos correspondentes
a cada episddio da
temporada.

TEMPO DE COLETA

Aproximadamente
8.500 minutos
dedicados

(2) Configuracado do Scrapy
para captura de Tweets via
aplicativo web crawler.

(3) Critérios de busca:

- Por mencao da hashtag:
#masterchefbor

- Por periodo: 8 de marco
até 30 de agosto de 2016.

| banco de dados NoSQL

(4) Armazenamento dos
2243661 tweets em um

TEMPO DE COLETA

1140 minutos

ESTRUTURA DA BASE DE DADOS CONSTRUIDA PARA A PESQUISA

N° DO EPISODIO

CICLO DE PROVAS1E 2

BRAND PLACEMENT

} (INDIVIDUAL | [ EQUIPE )(CAIXA MISTERIOSA

(VISUALIZACAO DO PRODUTO | PREMIO |

 DATA DE EXIBIGAO ~) (TESTE DE PRESSAO ) ( ELIMINAGAO )

_‘9( BANNER )(_ PATROCINIOPROVA |

N° DE CALL TO ACTION

[ REDES SOCIAIS OFICIAIS | (TWEET DESTAQUE )

| (TAG QUESTION | (CONTADORTWEETS

TWITTER - VOLUME DE

( TWEETS | [ RETWEETS ] [ CURTIDAS | [ RESPOSTA

o J

YOUTUBE - VOLUME DE
(VISUALIZACOES ) (GOSTEI )

[MENGAO AS MARCAS PATROCINADORAS

(@PERFIS + MENCIONADOS | (HHASHTAGS + MENCIONADAS )

([ NAOGOSTEI | [ COMENTARIOS

)

43



44

4 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

4.1 PANORAMA DA 32 TEMPORADA DO PROGRAMA MASTERCHEF

A terceira temporada do talent show de culinaria brasileiro MasterChef estreou em 15
de margo de 2016 e terminou em 23 de agosto de 2016, transmitido pela Rede Bandeirantes
para a TV aberta. A temporada teve a apresentacdo da jornalista Ana Paula Padrdo, como
jurados os chefes de cozinha Henrique Fogaca, Paola Carosella e Erick Jacquin e contou com
21 participantes, trés a mais que a temporada exibida em 2015.

O programa tinha sua exibigdo oficial iniciada por volta das 22:30h na Rede
Bandeirantes e encerrava por volta de 00:30h e 00:45h (horarios de Brasilia). Antes, era
exibido o programa “A prévia”, com inicio as 22:00h, que trazia bastidores e entrevistas
relacionadas ao MasterChef.

Os dois primeiros episodios da temporada exibiram audi¢des culinérias individuais,
nas quais potenciais candidatos preparavam e apresentavam um prato de sua preferéncia para
os chefes jurados, que apos experimentar, davam votos de “sim” e “ndo” para a proxima fase
eliminatdria. Apoés essa fase, 76 candidatos foram selecionados.

O terceiro episddio finalizou a etapa de pré-selecdo, levando os 76 cozinheiros para
realizacdo de trés provas técnicas eliminatérias de mise en place, da qual permaneceram
apenas 46 participantes. Estes passaram, entdo, para etapa final de pré-selecdo, em que
tiveram que preparar um prato com carne moida. Restaram apenas 0s 21 melhores
cozinheiros.

Do quarto ao vigesimo terceiro episoédio o programa seguiu um formato padréo,
dividido em blocos. Primeiramente, inicia-se com uma prova ndo eliminatdria envolvendo as
ja citadas caixas misteriosas, provas em equipe, e provas de pressao. No segundo bloco destes
episodios a equipe perdedora ou os cozinheiros que tiveram baixo rendimento na primeira
prova sdo encaminhados para prova eliminatoria, a qual € sempre aleatoria. Ao final, o pior
cozinheiro do dia deve deixar o programa, de modo a permaneceram, no final de temporada,
apenas 03 (trés) cozinheiros, que participam da semifinal (episddio 24) e final (episodio 25).
Destaca-se dentre estes episodios, que a primeira prova do episdédio de nimero 12 consistiu

em repescagem, com o retorno de um candidato eliminado.
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O vigésimo quinto episddio, a grande final, destacou-se de todos os demais, pois
apresentou formato diferenciado. Iniciou-se com uma retrospectiva da temporada, melhores
momentos e trajetoria dos dois finalistas, que foram trazidos entdo ao estddio em um carro
Nissan. O episodio contou também com plateia para assistir a prova final, composta inclusive
por ex-participantes. O duelo entre os finalistas Bruna e Leonardo foi gravado semanas antes
e todos os espectadores, plateia e convidados assistiram as provas ao vivo para, entdo, conferir
o0 resultado. Outros convidados assistem na plateia montada na entrada dos estudios Band,
pelo estudio interativo TIM, que contou com influenciadores que se destacaram no Twitter
durante o programa: Milton Neves, Thaynara OG, Cleytu, Lucas Sales, Lua Blanco, Maju
Trindade, que ficaram tuitando durante a exibicdo da final, sempre ganhando destaque em
seus tweets, que eram reproduzidos na transmissdo. Na primeira parte, os participantes
realizam a entrada e prato principal de seu menu. Serviram os chefs e receberam os primeiros
feedbacks. Na segunda parte aconteceu o preparo da sobremesa e feedback final. Os chefs
atribuiram nota aos pratos e entregam o envelope com o nome do vencedor para a
apresentadora Ana Paula Padrdo. Neste take, a transmissdo volta para o auditorio para a
revelacdo do vencedor, anunciado primeiramente no perfil oficial da TIM no Twitter.

Os patrocinadores oficiais da temporada do programa foram Carrefour, Visa,
Tramontina, Le Cordon Bleu, Boreda, Azeite Gallo, CIF, Nescafé Dulce Gusto, Camil, Cacau
Show, TIM, Brilhante (Sabdo em pd), Nissan, Ultragas e Sadia.

Dentre as apari¢es de patrocinadores nos episodios, destacam-se: a) episodio 05,
apos a prova em equipe, os participantes deveriam limpar suas bancadas de trabalho com
produtos da marca CIF; b) episddio 06 a aparicdo da marca Camil na prova da caixa
misteriosa, que trazia ingredientes da marca que compdem uma cesta basica. Os participantes
deveriam entregar um prato “MasterChef” com ingredientes populares, que estdo na mesa do
povo brasileiro no dia-a-dia; c) episédio 12 trouxe um mini-comercial, durante o programa,
com os candidatos a repescagem em que eles recomendavam o uso de produtos da marca
Brilhante para limpeza de seus aventais de cozinha; d) prova de eliminacdo do episddio 13,
em que os participantes deveriam fazer trufas de chocolate utilizando-se de chocolates
CacauShow, com dicas dadas pelo Chocolatier e presidente da empresa Alexandre Tadeu da
Costa; €) episédio 17, em que os participantes deveriam preparar uma pizza utilizando-se de
produtos Sadia; f) no episédio 18, antes da prova de eliminacdo foi exibido um mini-
comercial com os jurados em um supermercado Carrefour escolhendo o ingrediente principal
para a proxima prova: 0 camardo rosa; g) no episédio 19, apds a prova em equipe, 0S

participantes deveriam limpar suas bancadas de trabalho com produtos da marca CIF; h) No
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episodio 20, os ingredientes da caixa misteriosa (primeira prova) eram 3 tipos de azeite Gallo,
que deveriam ser utilizados para destacar o sabor do prato; i) no episodio 22 os participantes

deveriam preparar um risoto em uma especifica panela da marca Tramontina.

4.2 PERSPECTIVAS GERAIS DE ENGAJAMENTO NO TWITTER

4.2.1 Tweets

O gréfico 1 apresenta um panorama geral de toda a atividade que ocorreu no Twitter
ao longo dos 25 episodios da temporada. A partir dele é possivel visualizar o volume de
tweets publicados nos dias do episodio, considerando mensagens que incluiram a
#masterchefbr em seu contetdo e foram postadas nas redes sociais a partir 00:01 da data do

episodio até 23:59 do dia seguinte ao episédio.

Grafico 1 — Volume de Tweets publicados no dia do episédio

Volume de Tweets por Episédio

4350.000
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315.000
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225.000
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135.000
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2 3 4 5 6 7 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Fonte: a autora (2018).

A média da temporada foi de 78.159 tweets, sendo que o 6° episodio foi 0 que gerou o
menor numero de publicacbes 36.345 e 0 25°, a grande final, obteve a maior marca de tweets

unicos: 440.630 mensagens.

Tabela 4 — Distribuicao dos Tweets por episédio
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Meédia Mediana Maximo Minimo Desvio Padréo
78.159 61.089 440.630 36.343 78.747
Fonte: a autora (2018)

Na intencéo de descrever padrdes de engajamento expressos antes, durante e depois da
exibicdo dos episodios, as mensagens foram setorizadas por periodos de pré-comunicacéo,
comunicacdo paralela e acompanhamento de comunicacao, respectivamente (ver Figura 6).
A estrutura temporal para organizacdo dos dados se assemelha a apresentada no estudo de
Buschow, Schneider e Ueberheide (2014).

Figura 10— Periodos de publicacéo dos tweets: antes, durante e depois da exibi¢ao do programa.

Periodo de Exibicao do Programa
23h30 até 00:40

DIA DO EPISODIO I DIA SEGUINTE

INICIO 00:01 FIM 23:59

. J | ] J |
Pré-comunicacac Comunicagdo Paralela Acompanhamento

de comunicagio

Fonte: a autora (2018).

Ap0s setorizar os periodos de interagdo (gréafico 2), é possivel notar as publicagdes de
tweets acerca do talent show concentram-se em maior volume durante a sua exibicéo.
Entretanto, ha substancial manifestacdo de audiéncia antes e depois do programa. Os
ambientes de pré-comunicacdo e pds-comunica¢do, podem proporcionar a0 programa e
marcas patrocinadores uma visdo geral das expectativas e o feedback final dado pela

audiéncia, a fim de orientar suas estratégias.

Gréfico 2 — Volume de Tweets publicados antes, durante e depois dos episodios
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Volume de Tweets:
antes, durante e depois da exibigao dos episédios
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Fonte: a autora (2018).

O volume de tweets ao longo da temporada sugere um gradativo aumento de

engajamento a medida que disputa vai se definindo rumo a grande final. Essa progressao pode
ser um indicativo de que o interesse da audiéncia digital se acentua conforme a narrativa do
programa vai se tornando mais decisiva e classificando candidatos. Provas dinamicas, como
de equipe e pressdo, parecem motivar mais a audiéncia da segunda tela em comentar o
programa. Além disso, episddios finais parecem ser relevantes para marcas patrocinadoras

inserirem participacfes mais evidentes, como patrocinar uma prova, nessa fase do programa.

Tabela 5 — Ranking de Episodios mais comentados no Twitter

Ep. | N° Tweets Ciclo 1 Ciclo 2 Prova Patrocinada
25 | 440.630 Embate final Embate final -

21 | 113.137 Equipe Eliminagdo -

1 112.718 Individual Individual -

20 | 97.773 Caixa Misteriosa Presséo + Eliminagdo Azeite Gallo (1)
24 | 89.625 Caixa Misteriosa Eliminagéo -

22 | 86.643 Caixa Misteriosa Pressdo + Eliminagdo Tramontina (2)
19 | 73.678 Equipe Eliminacg&o -

15 | 70.959 Equipe Teste de Pressdo -

17 | 70.682 Equipe Eliminagédo Sadia (1)

18 | 65.664 Caixa Misteriosa Eliminag&o Carrefour (2)

Fonte: a autora (2018).

Em contrapartida, os menores indices de engajamento concentram-se no inicio da

temporada, enquanto ainda se tem um grupo grande de participantes e as provas ndo parecem
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ser tdo decisivas. Isso pode indicar que a audiéncia ainda estd em processo de criar uma

afinidade com a narrativa e com a comunidade na segunda tela.

Tabela 6 — Ranking de Episo6dios menos comentados no Twitter

EP

— —
leng weoN

9
11

N° Tweets Ciclo 1

36.343 Equipe

36.345 Caixa Misteriosa
37.222 Caixa Misteriosa
43.242 Individual
44.892 Caixa Misteriosa
45130 Equipe

46.671 Caixa Misteriosa
47.850 Equipe

48.464 Equipe

49.373 Equipe

Fonte: a autora (2018).

Ciclo 2
Eliminagao
Eliminagao
Eliminagao
Presséao + Eliminagéao
Pressao + Eliminagao
Eliminagao
Eliminagao
Eliminagao
Eliminacao
Eliminagao

Patrocinio de Prova

Camil (1)

Cacau Show (2)

O volume de Retweets, Curtidas e Respostas podem ser interpretados como a

intensidade com que parte da audiéncia estabelece conexdo com comentarios do programa no

Twitter. Além disso, pode fornecer uma visdo geral do alcance de comentérios para com a

grande audiéncia na segunda tela.

Tabela 7 — Ranking de Retweets, Curtidas e Respostas por episodio
N° RETWEETS EP.

+
10
20
30
40
50
6°
70
8o
9o
10°

EP.

25
21
20
22
19
24
1
17
23
15

807.885 25
203.782 21
165.834 22
163.126 20
142.497 24
137.677 19
133.024 1

121.299 17
109.310 23
100.822 18

Fonte: a autora (2018).

4.2.2 Retweets

N° DE CURTIDAS EP.

1.271.206 25
313.195 21
258.389 24
253.292 20
241.374 19
225.472 22
202.624 1
195.633 15
191.955 17
313.195 18

RESPOSTAS
55.119
14.725
14.391
12.040
11.814
11.516
11.149
11.071
556.119
14.725
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O retweet é um recurso da rede social que permite a recomendagdo ou
compartilhamento de um contetido que o usuario gostou ou deseja promover. Os retweets
(Grafico 3) neste trabalho dizem respeito ao volume de vezes que as mensagens Unicas, ou
seja, 0s tweets contabilizados foram replicados em outros perfis. Essa acdo pode ser
considerada como uma forma de endosso e identificagéo da audiéncia a opinido expressa por
outros a respeito do programa. Como o retweet gera replica a mensagem no perfil do usuario,
isso pode contribuir para que mais pessoas tenham acesso ao contetdo e possam se interessar
por ele. Mensagens que estimulam retweets sdo valiosas para ampliar o alcance do programa

na segunda tela.

Gréfico 3 — Volume de Retweets ao longo da 32 Temporada do MasterChef

Volume de Retweets

420.000

Fonte: a autora (2018)

4.2.3 Curtidas

O volume de curtidas compreende o numero de vezes que tweets unicos foram
apreciados positivamente ou podem ser interpretados como indicativos de popularidade do
conteddo. No gréafico 4 ¢é possivel verificar as nuances de curtida ao longo dos episédios.

Tdpicos populares que emergem desse volume de curtidas podem ser uteis

Grafico 4 — Volume de Curtidas ao longo da 32 Temporada do MasterChef
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Fonte: a autora (2018)

4.2.4 Respostas

As respostas — ou reply — no Twitter sdo comentarios enderecados a tweets Unicos e
sugerem a intencdo de expressar opinido direta a um conteldo especifico. O grafico 5
expressa 0 volume de respostas contabilizadas ao longo dos 25 episédios que foram esta
temporada. E possivel que esse padrdo de resposta seja Util tanto para o monitoramento dos

dialogos estabelecidos na rede e como canal direto de conversa entre programa e audiéncia.

Gréfico 5 — Volume de Respostas ao longo da 32 Temporada do MasterChef
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Fonte: a autora (2018)

4.2.5 Pré-conversa

Os éapices de engajamento registrados no periodo de Pré-conversa, antes da exibicao
do episodio, estdo associados a manifestacOes de expectativa para a exibicdo e aviso a
comunidade que é dia de novo episodio. Os indices de comentérios se intensificam por volta
de 1 hora antes do inicio do programa. E como se a audiéncia estivesse se “acomodando” na

sala de TV virtual para assistir ao programa.

Gréfico 6 — Engajamento do 21° episddio

EPISODIO 21 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).

Estruturas de mensagens como a da Tabela 8 sdo recorrentes nesse periodo ao longo
de toda a temporada. Os usuarios no Twitter manifestam suas expectativas para o programa de
forma textual e muitas vezes adicionam imagens, “memes” que permitem visualizar a real
conotacdo da mensagem. Além disso, tweets do proprio programa e de participantes do
programa publicados no periodo com intengdo de informar o publico sobre o programa e
chamar a audiéncia recebem feedbacks substanciais em volume de retweets, curtidas e
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respostas. O que pode indicar que a iniciativa de comunicagdo direta entre programa e

audiéncia é bem recebida e pode fomentar a expectativa e retencdo da mesma durante o

programa.

Tabela 8 — Tweets publicados antes do inicio do episédio

Data/Hora
2016-07-
26T22:17:33
2016-07-
26T22:17:33

2016-07-
26T22:28:19

2016-07-
26T21:52:49.000Z2

2016-07-
26T22:04:41.000Z2

2016-07-
26T18:45:17.

2016-07-

26T22:00:24

2016-07-
26T22:01:55

@Username

cleytu

Itspedrito

MaritaMorgado

bicmuller

luguinha

masterchefbr

masterchefbr

MC3_Paula

4.2.6 Conversa Paralela

Tweet

"modo #MasterChefBR ativado”

“"Hoje tem #MasterChefBR
pic.twitter.com/OMJgTXpDpy”
“Esperando ansiosa pra ver o Sr.
Perfeito levar um esculacho do
Fogaca! #MasterChefBR
pic.twitter.com/SYWtWcCqgD”
“Hoje tem #masterchefBR ou seja:
dia de jantar as 10 da noite pra ndo
passar fome vendo o programa”
“ja vesti meu avental de comentar

#MasterChefBR”

Hoje é dia de deixar s6 cinco
competidores na cozinha! A partir
das 22h30 tem #MasterChefBR .
pic.twitter.com/PW1xxVL40b

Se prepara! A chapa t4 cada vez mais
quente na nossa cozinha. A sua TL
vai ferver! #MasterChefBR
pic.twitter.com/19zz2srwWw

Corre que comegou!! Eu,
@MChef_Raul, Marina Machado e
meu amuleto ja estamos Prévia!!

Veeeeemmm!!

Retweet
224

244

274

26

Curtidas
180

198

60

54

51

1321

297

289

Respostas
3

5

62

26

15

Durante a exibicdo do programa é possivel observar que os tweets aderem a uma

perspectiva mais reativa. Os comentarios abordam o que esta passando ou acaba de passar na

TV. Reagdes de participantes, comentarios entre os chefs, opinides sobre as provas, torcidas a

favor ou contra participantes sao topicos recorrentes das discussées durante os episédios da

temporada. Os graficos 7, 9 e 10 ilustram os tdpicos recorrentes mencionados.

Esse

envolvimento com os participantes e outras personalidades que aparecem no programa pode

sugerir que o engajamento durante a exibicdo do programa estabelece relagbes Parassociais.

Além disso, na tabela 9 é possivel ver que o maior volume de perfis mencionados pelos

tweets durante a exibicdo do programa pertence aos perfis oficiais do programa e dos
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participantes do programa. A mencao direta ao perfil pode indicar essa relagdo imaginaria da

audiéncia digital estabelecida com participante ou com o conteudo do programa durante a

exibicao.

Gréfico 7 — Engajamento do 1° episédio
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Fonte: a autora (2018).

4.2.7 Brand Placement

Inserces de Brand Placement durante o programa podem gerar maior engajamento

digital para marcas que patrocinam provas especificas ou se posicionam como patrocinadores

da temporada e estdo expostas a audiéncia ao longo de todo o programa. No gréfico X, é

possivel observar o volume de mencdes de marcas como Carrefour, Nissan e Tramontina —

patrocinadores regulares da temporada. Marcas com esse perfil de patrocinio receberam

mencdes ao longo de varios episoddios, mesmo que em menor numero. Ja a Cacau Show, que

patrocinou uma prova de eliminacdo no 13° episddio alavancou 634 mencdes diretas & marca
apenas neste episodio.

Gréfico 8 — Mencéo de Marcas Patrocinadoras durante a Temporada
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Fonte: a autora (2018).

4.2.8 Call To Action
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Os convites realizados exibidos na tela enquanto o programa acontece parecem

estimular a audiéncia a opinar sobre o que estd acontecendo na TV. O volume de hashtags

mais mencionadas durante o programa pode ser um indicativo da efetividade dessas

chamadas. Ao elencar as hashtags mais mencionadas no Twitter, houve predominancia de

tags oficiais do programa, especialmente relacionadas ao segundo ciclo do programa, que se

encerra com a eliminagdo de um participante.

Tabela 9 — Hashtags e perfis mais mencionados no episédio 20, 21, 22.

Episodio 20 — Hashtags e perfis mencionados por episodio

#masterchefbr 94773 @mc3_leonardo 2458
#teamleo 1723 @masterchefbr 1363
#ficaleonardo 1538 @mc3_paula 970
#ficalee 1474 @mc3_lee 915
#ficapaula 1337 @mc3_raquel 880
#ficaleo 1210 @mc3_fabio 612
Episodio 21 — Hashtags e perfis mencionados no dia do programa
#masterchefbr 109979 @mc3_leonardo 4125
#teamleo 2657 @mc3_raquel 1514
#ficaleonardo 2151 @masterchefbr 1209
#ficaraquel 1773 @mc3_lee 1162
#equipeazul 1499 @mc3_fabio 659
#ficaleo 1489 @mc3_bruna 525
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Episdédio 22 — Hashtags e perfis mencionados no dia do programa

#masterchefbr 84139 @mc3_leonardo 3141
#teamleo 3474 @mc3_raquel 1309
#ficaleonardo 1809 @masterchefbr 1142
#ficaleo 918 @mc3_fabio 889
#teamraquel 530 @mc3_luriana 543
#ficaluriana 513 @mc3_bruna 436

4.2.9 Acompanhamento da conversa

Apds a exibicdo do episodio e antes da dispersdo da audiéncia, comentarios de
encerramento e feedback sobre o que acharam do contetdo exibido sdo recorrentes no
periodo. Comentarios de despedida e “até o proximo episddio” também se manifestam nesse

apos o programa.

Gréfico 9 — Engajamento do 25° episodio
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Fonte: a autora (2018).

4.2.10 Youtube
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Os dados de visualizagdo dos episddios do MasterChef no YouTube enquadram-se no
periodo de acompanhamento de conversa, uma vez que sdo publicados na plataforma no dia
seguinte ao programa. Estes dados podem ser relevantes como complemento aos nimeros da
audiéncia linear, fornecidos pelo Ibope, por exemplo. Ainda, os indices de visualizacdo
podem indicar que o contetdo exibido na TV é também relevante para audiéncias em outras

plataformas e também pode atrair novos publicos para 0 seu consumo.

Gréfico 10 — N° Avaliagdes “Gostei” por episédio do MasterChef

N° de Visualizagoes por episédio no Youtube

1 2 3 4 5 6 7 &8 9% 10 11 12 13 14 15 16 17 18 1% 20 21 22 23 24 15

Fonte: a autora (2018).

A expressdo mais objetiva da audiéncia no YouTube é manifestada pelos botbes de
“Gostei e “Nao Gostei”. Os espectadores que assistiram ao programa pela plataforma, de
maneira geral, avaliaram os episddios mais positivamente (Grafico 11) do que negativamente.
(Gréfico 12). O “Gostei” no YouTube, podem ser assemelhadas manifestagdes de “Curtir”
presentes no Twitter, podendo indicar maior popularidade do reality show entre os membros
da plataforma.
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Gréfico 11 — N° Avaliac¢des “Gostei” por episédio do MasterChef

Avaliagoes "Gostei" por episédio no Youtube
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Fonte: a autora (2018).

A evolucdo das avaliagGes negativas ao longo dos episodios também pode indicar
proporcGes de popularidade do talent show na plataforma, uma vez que as avaliacGes

negativas por parte do publico vao reduzindo ao longo da temporada.

Gréfico 12 — N° Avaliac¢des “Nio Gostei” por episodio do MasterChef

Avaliagoes "Nao Gostei" por episédio no Youtube
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Fonte: a autora (2018).

O gréfico 13 registra o numero de comentarios realizados nos episddios da temporada
exibida no Youtube. A progressdo de comentarios ao longo da temporada pode demonstrar o
quanto espectadores nesta rede social também estdo motivados a discutir topicos do programa

e manifestar suas opinides ainda que tempo depois da sua exibi¢do em tempo real.



Graéfico 13 — N° de Comentarios por episédio do MasterChef
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Fonte: a autora (2018).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A comunicacdo estabelecida antes, durante e depois da exibicdo dos episddios da
terceira temporada do MasterChef sugerem padrdes de engajamento digital diferente para
cada periodo categorizado. A principio, este estudo ndo se prop6s a analisar a qualidade do
contelido das mensagens publicadas na rede social Twitter, entretanto foi possivel observar
topicos gerais que geraram mais engajamento dentro destes periodos.

Pré-comunicacdo. Os éapices de engajamento digital anteriores a exibicdo do
programa se ddo por volta de 1 hora antes de seu inicio. Na segunda tela, espectadores
comentam expectativas para o episédio e anunciam sua presenca, manifestando que estdo
aguardando o inicio do programa. O volume dessas interagdes pode ajudar a dimensionar 0
guanto os espectadores se sentem motivados e dispostos a se engajar ativamente na rede
social e a também podem indicar sua intencdo de assistir ao episodio, corroborando com
pontos motivacionais que emergiram em estudos como o de Guo e Chan-Olmsted (2015) e
Lin (1993).

Comunicacdo paralela. Durante a exibicdo do programa é onde se concentram 0S
maiores apices de engajamento da audiéncia. Na comunicacao paralela o nivel de interacéo
entre a audiéncia no Twitter pode demonstrar o quédo atenta e dedicada ela esta em relacdo a
narrativa do programa. Os topicos que mais geraram engajamento digital nessa fase estdo
associados as reacBes, comentarios ou opiniGes do publico sobre falas e acbes dos
participantes, chefes, apresentadora e outros personagens envolvidos no episodio. Ainda, boa
parte dessas mensagens é enderecada diretamente ao perfil oficial do programa, bem como
perfis oficiais dos participantes. As nuvens de palavras (Figura 6 e 7), elaboradas a partir dos
termos mais mencionados durante episodios pelos tweets, demonstram que estes elementos

estdo no centro da discusséo.

Figura 11 — Nuvem de termos + mencionados no episédio 24
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Fonte: a autora (2018).

A literatura indica que a interacdo social entre espectadores e figuras da midia €, até
certo ponto, um tipo de Interagdo Parassocial, na qual acreditam conhecer a persona da midia
como um amigo, tratando a interacdo como um relacionamento interpessoal. Dessa forma, os
apices registrados pelo numero de tweets que sugerem este padrdo de engajamento podem
contribuir para afericbes quanto ao intensidade da relacdo que um espectador desenvolve com
0s personagens e configurages contextuais de um programa no ambiente de televisdo
parassocial (GUO, 2018; GUO; CHAN-OLMSTED, 2015; RUSSELL; NORMAN;
HECKLER, 2004).

Figura 12 — Nuvem de termos + mencionados no episédio 16
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Fonte: a autora (2018).

Elementos Estratégicos. Ainda durante o programa, as chamadas ativas para a
audiéncia (call to action) interagir no Twitter parece ser um driver estratégico bem-sucedido
para o talent show, especialmente quando o programa questiona os espectadores sobre algum
momento da narrativa. Por exemplo, durante provas de eliminacdo é comum o programa
perguntar ao publico quem ele quer que permaneca no jogo e sugere que ele responda com
“#fica + nome do participante”. Quando buscamos pelas hashtags mais comentadas nos
tweets, as mais recorrentes tém essa estrutura (ver tabela 9). Promover hashtags durante o
programa pode contribuir para categorizar e promover topicos relevantes para uma parte
maior da audiéncia na rede social. Além disso, pode ser um bom termOémetro sobre as
preferéncias do puablico durante a disputa (AUVERSET; BILLINGS, 2016; ROSSI;
GIGLIETTO, 2016).

Também em termos estratégicos, as marcas inseridas em formatos de Brand
Placement como Patrocinio de Prova parecem gerar engajamento digital intenso e
momentaneo, alinhado ao periodo da prova. Ainda, marcas que patrocinam prémios e que tem
seus produtos posicionados na tela durante os episddios podem receber comentarios
esporédicos ao longo da temporada. Marcas podem se beneficiar dessa concentracdo de
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audiéncia para gerar consciéncia em relacdo aos seus produtos ou ainda podem obter

feedbacks diretos ou indiretos sobre eles (Tabela X).

Tabela 10 — Exemplos de mencdes as marcas

Tramontina | "@ MC3_Leonardo quando vocé ganhar, me da uma dessas panelas da tramontina vai kkkkk
#MasterChefBR"

"A gente sabe que virou adulto quando pira na panela de pressdo da Tramontina
#MasterChefBR"

"Essa tabua de madeira da Tramontina é maravilhosa LINDA #MasterChefBR"
"Eu s6 queria um kit da Tramontina gente #MasterChefBR"

Carrefour "Se eu fosse finalista do #MasterChefBR torraria meus mil reais do @carrefourbrasil no setor
de cama, mesa e banho! #TeamLeo"

"To querendo achar vieiras no @carrefourbrasil aqui perto de casa. #sqn #MasterChefBR"

"Cardéapio de R$150.000 e comprou tudo no Carrefour?? N&o sei ndo! #TeamLeo

#MasterChefBR"

"Mil reais todo més no carrefour? 100 pila ja me servia #MasterChefBR"
Cacau "Pecado é estragar chocolate da @cacaushow para fazer essas tentativas de trufas
Show #MasterChefBR"

"@ masterchefbr eu desejava comer todas essas trufas e mais os chocolates @cacaushow
usados na prova! #masterchefbr Delicia de proval!"

"Ai a Cacau Show chega na semana do dia dos namorados e tematiza o episddio de
#MasterChefBR . Acdo de marketing que é uma jogada de mestre"

"Vou sonhar com as trufas da cacau show essa noite valeu mesmo #MasterChefBR"

"N&o quero + nada de presente no dia dos namorados,além da fonte de chocolate da
@cacaushow inteira s6 para mim!#MasterChefbr @masterchefbr"
Fonte: a autora (2018).

Elementos espontaneos. Elementos como memes surgem como padrao espontaneo de
engajamento digital antes, durante e depois dos episodios. S&0 mensagens que parecem ter um
grande potencial de viralizacdo entre os membros da comunidade. A manifestagdo de memes
mais comum € a que utiliza imagens do contexto do programa MasterChef — momentos que
aconteceram ao longo dos episodios — para ilustrar ou imitar situagdes cotidianas com as quais
a audiéncia aparentemente se identifica (Figura 8). Esse tipo de mensagem aparece com 0
maior nimero de retweets e curtidas dos episadios. 1sso pode indicar extrema popularidade de
contetdo e uma forma do publico expressar sua experiéncia de visualizagdo com o programa.
Até o proprio perfil do MasterChef passou a fabricar alguns memes, numa possivel tentativa

de acessar tal popularidade e afinidade com a audiéncia.



Figura 13 — Exemplos de Memes
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Acompanhamento da comunicag¢éo. A comunicacdo posterior ao programa resume 0s

feedbacks e impressdes da audiéncia apds duas horas de conversa simultanea e pode munir o

talent show quanto as impressdes finais da audiéncia sobre a narrativa ja contada. Apos o

resultado da eliminagdo muitos deixam de se engajar imediatamente com a segunda-tela, em

razdo do horério tardio de finalizacao do episodio.
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“E ai que o Youtube entra”. A ferramenta pode beneficiar parte da audiéncia que néo
pode acompanhar o episodio até o fim em tempo real ou pode ter intencdo de rever alguns
momentos. Ainda, em razdo do contetido no Youtube ser posterior a exibicdo, € possivel que
obter outros insights e feedbacks na ferramenta, uma vez que 0s usuarios podem utilizar
recursos de avaliacdo positiva e negativa e comentar no video. Esse padréo de engajamento no
Youtube pode fornecer informagdes complementares aos indices de ibope da TV linear, pois
também registra quantas visualizacbes o programa obteve nesse canal. Ainda, pode ser uma
forma ampliar o alcance narrativo e de retorno de visualizacdo da audiéncia aos
patrocinadores, emissora e outros envolvidos no desenvolvimento do talent show, pois os
videos ficam disponiveis para visualizacdo na plataforma sem definidos e podem ser
compartilhados a qualquer momento em outras midias sociais (HARIDAKIS; HANSON,
2009).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do estudo foi identificar quais elementos presentes na exibicdo de um talent
show geram maior engajamento digital nas midias sociais. O estudo de caso conduzido se
aprofundou em um caso tipico e representativo para que de forma indutiva fosse possivel
captar nuances que caracterizam o engajamento digital promovido por atividades da TV
Social. A terceira temporada do MasterChef Brasil, exibida em 2016, foi selecionada como
unidade de analise e uma base de dados secundarios. A base foi estruturada a partir de dados
reais de interacdo registrados no Twitter e no Youtube, em contrapartida a estudos que
conduziram avalia¢cBes quanto ao engajamento digital e a TV Social em laboratério (GUO,
2018).

O estudo possibilitou uma visdo dos padrdes de maior engajamento digital que
emergem antes, durante e depois da exibicdo dos episddios do talent show. Estudos até entdo
se concentraram em eventos Unicos ou apenas focaram-se apenas nas interagcdes que
ocorreram durante a transmissdo (BUSCHOW,; SCHNEIDER; UEBERHEIDE, 2014). Os
resultados sugerem que o periodo de pré-conversa da audiéncia € marcado por manifestacdes
de presenca social e que podem ajudar académicos e praticos a ter uma prévia dimensdo do
qudo motivados e dispostos estes espectadores estdo para contribuir ativamente nestes canais
(GUO; CHAN-OLMSTED, 2015).

Durante o programa, as reacfes simultaneas ao que se passa na TV parecem dominar
0s topicos de discussdo. Em especial, as interacdes Parassociais estabelecidas entre pablico e
o show chamam atencdo. A intensidade com que essas interagcdes sdo estabelecidas, seja com
a narrativa ou com os participantes, parece influenciar os picos e quedas do engajamento
digital durante a transmissédo. O aparente vinculo entre a comunidade no Twitter e 0s
personagens da TV motiva didlogos imaginarios estabelecidos entre os pares. A audiéncia
aparentemente se conecta ao manifestar torcida, afinidades e opiniées quanto a performance
dos candidatos, jari e outros participantes espontaneamente e este padrdo de comentario.
Estudos futuros podem explorar efeitos desse vinculo estabelecido com o género de talent
show e ter, a partir do volume, uma base para dimensionar graus de intensidade com que isso
ocorre e até sua relagdo com outros tipos de interacéo relacionados a TV Social (BUSCHOW,;
SCHNEIDER; UEBERHEIDE, 2014; GUO, 2018; ISA; SALLEH; AZIZ, 2016; RUSSELL;
NORMAN; HECKLER, 2004)



67

Outros elementos que emergiram deste estudo foram os memes. A audiéncia presente
no Twitter parece ter um grande interesse por esse tipo de conteudo criativo e bem-humorado,
pois recebe consideravel nimero de retweets, curtidas e respostas. Os memes referem-se a
situacOes cotidianas com as quais a audiéncia aparentemente se identifica. Esse tipo de
contetdo pode ser explorado por estudos que queiram se aprofundar aos tipos de contetdo
publicados no Twitter e ainda, quanto ao perfil comportamental dos usuarios. O potencial de
viralizacdo destas mensagens pode contribuir com a experiéncia de visualizacdo do programa
para outros envolvidos e atribuir maior popularidade ao contetdo (ROSSI; GIGLIETTO,
2016b; WINTER et al., 2018).

Também foi possivel identificar que a inser¢des de Brand Placement e Call to Action
podem motivar o engajamento digital da audiéncia e insercGes de patrocinio de prova e
perguntas a audiéncia podem representar formatos promissores para estas iniciativas.
Entretanto, os itens ainda carecem de maior investigacdo para o género de talent show
(DENS; PELSMACKER; VERHELLEN, 2018; GIGLIETTO; SELVA, 2014; NEWELL;
SALMON; CHANG, 2006).

Ainda, o estudo sugere que redes sociais como o Twitter e 0 Youtube podem operar de
maneira complementar como fonte de feedback e manutencdo da audiéncia para a inddstria da
TV, provendo uma visdo mais completa do engajamento digital em tempo real e posterior a
primeira transmissdo. O YouTube pode promover alcance do programa para novas audiéncias
ao longo do tempo.

O presente estudo é limitado em sua perspectiva indutiva e por apenas abranger um
Unico caso de estudo, ainda que longitudinal. Ainda, boa parte da base de dados foi
estruturada manualmente, o que demandou tempo extenso para sua construgdo. Ainda assim,
essa visdo geral de padrbes de engajamento digital que emergem das discussdes reais em
midias sociais como o Twitter e Youtube podem ser Uteis para o desenvolvimento de outros
estudos que envolvam o engajamento digital e a TV Social. Por exemplo, pesquisadores
podem verificar efeitos dos padrdes que aqui emergiram por meio de outros métodos
estatisticos de avaliagcdo. O contetudo das mensagens publicadas também pode ser submetido a
analises de conteldo (FOSSEN; SCHWEIDEL, 2017; WINTER et al., 2018) para avaliar
outras nuances presentes em comunicagdes simultdneas a TV no ambiente digital. Ainda, a
polaridade dessas mensagens pode ser explorada por meio de analises de sentimento e

procedimentos computacionais.
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APENDICES A

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do primeiro episddio da 3% temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 15/03/2016:

EPISODIO 1 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE B

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do segundo episodio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 22/03/2016:

EPISODIO 2 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE C

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicédo do terceiro episodio da 3? temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 29/03/2016:

EPISODIO 3 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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APENDICE D

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do quarto episodio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 05/04/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE E

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do quinto episodio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 12/04/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE F

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do sexto episodio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 19/04/2016:

EPISODIO 6 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
6000

5000

4000

3000

Mimero de Tweets

2000

1000

T ————————— i - ————

[
ANTES | DURANTE DEFOIS
[
L
[ Tweets publicados
0 b das 20h30 do dia
o w o ow o W o Wwo wowo oo owo|l|le o ownmo o w o oawn o 19/04/2016 &=
M g o = @ F 2 =l®mF o= @ F Q- AT = F O = @ 2h3o do dia
S8 sana e g gagaEes8essss 898 20/04/2016

Fonte: a autora (2018).
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APENDICE G

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do setimo episddio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 26/04/2016:

EPISODIO 7 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE H

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do oitavo episodio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 03/05/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE |

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do nono episodio da 3% temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 10/05/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE J

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo episddio da 3 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 17/05/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE K

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo primeiro episodio da 3% temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 24/05/2016:
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APENDICE L

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo segundo episddio da 32 temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 31/05/2016:

EPISODIO 12 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE M

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo terceiro episodio da 32 temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 07/06/2016:

EPISODIO 13 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
8000
7000
6000
o
T 5000
]
E
2 4000
e
)
200
E 3000
=
2000 !
|
1000 ANTES ! DURANTE DEPOIS
U
f Twaets publicados
0 H das 20h30 do dia
o WO ow o WO wo w o ow o WO o Ol o owm o WO owmw o 07/06/2016 as
M E Q@ = @ ¥ 0 O ¥ Q9 =0 ¥ Q = @T QT = @ T Q = O 2h30 do dia
O QO = = = = € @Qffed & om @\ om o om 2 o 22 = = = = € &5 @
SOA o NNN NN NN N NS a B 0 e oo & a8 & 0B/06/2016

Fonte: a autora (2018).
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APENDICE N

Gréfico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do décimo quarto episodio da 32 temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 14/06/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE O

Gréfico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do décimo quinto episddio da 3% temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 21/06/2016:

EPISODIO 15 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE P

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo sexto episddio da 32 temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 28/06/2016:

EPISODIO 16 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS

2000
8000
F000

6000

5000

4000

3000

MNumero de Tweets

2000

1000 DEPOIS
Tweets publicados
0 das 20h30 do dia
o w o ow o W o wiio w o ow o woowm olw o owmw o w o o w o 28/06/2016 as
0 T 2 a0 T 2 o) T2 =0 A Q2 = QT a0 R 2 =0 2h30 do dia
O O = = = ™= & @led & o ;o om o m o o Ol = = = = © @& ol
GG g o M MM M M e Mo D e Ol oo o o & &8 9 29/06/2016

Fonte: a autora (2018).
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APENDICE Q

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo sétimo episodio da 32 temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 05/07/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE R

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo oitavo episddio da 3% temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 06/07/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE S

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do décimo nono episodio da 32 temporada do
talent show MasterChef Brasil, no dia 12/07/2016:

EPISODIO 19 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE T

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢cdo do vigésimo episddio da 32 temporada do talent
show MasterChef Brasil, no dia 19/07/2016:

EPISGDIO 20 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE U

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do vigésimo primeiro episddio da 3? temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 26/07/2016:

EPISODIO 21 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE V

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do vigesimo segundo episddio da 3? temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 03/08/2016:
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE X

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibi¢do do vigésimo terceiro episddio da 3% temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 09/08/2016:

EPISODIO 23 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE W

Gréafico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do vigésimo quarto episédio da 32 temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 16/08/2016:

EPISODIO 24 | VOLUME DE TWEETS A CADA 15 MINUTOS
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Fonte: a autora (2018).
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APENDICE Y

Gréfico que demonstra a curva de engajamento de espectadores que interagiram no Twitter,
por meio do volume de tweets publicados na plataforma, em um intervalo de 15 em 15
minutos, antes, durante e depois da exibicdo do vigésimo quinto episddio da 3% temporada
do talent show MasterChef Brasil, no dia 23/08/2016:
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Fonte: a autora (2018).





