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TALENT SHOWS NO ESPACO CULTURAL TELEVISIVO:

DESENVOLVIMENTO DE PROJETO

RESUMO

Este trabalho pretende, numa primeira analise, esclarecer alguns conceitos importantes
e analisar ideias e pensamentos. E importante numa primeira fase entender o que € a televisio,
de que forma é que se insere na sociedade e quando € que esta colide e interliga com o Setor
Cultural e Artistico. Com o crescimento das industrias culturais televisivas, a economia do
mercado comeca a procurar outras opcdes de producdo, chegando a producdo de
entretenimento. Sdo os Talent Shows (concursos de talento) o género de programa dentro da
Reality TV que mais se aproxima do setor cultural e artistico, uma vez que este género de
programa consiste num concurso de talentos onde varias pessoas que se consideram artistas
ddo a conhecer o seu talento e lutam por uma oportunidade no ramo artistico. Numa segunda
fase, é realizada uma investigacdo aprofundada sobre as necessidades de consumo do
telespectador e identificar lacunas existentes no contexto televisivo portugués, sem recorrer a
simples adaptacdo de programas estrangeiros. A intencdo é criar um programa inovador que
ofereca uma abordagem renovada aos programas de entretenimento e desenvolver um Talent
Show que tenha um impacto cultural significativo, contribuindo para a promocéo da cultura e
proporcionando a televisdo contetdos de qualidade e com grande aceitacao de publico.

Para alcancar esses objetivos, foram realizadas analises abrangentes sobre o setor
cultural na televisdo e seu impacto na sociedade. Além disso, foi conduzida uma pesquisa
minuciosa sobre os talent shows existentes em Portugal. Por meio de um questionario online,
foram coletadas informagdes valiosas sobre as preferéncias dos telespectadores em relagdo aos
programas de TV. Com base nos resultados obtidos, foi desenvolvido um protétipo de um

Talent Show destinado a um canal de televisdo generalista em Portugal.

PALAVRAS-CHAVE

Televisdo, Cultura, Entretenimento, Reality TV, Talent Show, Setor Cultural e Artistico.



TALENT SHOWS IN THE CULTURAL TELEVISION SPACE:
PROJECT DEVELOPMENT

ABSTRACT

This work intends, in a first analysis, to clarify some important concepts and analyze
ideas and thoughts. It is important in a first phase to understand what television is, how it is
inserted in society and when it collides and interconnects with the Cultural and Artistic Sector.
With the growth of the television cultural industries, the market economy begins to look for
other production options, arriving to the production of entertainment. Talent Shows are the
kind of program within Reality TV that comes closest to the cultural and artistic sector, since
this kind of program consists of a talent contest where several people who consider themselves
artists showcase their talent and fight for an opportunity in the artistic field. In a second phase,
a deep research is carried out on the viewer's consumption needs and to identify existing gaps
in the Portuguese television context, without resorting to the simple adaptation of foreign
programs. The intention is to create an innovative program that offers a fresh approach to
entertainment programs and to develop a Talent Show that has a significant cultural impact,
contributing to the promotion of culture and providing television with quality content with wide

audience acceptance.

To achieve these goals, comprehensive analysis was conducted on the cultural sector
on television and its impact on society. In addition, a thorough research was conducted about
existing talent shows in Portugal. By means of an online questionnaire, valuable information
was collected about viewers' preferences regarding TV shows. Based on the results obtained,

a prototype of a Talent Show intended for a generalist TV channel in Portugal was developed.

KEYWORDS

Television, Culture, Entertainment, Reality TV, Talent Show, Cultural and Artistic Sector.
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1. INTRODUCAO

Com a introducdo da televisdo apds o surgimento do radio, houve uma clara
diferenciacdo para aqueles que anteriormente apenas ouviam radio. Desde a sua criacdo até aos
dias de agora, a televisdo foi desenvolvendo um papel fulcral na sociedade, uma vez que, esta
se tornou no maior meio de comunicagdo impulsionando também a publicidade, que é também
uma das grandes fontes de entretenimento. No ambito do setor artistico e cultural, o teatro e
restantes areas artisticas ganharam um novo reconhecimento, apesar de durante muitos anos

ter sido criado, trabalhado e transmitido através do "teatro radiofénico".

O aparecimento da Reality TV trouxe consigo uma nova visao de fazer e ver televisao.
A vasta diversidade de opcdes exige que os canais de televisdo incluam determinados
programas no seu horario nobre, ja que esse € 0 momento em que alcancam o maior himero
de telespectadores (audiéncia). Por essa razdo, é essencial compreender e refletir sobre o
contetdo transmitido, que cada vez mais se torna uma presenca constante no quotidiano,

permeando nossa rotina diaria.

No que diz respeito a relagio entre os Talent Shows! (termo utilizado para definir
concursos de talento exibidos na televisdo) e a televisdo, é essencial destacar que esses
programas representam possivelmente a categoria mais abrangente dentro do universo da
Televisdo de Realidade. Eles oferecem diversas formas de transformacdo, desafiando tanto
pessoas anonimas quanto celebridades a participarem. Os Talent Shows s@o programas muito
distintos, pois, contrariamente a muitos Reality Shows, este género de programa tem um
objetivo final que vai além do prémio monetario. Os concorrentes procuram construir uma
carreira artistica e, portanto, competem com o objetivo de se tornarem conhecidos. Embora a
dindmica desses programas de entretenimento desperte interesse, existem opinides,

preferéncias e comentarios tanto positivos quanto negativos. No entanto, apesar das opinides

! Concurso de talentos



divergentes, eles tém conseguido manter o sucesso, especialmente aqueles com um foco

musical.

Como desenvolvimento de projeto € apresentado a criacdo de um Talent Show inovador
em Portugal, abrangendo as areas de teatro, danca e mdsica, com o objetivo de oferecer
contetido de qualidade e satisfazer as expectativas dos telespectadores. Busca-se preencher
lacunas existentes no mercado nacional, evitando a dependéncia de adaptagOes estrangeiras. A
analise dos Talent Shows produzidos pelos canais generalistas portugueses, juntamente com
questionarios online, permite compreender as preferéncias do publico e a importancia do setor
cultural na televisdo. O objetivo final é desenvolver um programa que seja culturalmente

relevante, atraente para os telespectadores e gere nimeros de audiéncia.

Este projeto é composto por cinco capitulos. O primeiro capitulo é dividido em trés
sec¢des, nas quais sdo abordadas as motivagdes e a relevancia que me levaram a realizar este
projeto, os objetivos envolvidos e a organizacdo do estudo. O segundo capitulo abrange o
enquadramento teorico, no qual sdo analisados diversos conceitos e estudos essenciais para o
desenvolvimento deste projeto. Em seguida, é delineado o desenho da pesquisa, com o objetivo
de analisar o que foi observado no mercado no Gltimo ano. Com base em toda a andlise
realizada, é criado o protétipo do programa. Por fim, o Gltimo capitulo engloba toda a

bibliografia utilizada.

1.1. MOTIVAGOES E PERTINENCIA DO ESTUDO

Como pessoa, sempre desenvolvi um interesse muito solido pelas diversas areas
artisticas e, como ex-aluna de Teatro, sempre me questionei sobre a falta de oportunidades e
apoios que existem para o0s atores. Vivemos num pais onde as artes sao colocadas para ultimo

plano e os artistas ndo sdo devidamente valorizados e reconhecidos.

Sendo eu uma pessoa que consome televisao desde muito nova, penso muito sobre de
que forma é que a televisdo consegue dar algum suporte a Cultura Artistica e considero que 0s
Talent Shows podem ser um bom elo entre a televisao e a Cultura Artistica.



Quando me propus a elaborar este projeto, sabia que queria criar algo inédito. Tive
como principal ponto de partida estudar o género de Talent Show produzido e exibido pelos
canais generalistas Portugueses, analisa-los e desmistificar a importancia que os mesmos
tiveram para a cultura (se € que tiveram) para que, posteriormente, seja possivel melhorar o
conteudo televisivo. A vontade de criar algo novo surge primeiramente porque cada vez mais
0s programas transmitidos em Portugal sdo adaptacdes de programas criados num outro pais e
porque, como artista, sinto que é necessario dar a conhecer talentos e paixdes de outras areas
artisticas, por isso, propus-me a criar um programa que englobasse a area do teatro, da danca e
da masica, mas ndo esquecendo aquilo gque o telespectador consome mais — Reality Show. Uma
vez que, a televisdo é uma industria e que, tudo aquilo que é transmitido tem de resultar em
nameros, temos de dar ao telespectador um pouco de tudo aquilo que ele procura e, para isso
foram criados questionarios online para compreender a escolha do telespectador e, assim,
conseguir perceber o que falta na televisao portuguesa, qual a importancia do setor Cultural na

televisdo e como podemos melhorar.

1.2. QUESTOES DE INVESTIGACAO E OBJETIVOS

Cada vez mais se fala da falta de conteddo nos programas de entretenimento. Talvez
esteja na hora de analisar aquilo que o telespectador consome vs. aquilo que o telespectador
queria consumir e, ap6s esse estudo, criar um programa que forneca ao telespectador
entretenimento, contedo e ritmo, tudo isso num sd programa. Primeiramente € necessario
analisar conceitos, perceber o que ja fora estudado, criado e copiado no que diz respeito a

concursos de talentos e analisar a contribuicdo desses programas para o setor cultural.

Desde que a televisdo fora criada e foram transmitidos oS primeiros programas
televisivos, temos assistido a uma evolugdo que tende a acompanhar as “modernices” que
surgem ano apos ano, mas sera que, em pleno seculo XXI, o0 mesmo continua a acontecer, ou
sera que a televisdo estagnou naquilo que lhes convém e, por esse motivo é que a televisdo
transmite maioritariamente programas que ddo apenas nimeros e ndo contetidos? A realidade
é que existem inumeras formas de fazer e participar na cultura, e a televisdo fa-lo. Ela pega na

cultura, trabalha-a, converte-a em produto e vende-a, no entanto, é questionavel se esse é o



caminho que se deve seguir, quando na verdade existem mais formas de o fazer. Pegando em
algo anteriormente escrito, € lamentavel que a televisao portuguesa nao passe pecas teatrais, é
lamentavel que cada vez mais, o cinema fique para segundo plano e é muito facil tirar essa
conclusdo, quando é que vemos filmes a passar na televisdo portuguesa? Bem, em épocas
festivas. Quando vemos um espetaculo de circo? Acho que tal como o teatro, quase ja nao se

V€ e porqué? Porque ndo € isto que atualmente o telespectador procura ver.

Portanto, o que € preciso fazer? O objetivo deste projeto é analisar as expetativas e 0
que falta ser criado em Portugal sem que tenhamos de recorrer aos programas do estrangeiro e
adapta-los. O objetivo é criar um programa que dé um novo rumo aos programas de
entretenimento, e criar um programa televisivo, mais precisamente um Talent Show, que tenha
conteudo, que contribua para a cultura e que dé a televisdo aquilo que ela mais procura,

nameros.

1.3. ORGANIZACAO DO TRABALHO

Para a elaboracéo deste projeto foi, numa primeira fase, construida uma nogéo de como
o setor cultural se insere na televiséo e qual o seu impacto na sociedade. Seguidamente, foram
analisados conceitos relacionados com o Entertainment, nomeadamente Reality TV, Reality
Shows e Talent Shows. Esta analise tem como por objetivo compreender a importancia que 0s

Talent Shows tém no setor cultural e artistico.

Numa segunda fase desenvolveu-se um benchmarking que tinha como intuito analisar
os Talent Shows produzidos pelos canais generalistas em Portugal no ano de 2022 e 2023.
Neste estudo, é possivel entender o formato dos programas, qual o seu objetivo, de que forma
e em que horéario é transmitido, a area artistica predominante, entre outros. Apos esta analise,
conseguimos entender qual é a tendéncia primordial de Talent Shows em Portugal e, assim,

conseguir criar um programa inédito.

Para que fosse possivel criar um programa de entretenimento que desse ao telespectador
0 que eles procuram ou o que eles consomem, foi realizado um questionario online que contou
com 118 inquiridos. No decorrer do inquérito, os entrevistados foram questionados sobre o
consumo de televisao, qual o genero de programas que acompanha, o que acham importante

gue um programa de televisdo contenha, se acompanham algum Talent Show e se estes



contribuem para o Setor Cultural e Artistico. A apresentacdo dos dados é descritiva. Os
resultados finais indicam que, no que diz respeito a Reality TV, o telespectador consome
maioritariamente Reality Shows e consideram que os programas que contém conteldo sao 0s

que tém maior fluxo de audiéncia.

Por fim, sdo apresentados o Business Model Canvas do protdtipo de um Talent Show e
a mecénica do programa que tem como objetivo ser transmitido num canal generalista da

televisdo portuguesa.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo é dissertada a questao de investigacdo aprofundada referente ao tema deste
projeto. Esta dividido em quatro seccgdes e, para cada sec¢do decidi focar-me na definicdo de
alguns conceitos assim como nos estudos e perspetivas pertinentes de alguns autores. A
primeira sec¢do diz respeito a Televisdo, a segunda a Cultura, a terceira ao Entretenimento e a

quarta a Reality TV.

2.1. DA RADIO A TELEVISAO

A transicdo da radio para a televisdo € um marco importante na histéria da midia. A
radio, como meio de comunicacdo, desempenhou um papel significativo na transmissdo de
noticias, entretenimento e musica ao longo do século XX. No entanto, a introducdo da televisao
trouxe consigo uma nova forma de comunicagdo, combinando som e imagem, e teve um

impacto profundo na industria da radiodifuséo.

Década de 1950. A televisdo fora inventada e colocada nas casas, transformando a
cultura da sociedade. Nesse periodo a televisdo foi elitizada e, somente nos anos de 1960, foram
dados os primeiros passos para a popularizacdo, devido aos programas populares, e a insercao
de conteidos audiovisuais com auditdrios e novos formatos na sua producdo. Porém, para
grupos socioecondémicos detentores de poder financeiro, a televisao, ainda, era vista como um
eletrodoméstico “de luxo”. “O século XXI apresenta-se como a era da imagem, da informacao
e da comunicagdo. Com a exigéncia de uma maior velocidade na producéo e na transmisséo de
contetidos para atender as novas demandas sociais, 0s avangos da tecnologia e da media digital

surgem como resultados desses processos” (Souza & Gobbi, 2010, p.221).

Edvaldo Olécio de Souza e Maria Cristina Gobbi esclarecem que a televisdo é pioneira
das promessas, riscos, vantagens e desafios da convergéncia mediatica. Devido ao seu método
interventivo e comunicativo, a evolugédo e expansdo no mercado aparece de forma crescente,
como a porta de acesso potencial de universalizacdo dos bens e servicos da era digital em
muitas sociedades (Souza & Gobbi, 2010, p.222).



Com a existéncia da radio, o aparecimento da televiséo veio clarificar a mente daqueles
que escutavam radio, pois apresenta imagens claras e concisas, 0 que acaba também por
promover a publicidade. No que toca ao setor artistico e cultural, existe um novo
reconhecimento do teatro que, durante muitos anos, foi criado, trabalhado e transmitido na
radio como “teatro-radiofonico” ¢ que, ainda hoje, mantém um lugar privilegiado na cultura.
Desde a sua criacdo, a “televisdo passou de imagem a preto e branco para cores e, hoje em dia,
apresenta novas funcionalidades como conexdo com a Internet, entrada USB e HDMI, além de
terem evoluido do formato de caixa com tubo de imagem de grande profundidade, até chegarem
ao formato conhecido hoje, com as LCD ou de plasma que apresentam uma tela plana.
Enquanto o radio, que antes funcionava como aparelho recetor de sinais sonoros, foi se
desenvolvendo e tornando-se um aparelho hibrido que passou também a tocar discos e fitas, e

atualmente, esta presente na forma de radio online” (Junior & Xavier, 2019, p.40).

2.2. CULTURA E INDUSTRIA CULTURAL

E necessario para este estudo, desmitificar o conceito de “cultura” Segundo o dicionario
da Lingua Portuguesa, existem inimeras definicBes para esta palavra, no entanto, é na décima
primeira defini¢do que nos pretendemos focar: “Conjunto das atividades e instituicdes
relacionadas com a producdo, criacdo e divulgacdo das artes e das ciéncias humanas”

(Diciononario Priberam Online de Portugués Contemporaneo, 2002).

Mateus & Primitivo fazem uma curta e correta reflexdo do conceito da mesma. “A
noc¢ao de “sector cultural” vai-se alargando, neste contexto, a partir de um ndcleo-duro centrado
no conceito de produgdo e consumo artistico “irrepetivel” e, consequentemente, na esfera das
“belas-artes” e dos espetaculos (“artes visuais e performativas”), ao qual se acrescentam,
primeiro, as atividades de massificacdo e divulgacdo dos produtos artisticos e dos bens e
servigos culturais (ligadas, por exemplo, & edicdo e a distribuicdo cinematografica) e,
posteriormente, aquelas em que a cultura é um input num modelo produtivo que se afirma pela
utiliza¢do intensiva de conhecimento” (Mateus & Primitivo, 2010, p. 12) e, de acordo com
Throsby, “os “bens culturais” podem ser caracterizados a partir de trés critérios (minimos)
fundamentais: a criatividade no seu processo de producdo; o significado simbdlico passivel de
ser objeto de comunicacéo e a propriedade intelectual (Throsby, 2001, p. 4). Ora, estes critérios

aplicam-se ndo s as artes tradicionais (musica, literatura, poesia, dan¢a, drama, artes visuais,



etc.), mas também a atividades como cinema, narrativa, festivais, jornalismo, publicidade,
televisdo, radio e alguns aspetos do design (Throsby, 2001, p. 5). Em tese, Jodo Luis Ribeiro
Reino menciona Raymond Williams e esclarece sobre os diferentes significados que podem ser
atribuidos a cultura:“Os diferentes significados atribuidos a cultura podem, eventualmente, ser
incompativeis entre si.” Trata-se de conceitos amplos e imprecisos, mas que desempenham
bem o seu papel. Raymond Williams (apud Walker, 1990, p. 4) acreditava que cultura é uma

das "duas ou trés palavras mais complicadas da lingua inglesa".

Setor Cultural e Criativo

Cultura Nuclear Danca, teatro, mdsica,

literacia, artes visuais;

Inddstrias Criativas Cinema, televisdo, radio,

turismo cultural, comércio;

Atividades Criativas Arquitetura,comunicacéo
social, publicidade, design;

Tabela 1 — Setor Cultural e Criativo

“Numa completa sociedade em massa, a televisdo opera, portanto, com duas
I6gicas, uma cultural, outra de mercado, mas como este ainda ndo pode
consagrar a logica comercial como predominante, cabe ao universo da chamada
alta cultura desempenhar um papel importante na definicdo dos critérios de
distincdo social.” (Ortiz, 1991, p.76) (Maia, 2014)

A cultura e o setor cultural nasceram da manifestacdo artistica e, em determinados
periodos, também de uma manifestacdo politica. Neste sentido, Laraia (2006, p. 30) acrescenta
que a “cultura é comumente associada as formas de manifestacdo artistica e/ou técnica da
humanidade, como a musica erudita europeia”. Conceitualmente, a cultura possui diversas
interpretacdes. Apesar disso, concebe-se que fora criada na antropologia, onde se encontra a

definicdo genérica do antropdlogo britanico Edward B. Tylor (1832-1917) a cultura é "todo



aquele complexo que inclui o conhecimento, as crencas, a arte, a moral, a lei, 0s costumes e
todos 0s outros habitos e capacidades adquiridos pelo homem como membro da sociedade”
(Ferreira, 1986, p. 508). Em Tendéncias do Jornalismo Cultural em Portugal, Dora Santos Silva
expde aquela que, para Umberto Eco, em Apocalipticos e Integrados, vem a ser o impacto dos

media na cultura, ja que os media tiveram e tém impacto na cultura.

Feita uma andlise correspondente a transformacdo da identidade cultural, Raymond
Williams, em Culture and Society, reconhece o caracter processual da cultura, no que concerne
ao seu movimento e transicdo. “A interpretacdo marxista da cultura nunca pode ser aceite
enquanto retiver, uma vez que ndo precisa de reter, isto este elemento da diretiva, esta
insisténcia de que, se se quiser honestamente o socialismo deve escrever, pensar, aprender de
certas formas prescritas. Uma cultura é significada comum, o produto de um povo inteiro, e
oferece significados individuais, o produto de todo um homem empenhado pessoal e
experiéncia social. E est(pido e arrogante supor que qualquer destes significados podem, de

qualquer forma, ser prescritos.” (Williams, 1958, p.07)

Toda esta transformacao acaba por trazer a tona uma industria que pretende desenvolver
producdes artisticas e culturais que, ap6s serem instaladas no sistema capitalista, atuam como

fator ideoldgico na Industria Cultural.

2.2.1. INDUSTRIA CULTURAL

“Para um melhor entendimento sobre a atuagdo da Industria Cultural, enquanto fator
ideoldgico, deve-se proceder a uma definicdo de Ideologia. A certa altura da sua obra,
Althusser, afirma: “A Ideologia é uma representagdo da relagdo imaginaria dos individuos com
suas condi¢gdes reais de existéncia”; logo: “Os homens representam para si mesmos suas
condigdes reais de existéncia sob forma imaginaria”. E, portanto, a Ideologia que preenche a
necessidade de algo que explique aos homens, socialmente inseridos, o porqué desta situacao,

e mais, torne natural as relagdes de dominagdo.” (Campos, 2006, p.4).

24The Marxist interpretation of culture can never be accepted while it retains,as it need not retain, this directive element, this insistence
that if you honestly want socialism you must write, think, learn in certain prescribed ways. A culture is common meanings, the product of a
whole people, and offered individual meanings, the product of a man’s whole committed personal and social experience. It is stupid and
arrogant to suppose that any of these meanings can in any way be prescribed.”



Entre as diversas nocdes de cultura, quando esta associada as artes do espetaculo, estas
definem-se como apresentacdes em forma de espetaculo, com o objetivo de entreter o
espectador, embora, em regra geral, exista sempre publico ao vivo, quando apresentado em
contetdo televisivo, existe também o telespectador que pode ou ndo acompanhar em tempo
real. De acordo com ESSnet-Culture, (2012, p.314) estdo incluidas nas artes performativas,
apresentacOes de mdasica, teatro, danga, cabaret musical, teatro de marionetas, atuacdes de
comediantes, ventriloquistas, malabaristas, atores que desempenham papé€is em cursos,
atuacOes de musica para filmes desde que ao vivo. Com o crescer da industria cultural e das
producdes culturais, a economia de mercado comeca a apoiar outras producfes, nomeadamente
a producao de entretenimento que, em termos de equivaléncia, aproxima-se das outras demais
produgbes culturais que chegam a um grande numero de espectadores, publico esse que

também procura este material de entretenimento.

Baseado nos conceitos e ideologias concebidos por tedricos da Escola de Frankfurt, na
década de 40, que apresentam o pensamento critico face a forma como se produz, ilustram um
paralelo entre a producdo de inddstria cultural e industria de entretenimento. Da Escola de
Frankfurt, Adorno, um dos criadores do conceito original de Industria Cultural, expressa a sua
impugnacao face a cultura de massa argumentando sobre a da cultura erudita, que com o crescer
do entretenimento, ndo se viu “posta de parte”, pois para eles (Adorno e Max Horkeimer), a

IndUstria Cultural e a Cultura de massa sdo dispares.

Em Industria Cultural e o Espetaculo: os contrastes tedricos entre a Escola de
Frankfurt e os Estudos Culturais Contemporaneos Thiago Ramires, produtor cultural, escreve
sobre o discurso apresentado por Adorno, onde dd voz a celebracdo das “qualidades

oposicionistas de certas espécies de cultura superior” (Kellner, 2001, p. 50).

“A sua andlise passa sempre pela negacao de qualquer pluralidade de expressoes
artisticas que brotem das massas respondendo a interpretacdes proprias; ele tem
0 produto da industria cultural como algo que penetra instantaneamente nas
massas contaminando-as e levando-as a contemplagéo passiva de tudo que lhe
é oferecido. Adorno defende que o cinema, por exemplo, ndo deixa mais a
fantasia e ao pensamento dos espectadores nenhuma dimenséo para imaginar e

passear pela obra, livre do controle das imagens industrializadas que os



adestram, fazendo com eles se identifiqgue imediatamente com a realidade
(Adorno e Horkheimer, 1985, p. 114).”

Barbara Freitag expde n’A teoria da critica ontem e hoje” todo o seu pensamento acerca do
conceito de Industria Cultural e Producdo em Massa, acreditados pela Escola de Frankfurt. Para
ela, todo o envolvente de producdo artistica e cultural pretende cumprir com os padrbes
econdmicos, estabelecidos regidos e reproduzidos sob moldes de relagdes capitalistas. Assim
sendo, toda a producdo perde o seu valor inicial para passar a ganhar um outro valor quando
comercializado. “a cultura fornecida pelos meios de comunicagdo de massas nao permite que
as classes assalariadas assumam uma posic¢do critica (...) anulam os mecanismos de reflexao

critica para acionarem a percecao e os sentidos” (Freitag, 1990, p.73)

“Em Portugal, a cultura ¢ essencialmente veiculada de duas formas dispares:
uma pretensamente relacionada com as artes superiores, mas na qual o cinema
e a musica — produtos culturais massivos por exceléncia — sdo protagonistas; e
outra relacionada com uma cultura essencialmente urbana, com destaque para a
moda, o design e lifestyle. Ndo chegamos ainda a uma visdo antropoldgica da
cultura, que abarque cultura de elite e cultura de massas de uma forma neutra e
que trate de grandes temas sociais, politicos e econémicos importantes, a partir
de uma abordagem cultural” (Silva, 2009, p. 96-97)

Sendo a industria musical a mais saliente no setor artistico, vou passar a analisar, de
forma sucinta, o mercado e empregabilidade nas industrias criativas e atividades criativas em

Portugal.

O facto de ndo existir tanta comunicagdo sobre 0 mesmo, néo permite um desenho atual
de toda a sua dindmica e carateristicas, conclui-se ser pertinente usar os dados estatisticos
nacionais. Maria Sa explica que antes de ser feita uma apresentacao dos resultados, é necessario
perceber como é feita essa mesma estatistica, de forma a expor, de modo conciso as
adversidades do setor cultural e criativo e respetivas areas. “Através da proposta do ESSnet-
Culture Final Report (2012), o emprego cultural é definido pelo INE tendo em consideracao

trés situacdes distintas de emprego (a semelhanca do que se sucede no Eurostat): trabalhadores



com uma ocupacdo cultural num emprego cultural, trabalhadores com uma ocupacdo nao
cultural mas empregados no setor cultural (por exemplo, uma contabilista numa companhia de
danca) e, por fim, trabalhadores com uma ocupacdo cultural fora do setor cultural, como por
exemplo um designer de mobiliario. (...) E, por exemplo, possivel observar que os dados
existentes na publicacdo Estatisticas da Cultura 2018 referentes a 2013 e 2014 ndo sdo 0s
mesmos que na publicacdo homdnima de 2014. Nesta publicacdo encontra-se, ainda, tanto o
termo artes do espetaculo, como artes performativas, embora, apenas o primeiro, apareca com
definicdo nas notas metodologicas, sendo considerado, portanto, como o “conjunto de
atividades de producdo e apresentacdo de espetaculos de teatro, circo, musica, danca e dpera,
que podem decorrer em salas de espetaculos ou ao ar livre para o publico em geral” (Sa, 2020,
p.15-16) Por fim, sintetiza como segundo topico e em consequéncia do primeiro, que “os dados
disponiveis revelam-se muito gerais, ndo havendo, por exemplo, informacéo especifica sobre
os trabalhadores do dominio da danca e sobre a dindmica que 0 mesmo apresenta, nao

espelhando, portanto, toda a realidade do setor” (S4, 2020, p.16).

Numa primeira fase, é, igualmente, necessario salientar que, muito possivelmente e
indo ao encontro do que foi dito sobre os consumos culturais fora das quatro paredes, o que
“prejudica” o setor artistico ¢ mesmo falta de recursos econdmicos, a taxa de analfabetismo e
que haja um grande nimero de pessoas com poucos estudos pessoas com poucos estudos seja
tdo elevada. As pessoas que mais televisdo consomem, pertencem a uma geracdo mais antiga
e ndo procuram ler, ndo procuram conhecer e, por isso, também ndo se interessam tanto (Cunha,
2001, pp. 66-7). Tudo isto, segundo o Ministério da Cultura, faz parte de praticas culturais e,
dessa forma, na sua tese, Nuno Francisco considera que existem dois tipos de consumos
culturais. “um, o do consumo de televisdo, centrado na simplificagdo e na estereotipia dos
produtos, e feito num contexto de uma sociabilidade em regra restrita e homogénea; outro, o
dos consumos culturais fora de casa, no espaco publico, centrados numa maior complexidade

e inovacdo, e feito no &mbito de uma sociabilidade mais alargada e diversificada.

No ultimo consumo, consideramos, especificamente, as seguintes praticas: a assisténcia
a concertos musicais, a ida ao cinema, a ida ao teatro e a visita a um museu. A estas juntamos
ainda, dada a sua importancia enquanto elementos integradores e formadores do capital cultural
e social de cada individuo, a leitura de livros e a leitura de jornais — apesar de estas serem
praticas que, como se sabe, podem ser levadas a cabo tanto em casa como fora de casa (no café,
na biblioteca, no jardim, na praia, etc.).” (Francisco, 2012, p.125). Porém, para um grande

numero de cidaddos ha outras formas de ver cultura, de ajudar os artistas, mas atencéo, ver



cultura e ajudar artistas sao duas situacdes completamente diferentes. Embora ambas sejam
importantes tendo em conta que o setor cultural € um setor que possui pouca ajuda, € importante
perceber que programas culturais, ou ir ao teatro por exemplo, ndo é a mesma coisa que ver
uma telenovela, e com isto ndo estou a dizer que numa telenovela néo esteja relacionada com
0 setor artistico, porque efetivamente esta, no entanto, é importante mencionar que nem toda a
telenovela tem alguma relevancia no setor artistico. Jodo Lopes Sousa considera que, 0
percurso transcorrido pela ficcdo na televisdo nacional fica patente o amplo impacto nos

consumos culturais e, sobretudo, televisivos das telenovelas em Portugal.

Apo6s um prolongado dominio da producéo ficcional brasileira, em meados da década
de 90 , comecou a observar-se um crescente desinteresse por este cluster, em ordem inversa a
nacional. Por conseguinte, na viragem de século, pode-se constatar uma clara supremacia da
producdo portuguesa no que concerne aos nhiveis de audiéncias, passando a pontificar no

designado “horario nobre” de algumas estacdes (Sousa, 2012, p. 145).

Desde 1960 até pleno 2022, é notoria a apropriacdo que a televisao faz com a cultura,
na criacdo de programas de entretenimento, na transmissdo de reportagens, e a exibicdo de
canais culturais. Os media tém cada vez mais impacto na forma como se vé e consome cultura,
pois também eles promovem e divulgam bens culturais. Sobre a Cultura da media, Douglas
Kellner esclarece - “Como fendmeno historico, a Cultura da Media ¢ relativamente recente.
Embora as novas formas da Industria Cultural descritas por Horkheimer e Adorno (1972) nos
anos 1940 — constituidas por cinema, réadio, revistas, histérias em quadrinhos, propaganda e
imprensa — tenham comegado a colonizar o lazer e a ocupar o centro do sistema de cultura e
comunicacdo nos Estados Unidos e em outras democracias capitalistas, foi s6 com o advento
da televisdo, no pds-guerra, que a media se transformou em for¢a dominante na cultura, na
socializacdo, na politica e na vida social. A partir de entdo, a TV a cabo e por satélite, a
videocassete e outras tecnologias de entretenimento doméstico, além do computador pessoal —
mais recentemente — aceleram a disseminacéo e o aumento do poder da cultura veiculada pela
media” (Kellner, 2006, p.26)

Desmistificando esta apropriacdo, Cruz & Junior expdem, em tese, que parte do
contexto que a televisdo se apropria de elementos culturais na construcao de seus conteudos e,
desta forma, o poder da persuasdo na sociedade altera as questdes culturais como atitudes,
acOes, e alterando o cenario. E, na medida em que a Industria Criativa avanca, produz-se

ruturas, que acabam por romper antigas tradi¢des para novas praticas culturais. Considera-se



assim que existem mudancas culturais a partir da televisdo, e também devido a sua evolucao
tecnoldgica. Enquanto antes a comunicacdo era unilateral, passou a ser bilateral, além da
questdo de mobilidade, melhor definicdo de imagem e som. Do mesmo modo, ao inserir a
televisdo, a convergéncia inicia-se por meio do radio com imagem. Atualmente, pelo
telemovel, pelo computador com acesso a internet, é possivel assistir a televisdo digital. (Cruz
& Junior, 2015, p.183).

No que diz respeito a industria cultural, de acordo com Jodo Lopes Sousa “A concecao
de inddstria cultural desenvolvida pela corrente de investigacdo da Escola de Frankfurt tem
como base a critica marxista ao empirismo e sociedade americana. Esta corrente critica surge
como uma resposta face ao insucesso de uma revolugdo contra a classe dominante,
relacionando este fracasso com a acdo dos meios de comunicacdo de massa sobre a classe
operéaria. O sistema capitalista, segundo estes, estaria a servir-se da cultura difundida pelos
meios de comunicacdo para passar 0s seus ideais a populacdo. A industria cultural passa assim
a referir-se aos bens culturais enquanto mercadorias num sistema de producédo industrial e

segundo uma ldégica de fabrico em série” (Sousa, 2012, p. 136)

Para Peterson, existe uma perspetiva, emergente na década de 70, que atribui um novo
foco ao modo como os elementos simbdlicos da cultura sdo condicionados por determinados
fatores externos, nomeadamente os sistemas de producdo, distribuicdo, rececdo e preservacao,
contrariando a perspetiva até entdo dominante de que a cultura e a sociedade se espelhavam de
um modo praticamente direto (Peterson & Anand, 2004, p.311-312). Os limites desta
perspetiva foram sempre muito pouco definidos, 0 que permitiu que esta recebesse contributos
de varias correntes e investigadores. Em tese, Maria Salvado S4&, destaca ainda algumas
influéncias que Peterson recebeu no desenvolvimento desta teoria através do desenho daquela
que podera ser uma genealogia do desenvolvimento desta perspetiva. “Peterson e Anand (2004)
identificam também alguns trabalhos produzidos anteriormente que j& demonstravam o
caminho que estava a ser tragado e que esta nova perspetiva veio a perseguir. Destaca-se Art
Worlds, de Howard S. Becker (2008 [1982]), que defende que a arte ¢ “uma rede estabelecida

de ligagdes cooperativas entre os seus participantes”(Sa,2020,p.03-04).



2.3 TRANSFORMAR CULTURA EM ENTRETENIMENTO

A realidade € que existem inimeras formas de fazer e participar na cultura, e a televisdo
fa-lo, e fa-lo muito bem. Ela pega na cultura, trabalha-a, converte-a em produto e vende-a, no
entanto, € questiondvel se esse € o caminho que se deve seguir, quando na verdade existem
mais formas de o fazer: “muita da competi¢ao ¢ travada sobre a retengdo da atenc¢do, valores
de producdo (estrelas atrativas, cenarios brilhantes, locais glamorosos, ritmo, etc.) e
sustentacdo da tensdo. As historias sdo construidas em torno de figuras que podem ser
rapidamente e universalmente compreendidas e apreciadas. Os lagos locais e sociais do ator

tendem a ser tratados como aderecos teatrais” (Blumler, 1994, p. 210).

José Escaldeira esclarece que a procura pelas artes do espetaculo se caracteriza pelo
numero de audiéncias e pelo tipo de publico (educagdo e formacao) que o consome. “A partir
dos resultados recolhidos em Silva et al. (2000), os valores relativos ao nivel de instrucao
confirmam o facto de as audiéncias das Artes do Espetaculo serem constituidas
maioritariamente por individuos com alto nivel de instrucdo, dada a melhor formacéo de gosto”
(Escaldeira, 2002, p.09). A cultura relaciona-se com a televisdo como um veiculo de
comunicacdo. De acordo com Martin-Barbero, existe uma apropriacdo dos media no
desenvolvimento da comunicacdo em massa. Em regra geral, e de acordo com as afirmacoes
de Martin-Barbero, é esse o0 enquadramento que o mundo do entretenimento recebe, face a

andlise realizada por varios profissionais do ramo da comunicagéo.

No que respeita tudo aquilo que engloba produgdes televisivas e de entretenimento, a
jornalista Jussara Maia relata que “A estrutura hibrida e de multilinguagens das apresentagdes
de rua permanece, agora, na industria cultural contemporanea, atualizada em uma ampla
diversidade de produgdes da televisdo, cuja vocacdo central € o entretenimento, considerado
sob uma abordagem que responsabiliza e potencializa os interesses mercadol6gicos como
motivacdo exclusiva, de forma, antecipadamente, depreciativa e desqualificada. Ha, assim,
uma concecao que revela a observacao do entretenimento, e da televisdo, como capaz de alienar
ou desviar o telespetador dos assuntos e questdes sérias da sociedade ocidental e capitalista,
dos acontecimentos das esferas da economia e politica, relegando outras instancias da vida
social auma silenciosa existéncia ou uma inexisténcia mediatica. Deste modo, a televisao perde

a sua condicao de forma cultural” (Maia, 2014)



E consensual o entendimento de que a televisao é um importante meio de comunicagéo
existente na sociedade. E caracterizada dentro da cultura de massa, pois 0 seu objetivo é
alcancar milhares de pessoas de modo diério e integral (audiéncias). No entanto, a sua entrada
na sociedade e o papel que exerce nunca fora unanime na doutrina. Sobre essa questdo, Barros
(2010, p. 02) enfatiza que “diferente do radio, que propiciou o primeiro contato entre regioes
distantes e culturas diversas, a televisdo ndo veio para suprir alguma demanda por comunicacao
preexistente, ela surgiu mais pelo desenvolvimento técnico eletronico do que pelas reais
caréncias humanas de comunicagdo”. Mas, ao longo da sua trajetoria, a televisdo tornou-se ndo
s0 apenas num aparelho tecnoldgico, mas também num veiculo de comunicacdo que causa
impacto na sociedade. Cobrar a existéncia de uma televisdo com mais programas culturais e
com conteldo mais nobre vem precisamente do facto de que a televisdo € um importante
propagador de contetido (de qualquer natureza) e que alcanga um numero elevado de pessoas.
A televisdo ndo pode ser capaz de veicular toda a informacdo do mundo, nem ser capaz de
proporcionar todo o lazer ou abranger a cultura inteiramente. Clifton Morais Correia salienta
que, atualmente, existe uma maior cobertura mediatica sobre determinados eventos culturais
que acabam influenciando a opinido publica, seja pela publicidade, pela abordagem agressiva
em jornais e revistas, além da televisdo, da radio e as redes sociais, o individuo acaba por ser
influenciado nas suas opinides e decis@es pelo que os media expdem. Evidenciando a Cultura,
Clifton Morais Correia afirma que toda essa publicidade, transmissor de comunicacéo, reflete
diretamente na forma como a sociedade encara um costume, uma crenca ou qualquer ato de
manifestacdo cultural e, face a esse impacto que os media podem causar, € preciso que se
discutam os limites e a influéncia que os media possui para a sociedade, principalmente na area
da Cultura, que sendo um importante instrumento de sociabilidade do individuo, lida com vidas
humanas e seus desdobramentos. (Atura Revista Pan-Amazonica de Comunicacdo, Correia,
2020)

No que se refere a cultura, a mesma exerce papel decisivo em muitas decisbes ou
julgamentos que um telespectador possui sobre determinado tema ou situacéo. Isso explica-se
devido ao fato de que a televisdo ainda é um veiculo de massa, que gera visibilidade para
milhdes de pessoas, em todos os lugares. (Atura Revista Pan-Amazénica de Comunicacao,
Correia, 2020) A cultura e todo 0 seu consumo esta em constante mudanca, e a mesma varia
de local para local, de tradicdo para tradicio e de pessoa para pessoa. E a sociedade que

consome arte, que consome cultura, portanto, a mesma tem de se construir e ajustar para que



se consigam obter agradaveis resultados, de acordo com a cultura em foco. (Vieira, 2012,
p.53).

Em tese, Carolina Vaz, esclarece como é que a entrada no novo seculo (Século XXI),
trouxe para o setor cultural um crescimento significativo. A tecnologia comegou a ganhar uma
maior visibilidade e com toda essa novidade, surgiram novas atividades, novos mercados de
trabalho na indudstria cultural, ligando a criatividade a cultura, a cultura & economia e a
tecnologia a criatividade (Mateus & Associados, 2009). Desta forma, a cultura passou a ser
vista numa “6ptica de desenvolvimento sustentavel das cidades modernas™ (Vaz, 2013, p.20).
Esta varia de pais para pais e é necessario ajustar o marketing a essas alteracGes, para se
conseguirem resultados satisfatorios, de acordo com a cultura em foco. Diversos estudos sobre
a cultura demonstraram que ha um numero de fatores ou dimensBes que possibilitam a

comparacdo entre as mais diversas culturas (Gannon, 1994).

Centrando-nos no consumismo da cultura musical, Trajce Cvetkovski, no livro The Pop
Music Idol and the Spirit of Charisma: Reality Television Talent, explica como é que a
industria musical e 0 seu consumismo ocuparam um ambiente anti concorrencial no século XX.
"A comercializacdo de produtos era centralizada, ou seja, monopolisticamente coordenada e
controlada por um clube exclusivo de actores quase idénticos da indUstria dominante (as majors
oligopolistas). No final da Segunda Guerra Mundial, apenas quatro empresas dominavam a
industria da musica. Foram erguidas barreiras a quaisquer modos alternativos de consumo em
torno de todo o processo de producédo, uma vez que as regras para o envolvimento comercial
da masica foram estabelecidas por este status quo concentrado. A industria, em suma, tinha
uma economia de ambito definido - desde o inicio da producdo (criacdo musical) até a

conclusio (consumo)” (Cvetkovski, 2015, p.04).3

Em 2005, o Programa do XVII Governo Constitucional define, publicamente, que a
cultura orientar-se-ia por trés objetivos cruciais: “retirar o setor da cultura da asfixia
financeira”, “retomar o impulso politico para o desenvolvimento do tecido cultural portugués”
e “conseguir um equilibrio dindmico entre a defesa ¢ valorizagdo do patriménio cultural, o

apoio a criacdo artistica, a estruturacdo do territorio com equipamentos e redes culturais, a

3“product commodification was centrally, that is, monopolistically coordinated and controlled by an exclusiveclub of almost identical
dominant industry players (the oligopolistic majors). By end of the Second World War, just four firms dominated the music industry.
Barriers to any alternative modes of consumption were erected around the entire production process as the rulesfor music business
engagement were set by this concentrated status quo. The industry, in short, had a defined economy of scope - from the start of
production (music creation) to completion (consumption).”



aposta na educacdo artistica e na formacéo dos publicos, e a promocao internacional da cultura

portuguesa”, comprometendo assim o setor cultural e 0 seu consumo (Vaz, 2013, p.23).

A televisdo é um veiculo de comunicacdo popular, com relevancia historica, social e
educacional. Definida pela imensa variedade de conteddos e formatos que disponibiliza,
revelando uma enorme flexibilidade que permite um conjunto de oportunidades que ndo sao
possiveis noutros meios. (Baptista, Silva, Ferreira, 2020, p. 166) O modelo de negécio das
televisOes € sustentado, em receitas, com origem sobretudo na publicidade. Reconhecido como
um meio audiovisual de grande impacto, de elevada eficacia e de custos reduzidos, possibilita
a cobertura a nivel nacional alcancando todos os segmentos da populacéo. (Luz, 2015, p. 4).
O modo como o tempo da televisdo comercial é vendido gera pressdes para a quantidade de
audiéncia, em vez de qualidade de apreciacdo da audiéncia. Até ja tem sido sugerido que alguns
anunciantes preferem que os programas de televisdo ndo sejam tdo envolventes, com medo que
diminua o impacto dos seus anuncios. A isto chama-se a teoria de «Vamos-dar-ao-publico-

osprogramas-que-menos-gosta-para-ver-os-anuncios» (Curran & Seaton, 2001, p. 227).

Desde 1890 que os conteldos televisivos tiram proveito das elevadas audiéncias e
utilizam-nos de forma inteligente. Através de estratégias de comunicagdo e marketing
integradas tornou-se usual avistar marcas e produtos no decorrer de programas. As historias
sdo utilizadas como veiculos de comunicacdo para apresentar algumas matérias. O mundo dos
formatos televisivos converteu-se num modelo de negdcios onde a publicidade € o principal
gerador de receitas (Luz, 2015, p. 13). Na medida em que surgiram 0S programas como
Chacrinha, Silvio Santos e outros com formatos de auditdrio, entrou em cena uma nova forma
de produzir e assistir a televisao. Sendo assim, ndo ha como negar que a TV se tornou um meio
de comunicacdo de massa e um sistema de mediacdo cultural que, conforme Wolf (2010)
conduz os seus estudos em teorias de comunicacdo. Todavia acrescenta Kellner (2001) que a

cultura é inserida pelos media (Cruz & Junior, 2015, p.181).

Citando José Anderson Santos Cruz, “A televisao como meio de comunicagao veicula
e insere novas culturas na sociedade, seja adquirindo novos habitos, moda, modismo, e, por
conseguinte, alterando o cenario cultural de determinados grupos. Partindo deste pressuposto,
Cancline, Martin_Béarbero, Wolf e Kellner, autores que embasaram esta pesquisa, mostram em
seus textos e fundamentam a elaboracdo desta analise e abordagem sobre media, televis&o,
cultura, além das questdes sobre meios ¢ media¢des.” (Cruz & Junior, 2015, p.182). Ja Clifton

Morais Correia explica que, para muitas pessoas a televisdo ndo trouxe melhorias



significativas, muito pelo contrario, trouxe produtos de péssima qualidade o que ‘emburricou’
as pessoas. Por outro lado, existem aqueles que defendem a sua utilidade, apresentando motivos
que levam a entender que a sua funcdo ndo é apenas de entretenimento, mas também de
ensinamento. Com base nessa discordéancia, Hall (2006) explica que se tem de um lado os que
consideram os meios de comunicacdo 0s principais responsaveis pela queda de parametros
como a ética e a instituicdo familiar (denominados de apocalipticos), de outro, os que
glorificam os avancos tecnoldgicos, mantenedores do progresso (denominados de o0s
integrados). Frente a esses grupos é importante destacar que a televisao desde o seu surgimento
ndo foi programada para ser uma salvacdo da cultura de massa, mas apenas um avancgo
tecnoldgico. (Aturd Revista Pan-Amazénica de Comunicacdo, Correia, 2020) No entanto,
embora numa primeira instancia o surgimento da televisdo tenha sido com o objetivo
anteriormente mencionado, Martin-Barbero (2008) reconhece o reconhecimento do
entretenimento nos media através do enlace surgido entre a televisdo e os media, enquanto
pratica social e estratégia da industria televisiva. Sobre esta informacao, Jussara Maia, explica
que através de todo este enlace, a producdo televisiva pode identificar qual a problemética

existente na relacdo entre a comunicacao, cultura e politica.

No que concerne as producdes televisivas, estas “recorrem aos “formatos de
sedimentacdo” (saber narrativo, habitos e técnicas expressivas), marcados pelas raizes
culturais. H& uma relacdo dupla entre as matrizes culturais com as légicas de producdo e com
as competéncias de rececdo ou consumo, mediada pela institucionalidade e pela sociedade,

respetivamente” (Maia, 2014).

A industria do entretenimento é algo cada vez mais constante. Segundo John Besley,
em The Role of Entertainment Television and Its Interactions with Individual Values in
Explaining Political Participation “Enquanto a relagdo entre o uso da media de noticias e o
engajamento civico tem sido estudada extensivamente, as relages potenciais entre o uso da
media de entretenimento baseado em fic¢do e a vida civica permanecem inexploradas. Dentro
da pesquisa existente, Shah conduziu as analises de pesquisa mais elaboradas usando o DDB
Needham Life Survey para avaliar a atencéo a varios géneros televisivos de entretenimento
diferentes. Os estudos de Shah relatam relacGes negativas entre engajamento politico e
visualizacdo de ficcéo cientifica (por exemplo, Arquivo X; Shah 1998) e uma relacdo positiva
menor com a visualizagédo de dramas sociais (por exemplo, ER e NYPD Blue; Shah 1998; Shah,
McLeod, et al. 2001 ), mas poucas rela¢des entre participacdo politica e uso de noticias ou

tempo total de visualizacao” (Besley, 2006, p.43).



O ser humano procura ao longo do dia estar divertido/entretido. Considera-se
entretenimento tudo aquele de desperta interesse e, posteriormente satisfacdo. O
entretenimento esta presente na vida desde sempre. O convivio é a forma mais antiga em que
0 entretenimento se apresenta. Com o passar dos anos, esta palavra comegou a ganhar um peso
maior na sociedade e passou a ser aproveitada de outras formas. “A televisdo tem uma
linguagem propria que ainda ndo foi verdadeiramente atingida. Alguns tém conseguido

aproximar-se.” (Nazareth, 1966).

Com o crescer dos media surge a industria televisiva e, anos mais tarde, a industria do
entretenimento que visa entreter quem se senta em frente ao pequeno ecrd com o objetivo de
passar um bom bocado. Contrapondo-se a ideologia formada por Putnam (1995) sobre os media
e a forma como a sociedade se comporta com o consumo televisivo, Pippa Norris declara que
embora a televisao e toda a exposicdo que a mesma tem/da, acabe por dar um peso negativo,
a exposicdo de noticias e assuntos que sejam importantes para a sociedade, tém um peso
positivo na relacdo politica e comunitaria na televisdo. Sobre esta afirmacdo, John Besley,
acaba por referenciar Putnam que, anos mais tarde, volta a dar énfase a sua perspectiva. “Em
2000, Putnam usou uma combinacdo de DDB Needham Life Style Survey e dados de Roper
para novamente argumentar que a atencdo do noticiario televisivo, como a atencédo do jornal,
parece ter relacdes positivas com muitas facetas da vida civica (Putham 2000). Ele também
escreveu que a exposicao total a televisdo (medida em horas) teve o efeito oposto, mas foi
novamente prejudicado por sua tentativa de inferir a exposicado a televisdo de entretenimento a

partir da medida de exposigio simples.” (Besley, 2006, p.42)*

No que concerne ao contetido de entertainment, Putnam explica que um dos principais
motivos que o leva a ndo ser a favor da industria do entretenimento na televisdo é porque a
mesma vai diminuir os lagos afetivos, vai regredir a participacdo da sociedade em atividades,

convivios, porque esse tempo vai ser substituido por “modernices” (Beasley, 2006, p.43).

Entre 1960 e 1970, foram feitos estudos que acabaram por mostrar que assistir televiséo
e ouvir musica eram acompanhados por niveis mais baixos de vérias atividades de tempo livre,

incluindo um leve declinio no tempo médio gasto a ler o jornal (Robinson 1980, 1981). Varios

43 |n 2000, Putnam used a combination of DDB Needham Life Style Survey and Roper data to again argue that
television news attention, like newspaper attention, seems to have positive relationships with many facets of
civic life (Putnam 2000). He also, however, wrote that total television exposure (measured in hours) had the
opposite effect,but he was again hampered by his attempt to infer exposure to entertainment television from
the simple exposure measure”



investigadores, no entanto, contestam a hipotese do “deslocamento de tempo” apontando que
aqueles com menos tempo livre auto relatado participam mais (Hooghe 2002; Shah 1998;
Uslaner 1998). Moy et al. (1999) sugeriram a necessidade de uma hipotese de deslocamento
“modificada” depois de ndo encontrar nenhuma evidéncia de que assistir televisdo aumenta a
sensacdo de pressao de tempo dos individuos. De facto, parece claro que mesmo que o
argumento do deslocamento no tempo seja justificado, essa pressdo representa apenas uma das
vérias causas possiveis para a diminuicdo do engajamento social (Besley, 2006, p.43). E preciso

ver o outro lado e pensar a longo-médio prazo.

Segundo Perse, a relagdo existente entre a televisdo e o entretenimento tem um papel
fulcral no comportamento participativo, ou seja, enquanto a comercializacdo de pecas
jornalisticas em jornais tem uma relacao positiva na participacdo da sociedade em construcoes
de ideias e valores que vao para além do materialismo, a televisdo e filmes de entretenimento ,
para além de anular os jornais, € construida através de valores materialistas, no entanto, a
indUstria do entretenimento tem vindo a crescer e, hoje em dia ndo ja ndo € sé a sua procura
que tem peso, mas sim a forma como se molda, como se continua a criar, como se adapta a
tecnologia, e como continua a gerar numeros - audiéncias. “A conceg¢do de um programa
televisivo parte da Ideia com o objetivo que é a audiéncia” (Miller, 2009), ou seja, qualquer
criacdo de programa ja surge com o intuito de apresentar nimeros, pois sdo eles o elemento
determinante para a continuag¢do ou abandono de algum programa televisivo, contudo, a forma
como a televisdo lida com a audiéncia, tem sofrido alterac6es. (Millerson & Owens, 2009). Até
aos anos 80 a televisdo servia so e apenas como transmissor de contetdos para o telespectador.
Apos os anos 80, a audiéncia ganha um peso na industria televisiva, e os programas televisivos
passam a ter emiss@es, e horarios (p.e. horario nobre) e o telespectador passa a ser “objeto” de
leitura de audiéncia. E com esta nova “realidade” entre a televisio e telespectador que se
estabelece um anonimato que potencia os formatos e préaticas televisivas numa forma uniforme.
(Nazareth, 2016, p.33).

O entretenimento pode, como fora dito anteriormente, surgir em varios modelos.
Dentro das artes do espetaculo, Guy Debord (2003) considera que o conceito de espetaculo
nédo é apenas um aglomerado de imagens, mas também a relacdo pessoal e social que acaba
por surgir mediante essas imagens. Toda essa envolvéncia com o espectador, resulta, para
eles, em tempo de descontracéo e lazer — o entretenimento. Portanto, para Debord os
espetaculos sdo comercializa¢fes focadas na distragdo do ser humano, convertendo-o em

capital, o que acaba por resultar na expansao de producdo em massa.



Com o crescer tecnologico, a necessidade de inovar e criar aumentou, 0 que permitiu a
industria do entretenimento um leque mais abrangente de programas. Bustamente refere dois
tipos de programas, os que sdo gravados e posteriormente apresentados e que apresentam
caracteristicas cinematogréficas, ou seja, programas de stock — filmes, novelas, documentérios;
e 0S programas mais espontaneos, que nao requerem propriamente de um guido, 0s programas
de fluxo — Reality TV, talk-shows e o noticiario. Considerando que, tal como Raymond
Williams (1974) acredita, a televisdo é um fendmeno cultural e a apropriacdo que a mesma faz
para ganhar audiéncia passa por se apresentar com uma identidade cultural. “A relagdo
comunicativa estabelecida entre a televisdo e o telespetador no programa produzido em fluxo
acentua uma relacdo de proximidade entre partes motivada pela auséncia de interrup¢do do
tempo cronoldgico, isto €, o tempo televisivo é produzido de forma semelhante ao tempo vivido

pelo telespetador.” (Nazareth, 2016, p.124).

Numa analise mais concreta, estdo os programas de fluxo, que apresentam
caracteristicas mais genuinas. Estes, sdo programas que resultam em experiéncias muito
divergentes na relacdo do programa com o telespetador. Para Umberto Eco, estas experiéncias
entre programas de fluxo e o telespetador, salienta que as estruturas comunicativas resultantes
da experiéncia entre o programa em fluxo e o telespetador, em especial se for contemporaneo,
contribuem para uma reflexdo estética por produzirem fenémenos comunicativos exclusivos
do media televisivo. (Nazareth, 2016, p.124-125). Para que 0os mesmos correspondam aquilo
que os canais generalistas procuram, existem varios pontos-chave a ter em consideracao -
duracdo do programa - quando entram os intervalos, qual a duracdo de cada parte (emisséao),
forma de entrada e forma de saida das emissfes, forma de entrada e forma de saida do
programa. Tudo isto é importante uma vez que a programacao é contada ao minuto e dividida
em programas, divulgacéo de outros programas (p.e.: excerto de uma reportagem televisiva), e
publicidade (reclames). Entre a primeira parte da emissdo de um programa e a segunda parte
da emissdo do programa, ha um espaco de sensivelmente 15 minutos que serve para a
divulgacéo de programas e publicidade. A localizagdo, 0 momento e a forma como esses 15
minutos sdo inseridos desempenham um papel crucial, uma vez que os telespetadores
aproveitam os intervalos para mudar de canal em busca de algo que lhes desperte mais
interesse. Assim, se a0 mudar para outro canal (concorréncia), encontrarem algo interessante,
a probabilidade de se "lembrarem™ de voltar ao programa que estavam assistindo diminui,
resultando em uma queda na audiéncia. “Na expectativa do espetador/audiéncia, o fluxo num

canal de televisdo é visto como se fosse um programa com as suas sequéncias, criando-lhe uma



verdadeira dificuldade em desligar o televisor. Ha até registos de telespectadores capazes de

verem 20 horas de televisao seguidas” (Williams, 1974, p.95).

No decorrer dos anos, a producéo de entretenimento e 0 consumismo do mesmo sofreu
diversas alteracBes. Numa fase inicial, eram utilizados como meios de comunicacdo e
entretenimento as televisdes e o radio. Em pleno século XXI, com a significante evolucdo da
tecnologia, novos formatos concebidos para o computador, por exemplo, trazem um novo
conceito que se insere na producdo de entretenimento — o criador de conteddo no digital.
Contudo, ainda assim, o entretenimento televisivo continua a estar na linha da frente, uma vez
que o consumidor continua a procurar programas de televisdo e canais televisivos para

“descontrair”.

Em tese, Adriano Nazareth, doutorado em Media Digital, expbe a forma como
Bustamente (1999) avalia os principais objetivos da producéo televisiva considerando a criagdo
e "fabricacdo” de um programa de TV como um processo no qual a tecnologia desempenha um
papel fundamental. De acordo com a defini¢cdo fundamental do conceito (Bustamante, 1999),
0s custos fixos sdo altos, tornando a producdo televisiva particularmente sensivel a pressdes

econdmicas, politicas e sociais (Straubhaar, 2007; Nazareth, 2016, p.27).

Face a importancia que a televisdo e toda a industria televisiva tem na cultura, Jason
Mittell refere que codigos sociais e culturais das formas televisivas tém um papel fundamental.
Estas formas devem ter um “rotulo” por géneros, pois isso permitird uma andlise mais concisa
de interesse, audiéncia e permite também adaptar préaticas de visualizacdo e outras estratégias
que também sdo Uteis para a producédo televisiva (Mittell, 2004). A analise do género nos
diversos contextos € de grande utilidade para a producdo televisiva, de fluxo e stock, porque
permite elaborar um modelo de producdo tendo em conta a complexidade cultural e social
contida no género televisivo. (Nazareth, 2006, p.135).

Nem todas as boas ideias resultam em bons programas de televisdo, pois ha varias
consideracOes a serem feitas. Qualquer programa exibido na televisdo envolve a captura de
uma variedade de imagens que precisam ser transmitidas. A falta de estudo dos angulos de
camara, a auséncia de um roteiro bem elaborado e a negligéncia no estudo do som sdo fatores
que podem prejudicar a qualidade do programa e, consequentemente, afetar sua audiéncia.

Portanto, no processo de elaboracgéo e producdo de um programa de fluxo continuo, como um



talent show, é importante levar em consideracdo o publico-alvo, o cumprimento dos horarios,

a qualidade do som e da imagem, bem como o conteddo em si.

Apds a decada de 1980, a medida que a audiéncia se tornou cada vez mais importante
para os canais de televisdo, foram desenvolvidos novos processos de producao com o objetivo
de incentivar o empreendedorismo e combater a concorréncia. Como resultado, os programas
de entretenimento que obtém facilmente altos indices de audiéncia (como Reality Shows,
programas de desafios e concursos) sdo criados e estruturados de forma a serem
comercializados, adaptados e transmitidos em qualquer parte do mundo, tornando-se as

principais apostas dos canais de televiséo generalistas.

O programa "The Voice" é um exemplo de um programa de fluxo continuo que continua
a ser uma aposta em varios paises, incluindo Portugal. Inicialmente originado na Holanda, o
formato do "The Voice" ja foi adaptado e transmitido em mais de 50 paises. Esses programas
de entretenimento de grande sucesso global mostram como a industria televisiva busca criar
conteudo que possa ser facilmente exportado e apreciado por diferentes audiéncias ao redor do

mundo.

2.4. 0 COMECO DE UMA NOVA ERA — A REALITY TV

Existem varias formas de fazer cultura e, na televisdo também existem varios formatos.
A Reality TV esta em constante mutacdo, seja nos formatos apresentados, nos conteddos
divulgados, na influéncia que tem na sociedade, seja ela positiva ou negativa. E de salientar
que toda esta multiplicidade obriga a que os canais televisivos integrem determinados
programas no seu horario nobre, uma vez que esse é o horério que atinge o maior nimero de
audiéncia e, por esse mesmo motivo, é necessario perceber e refletir sobre este contetido que,
cada vez mais, se torna numa presenca constante no dia a dia. O reality, factual entertainment
e o talent competition sdo formatos bem concebidos, que criam e organizam uma historia de
forma semelhante a do entretenimento planeado que é baseado num guido (Chalaby, 2011)).
Zygmunt Baumant compara os media atuais com o teatro, devido a sua audiéncia e abordagem,
uma vez que o publico (telespectador) assiste a “espectaculos encenados”. (Aslama, 2006,
p.180)



Estes formatos sao movidos por um motor, “as regras essenciais” (Keane & Morgan,
2009, p. 155-169) projetadas para criar arcos dramaticos e produzir linhas de histéria. (Luz,
2015, p. 6) Desde o final do século XXI que 0s reality’s passaram a ser uma presenca assidua
nas televisdes, causando impacto no telespectador. E interessante perceber que, no caso dos
reality shows, o que cativa o telespectador é verem pessoas comuns no seu dia a dia e, quando,
nesse “dia a dia” surgem discordias esse interesse do telespectador tende a aumentar (Daniel
Beck, 2012). “De acordo com a Entidade Reguladora para a Comunicagao afigura-se uma
classificacdo destes géneros televisivos, com base em niveis de fungdo identifica-se a nivel
macro ou macrogénero as grandes categorias comunicacionais como informacao,
entretenimento e formacgdo. Ao nivel intermédio, géneros que se diferenciam dentro de um
determinado macrogénero: inserido na informacdo, encontram-se 0 servi¢co noticioso,
entrevista e reportagem; dentro do entretenimento existe a Reality Tv: reality show, talk show

e talent show; na ficcdo estdo assentes: os filmes, telefimes e séries” (Luz, 2015, p. 6).

“A Reality TV é um espaco que inclui uma variedade de géneros e formatos. Talk
shows — programas onde pessoas comuns falam sobre as suas vidas com um
apresentador e, geralmente, com uma plateia ao vivo no estidio. Docusoap — programas
onde se acompanha e regista a vida de pessoas comuns ou famosas a partir de situagdes
particulares (...) Infotainment, programas que misturam noticias com humor. Reality
games, onde estdo inseridos os reality shows, os programas de sobrevivéncia, concursos

de talento, programas amorosos, entre outros” (Digon, 2005, p.321)

Estes sdo programas de entretenimento que apresentam caracteristicas hibridas em
diversos aspetos. Numa primeira instancia, os reality ’s eram apenas programas que se focavam
no dia a dia das pessoas que se “submetiam” e representavam o quotidiano. Posteriormente,
apos estes programas se terem tornado fendmenos, tiveram de ser criados programas que
continuassem a corresponder com aquilo que o telespectador procurava, e também adaptar 0s
programas ja existentes aos gostos e preferéncias do consumidor, uma vez que, cada vez mais
a emocao/sensacao que o programa passava para o telespectador tinha um papel importante na
audiéncia. Minna Aslama exp0e em tese a importancia que a emocao tem para o0s reality’s. “A

questdo da autenticidade baseada na emocéo é fundamental para a Reality TV, ja que todas as



situagdes de conversa parecem ter missoes, sejam elas implicitas ou explicitas™ (Aslama, 2006,

p.177).5

Né&o se sabe ao certo quando e de que forma € que surgiu este fendmeno televisivo, no
entanto, para B. Leon (Léon, 2009, p.16) este fendmeno ja existia na década de 1940 e 1950,
nomeadamente no programa Candid Camera, onde eram registadas as rea¢des das pessoas na
rua quando confrontadas com situagdes dificeis, e em Original Amateus Hour. Este programa,
gue agora se caracteriza como um concurso de talentos, tinha como por finalidade reunir varios
artistas amadores, coloca-los em competicéo e, no fim com a ajuda do voto do telespectador,
encontrar um vencedor. A Reality TV consiste essencialmente em game shows, considerados
estes como os “géneros top" do comércio de formato (FRAPA, 2009). Este género de programa
televisivo baseado na vida real, no qual os acontecimentos retratados séo fruto da realidade e
0s participantes sao pessoas reais e ndo personagens de um enredo ficcional. A importancia da
mistura de géneros, do papel e do carisma do apresentador, a informacéo que € transmitida e
de que forma é que ela é analisada pelo telespectador e a duragcdo sdo também outros pontos
importantes. Face a esta realidade de géneros, Sara Gunn, explica que cada género e subgénero
segue uma “linha” especifica de critérios especificos. Por exemplo, programas de Day Time,
por norma sdo programas onde 0s convidados sao chamados a estudio para falarem sobre si,
ou algum acontecimento da sua vida. Normalmente esses programas sao apelidados de talk
shows, e requerem, portanto, uma entrega e uma emog¢do mais crua, enquanto, em contrapartida
os reality shows requerem pessoas frontais, lideres, vencedores e os talent shows procuram
talento (Gunn, 2009, p.483) A realidade é que estes programas sdo caracteristicos porque

permite que o publico faca parte da “historia”.

2.4.1. A FEBRE DOS REALITY SHOWS

No que concerne a audiéncia destes programas, € em 1990 que, segundo Patricia Digon,
os reality shows comegam a ter um impacto na audiéncia televisiva. Também, de acordo com
0 que Patricia Digon expde em tese, foi em 1997 que existiu uma expanséo global dos reality
shows, com o programa Expedition Robinson, um reality de sobrevivéncia. Em 1999, o Big

Brother estreia-se na televisdo, sendo hoje, o programa televisivo com maior audiéncia a nivel

5 “The question of emotion-based authenticity is crucial to reality television, as all talk situations seem to have one more implicit or explicit

mission.” (Aslama, 2006, p.177)



mundial. Em 2001, é produzido em Espanha um dos maiores talent shows, que fora
posteriormente adaptado para varios paises nomeadamente Portugal - Operagdo Triunfo.
(Digon, 2005, p.231) Daniel Beck questiona-se em “Factual Entertainment and Reality TV” do
porqué deste género de programa captar tanta audiéncia. Consoante o proprio, esta audiéncia
advem da forma pensada e estruturada de como as imagens sdo passadas, os retratos feitos de
pessoas e eventos reais, os temas falados sdo também motivo de grande sucesso. Toda esta
“manipulagdo” motiva o telespectador a lidar o “pequeno ecrd”. E, portanto, toda esta esséncia
criada em torno dos programas de entretenimento que, citando Beck “fornece a oportunidade
de guardar aspectos culturais locais, adaptando o seu conteldo a uma cultura local, integrando

formatos locais para audiéncias locais.” (Beck, 2012, p.16)

ste género de entretenimento tem vindo a cativarr cada vez mais o telespectador e, hoje
em dia sdo estes 0s programas que parecem dominar a televisdo no seculo XXI. Todavia, de
acordo com o estudo de Daniel Beck, a audiéncia que cada programa tem, é conseguida através
de um julgamento feito pelo telespectador. Programas de entretenimento tém como finalidade
entreter o telespectador e divertiram-no. Se o telespectador ndo consegue perceber a ideia do
conteudo transmitido ou até mesmo acreditar na veracidade do mesmo, tende a colocar juizos
de valor (Beck, 2012, p.19). Isto acontece maioritariamente nos programas de competicéo,
onde existe uma votacdo pelo publico. Por norma, o telespectador, tende a ndo acreditar naquela
votacdo, considerando-as manipulacBes. Cada género de entretenimento tem uma forma
especifica de cativar o publico. Vejamos, se para a ficgdo (telenovelas) aquilo que gera interesse
é 0 drama, j& na Reality TV, a surpresa e o “dia a dia” ¢ que cativa o telespectador. Dentro da
Reality TV, existem os subgéneros que acabam também por cativarem o publico de formas
diferentes (Beck, 2012, p.19).

Estes sdo programas em contante mudanca e evolugdo. Num periodo em que a Reality
TV esta no seu auge, sao criados também novos conteudos de entretenimento, nomeadamente
programas de parodia. Em 2001, a Suica apresenta na televisdo um programa baseado no Big
Brother, mas com caracteristicas particulares - Génération 01. Este € um programa que tem
como por objetivo “recriar” situagdes comuns do famoso reality show — Big Brother. Contudo,
todo o programa é encenado. Os concorrentes sdo atores, e todas as atitudes e reacdes sao
ensaiadas e representadas. (Beck, 2012, p.13) Em Portugal, no ano de 2011, a RTP transmite,
um programa de parodia semelhante ao Génération 01 — O Ultimo a Sair. Todo o programa foi

gravado e, posteriormente transmitido na televiséo nacional.



Esses acontecimentos surgem com a estruturacdo da Reality TV que consiste em
programas televisivos que incorporem o drama e a realidade. Hoje, a maior parte dos concursos
de talentos, reality shows, programas de sobrevivéncia e programas de namoro, regem-se de
acordo com esta estruturacdo (Digon, 2005, p.231). Séo estes os formatos que, no decorrer dos
anos continuam a atrair inimeros telespectadores em diversos paises, e embora as audiéncias
tenham descido, ainda sdo dos programas mais vistos nos canais televisivos. Se, antes, a
concorréncia ndo era muita e a preocupagdo por programas inovadores ndo era um objetivo,
agora existe uma inquietacdo face aos programas transmitidos e a aposta em novos formatos
televisivos e grandes nimeros para a ser um ponto fulcral na histéria do entretenimento
televisivo (Beck,2012, p.4).

Numa tentativa de proximidade com os telespectadores é lancado um formato com a
finalidade de acompanhar o dia-a-dia das pessoas. Esse é o primeiro traco elementar que se
destaca do género Reality TV - 0 énfase da vida quotidiana (Mateus, 2012: 238). “O desejo das
pessoas de projetar o seu eu privado, que de outra forma ndo seria notavel, na esfera publica é,
muito francamente, espantoso. Por exemplo, criminalidade (Cops) (Doyle, 2003), sexualidade
(Bachelor) (Turner, 2006; Skeggs, 2009, 2010) e mesmo justica (Jury Duty) (McCarthy, 2009)
sdo interacOes diarias (ordinarias) da sociedade civil que foram promovidas para se tornarem
uma marca de televisdo (Skeggs e Wood, 2012)” (Cvetkovski, 2015, p.10).

Em meados de 1980, a industria da televisdo confrontou-se com uma breve crise
financeira onde foi necessario encontrar formas mais baratas de produzir contetdos. (Mateus,
2012: 386) A Reality TV surge como resposta a dificuldade de liquidez da indUstria televisiva,
uma vez que as apostas sdo em pessoas “comuns”, o or¢camento ¢ mais baixo o que permite

economizar algum dinheiro.

Em Media Education, Patricia Digon refere detalhadamente quais s&o 0s pontos comuns
dos formatos televisivos englobados na Reality TV. O primeiro a salientar € que qualquer reality
tem como por finalidade entreter o publico/telespectador e causar-lhe emogéo/sensagdo. O
segundo ¢ a necessidade de mostrar “0 mundo real” para fora. Contrariamente ao que acontece
na ficgdo (telenovelas e series), nos realitys sdo transmitidas imagens do que esta a acontecer
e, por vezes, no momento e, dessa forma a privacidade é condicionada. Digon salienta também
a importancia das pessoas anénimas, portanto, ndo existem atores profissionais e ensaiados
com um proposito. Existe também uma necessidade de procurar através de histdrias e/ou

episodios uma empatia entre o telespectador e os participantes, para que, quando existe votacdo



do publico (interacdo), exista também lucro. De acordo com Keith Campbell, a Reality TV
destaca-se como uma forma extremamente envolvente de entretenimento popular devido a sua
combinacdo e variacdo aparentemente infinita de temas. O objetivo de cada participante é se
realizar e potencializar o seu talento, transformando-o num recurso valioso como capital

humano. (Twenge e Campbell, 2013).

2.4.2. A IMPORTANCIA DOS TALENT SHOWS

Foi na década de 90 que, apos a criacao de canais privados, o cenério televisivo sofreu
alteracOes. As horas tém de estar todas preenchidas, ora se existe uma maior carga horéria, tem
de existir também conteddo para ser transmitido. De acordo com Afonso Maldonado, € nesta
altura que surge o docudrama que segundo Derek Paget que cita Tod Giltin “o docudrama
moderno adere a um modo de "filme feito para a TV" dos EUA sendo visto como "pequenas
historias pessoais que 0s executivos acham que uma audiéncia de massa tomara como
revelacdes do contemporaneo” (Paget, 2016). O docudrama vem, portanto, agregar-se a ficcao,
entretenimento e informacdo. Para que seja possivel caracterizar os realitys, Klaus e Liicke
(2003, p.199) dividem a Reality TV em contedos narrativos e performativos, e, distinguem as
telenovelas como novelas documentais e novelas de realidade. As documentais retratam as
pessoas no seu quotidiano, enquanto as de realidade conduzem o telespetador a um ambiente
novo. ( Beck, 2012, p. 09).

“Os Reality Tv narrativos referem-se a formatos que entretém o publico de uma
forma auténtica, real e proxima da realidade com atores ndo proeminentes,
enquanto os Reality TV performativos, fornecem um palco para performances

com impacto na vida dos participantes.” (Beck, 2012, p.09)

Foguemo-nos nos talent shows. Em tese, Maldonado explica que existe um outro

género, o contest, onde estdo englobados os quis shows e game shows (programas que apelam

5 Narrative reality TV refers to formats entertaining the wers by an authentic or staged rendition of extraordinary, real, or close to reality
events with non prominent actors, whereas formats providing a stage for uncommon performances with a direct impact on the participants’
lives fall into the category of performative reality TV.” (Beck, 2012, p.09)



a criatividade, inteligéncia e habilidade de espetaculo) e, seguindo essa linha, os talent shows
enquadram-se perfeitamente, mesmo que possam ser vistos como uma manifestacdo derivada
do docudrama, pois apresenta a vertente artistica, mas também a realidade da convivéncia entre
pessoas (Maldonado, 2016, p. 6 e 7). No que respeita a relacéo dos talent shows com a televiséo,
é importante salientar que estes sdo possivelmente a categoria da Reality TV mais ampla, uma
vez que oferece varias formas de transformacdo, onde sdo varias as pessoas desafiadas a

participarem, sejam pessoas andnimas ou celebridades (Gunn, 2009, p.484).

Os talent shows sdo programas muito caracteristicos, pois contrariamente a varios
realitys, estes tém um objetivo final, que ndo apenas o valor monetério e o pédio. Concorrentes
destes programas ambicionam atingir uma carreira artistica e, por isso, concorrem, com 0
intuito de se darem a conhecer. Embora a dindmica destes programas de entretenimento suscite
interesse, existem opinides, gostos e comentarios positivos e negativos, contudo, apesar das
dispares opinides, tém conseguido manter o sucesso, principalmente com programas de cariz
musical. Cré-se que este sucesso, como ja fora dito anteriormente por Minna Aslama (2006)
surge da transmissdo de emogdes e sentimentos que 0S concorrentes projetam para a sua
apresentacdo. Eles protagonizam momentos onde transmitem um misto de emoc6es e reacdes
(choro, alegria, nervosismo) e sdo essas emogdes que sdo transmitidas para o publico que de
alguma forma acaba por se entusiasmar, comover e identificar, 0 que gera para 0 programa
valores positivos. De acordo com Bienvenido Ledn, algo que também acaba por gerar audiéncia
e sucesso nos programas é, para além da aprendizagem e aperfeicoamento da arte, também a
unido e a convivéncia que 0s concorrentes tém uns com o0s outros e também em alguns casos
com a restante equipa. (Leon, 2014, p.87) Segundo Afonso Maldonado, algo que atrai o
interesse do telespectador ¢ o suspense. Aquele “friozinho na barriga” torna, o programa mais
atrativo, pois “obriga” o telespectador a ficar colado ao ecra durante a transmissdo do programa

e, posteriormente, a cada programa e edicao.

“Argumentou-Se que 0 conteudo artistico ndo vendia na televisdo, mas projetos
ndo sdo apenas programas musicais, mas sim um concurso de talento com todo

0 suspense que este género proporciona” (Maldonado, 2016, p.08).

No que diz respeito a apresentacdo dos talent shows, Guy Redden, no seu estudo, cita

Richard Dyer, que concentra toda a sua atengdo nos populares realitys britanicos da época.



(Redden, 2010, p.132) Para Dyer, um espetaculo de palco era apresentado para uma audiéncia
a0 Vvivo, estivesse ela num anfiteatro, ou em estudio e, estaria a ser transmitido num canal
televisivo (Redden, 2010, p.132) tal como acontecera recentemente com RENT LIVE: The
Musical (transmitido pela FOX - 2019) Todo este estudo de Richard Dyer foca-se no
entretenimento leve que, para Redden, este género de entretenimento € importante porque da
lugar e espago a pessoas “comuns”, artistas nao conhecidos e at¢ mesmo amadores de se darem
a conhecer, como acontece nos concursos de talentos, onde o objetivo de cada participante é
mostrar-se, apresentar-se e dar o seu melhor enquanto artista e criador, para que, possam assim,
ter uma oportunidade no setor artistico e serem reconhecidos pelo seu talento. E notéavel
salientar que, estes programas tém efetivamente a capacidade de formar artistas e, entre varios,

nomeemos Frank Sinatra, um nome célebre do setor musical e artistico.

Sintetizando os talent shows, principalmente aqueles que sdo transmitidos, estes realitys
surgem como uma consequéncia da radio, uma vez que foi na radio que comecaram as
primeiras produgdes de talent shows. Estes concursos foram evoluindo e ganhando proporcao
até chegarem a televiséo e atingirem o seu auge de audiéncia da década de 60 e 70 (Maldonado,
2016, p.06).

Estima-se que grande parte da audiéncia surge devido ao papel que o telespectador tem
no programa, uma vez que nao sao sé os participantes que estdo envolvidos, mas também o
telespectador e, por vezes, dependendo do programa em questdo, o publico em estidio também
pode contribuir para o programa. O concorrente é envolvido num conjunto de situac@es que o
remetem e o sujeitam a determinadas emocdes e comportamentos. O telespectador acaba por
reagir face a estas emocBes e comportamentos, 0 que contribui para a continuidade do jogo

entre a realidade e autenticidade (Aslama, 2006).

Os concursos tém como finalidade pessoas competirem entre si e demonstrarem o seu
talento e a sua arte. Este formato televisivo consiste numa competicdo entre participantes, onde
trabalham sob as mais variadas artes - através da representacdo, danca, acrobacia, cangéo,
culinaria, entre muitos outros. Eles estdo divididos em fases e em cada fase sdo eliminados
participantes, até chegar a final. Na final apenas um participante leva o prémio para casa e
sagra-se 0 melhor artista daquele programa. Daniel Beck declara que o autoaperfeicoamento é
constante, uma vez que é importante para a continuidade no programa, o concorrente apresentar
trabalho sobre si, com o intuito de assim, criar e lutar por um sucesso profissional e pessoal.

(Beck, 2012, p.21) Segundo Redden, a funcdo dos concursos de talentos é criar artistas. O seu



objetivo é dar a conhecer e dar visibilidade a talentos desconhecidos dos grandes media e dessa
forma acabar por criar uma “estrela”, seja ele um cantor, bailarino, magico ou ator. No entanto,
Annete Hill, esclarece que aquilo que “sagra” um participante vencedor por vezes ndo € s6 o

talento, mas também a capacidade de expressar algo (Digon, 2019, p.236).

“Como acontece com tantas apresentacoes fisicas ou vocais em reality shows de
talentos, ndo é tanto a habilidade técnica do artista ou o nivel de profissionalismo
que estd em jogo, mas sim a sua capacidade de expressar algo que pareca
auténtico, de nos comover de alguma forma.” (Hill, 2014, p.124).

Face a afirmacdo de Hill, é fascinante como os talent show tém a capacidade de
transformar por vezes o ordinario em extraordinario, como é o caso da magia, contudo, essa
transformacéo pode trazer consequéncias, uma vez, que muitos participantes nao sabem lidar
com a transi¢cdo do anonimato para a fama e, acabam por se perder, no entanto, cada vez mais
sao os produtores de televisdo que tém a capacidade de “escolher” quem ganhard mais
exposicdo televisiva ou ndo, uma vez que, em grande parte dos programas de entretenimento
existe um leque de imagens escolhidas para salientar cada participante e, € através dessas
imagens, dos planos e das histérias que os concorrentes acabam por “cair em graga” do

telespectador, ou ndo. (Baker, 2008, p.104).

Tal como j& fora dito anteriormente, o objetivo é encontrar no anonimato novos artistas
que se apresentam diante de um juri. Comparando a audi¢do dos talent shows de antigamente
para 0s modernos, existe uma mudanca no processo de selecdo. Se anteriormente apenas 0
talento apresentado importava, agora a representagdo, a comunicagdo, a interagcdo e vida
familiar tornaram-se fatores importante no processo de sele¢do nestes concursos (Beck, 2012,
p.12).

De acordo com a Intercom, nas Gltimas duas décadas, ao redor do mundo, houve um
crescimento vertiginoso dos reality shows musicais. Em 2002, o Reality American ldol estreava
nos Estados Unidos e, em pouco tempo, tornou-se no talent show com a maior publicidade do
pais, sendo descrito por executivos de TV rivais como o show mais impactante da histéria da
televisdo. O sucesso de participacdo com o publico foi tdo forte que, no final da sua terceira

temporada, em 2003, o reality contava com 20 milhdes de telefonemas ou mensagens de texto



a cada episddio. Além disso, ao longo dos anos, o programa revelou nomes fortes do mercado

musical norte-americano. (Silva, 2015, p.02)

No caso do reality show, a autenticidade costuma ser uma questdo discutida. No Big
Brother, por exemplo, ser auténtico é um dos fatores que leva a vitoria. Nos talent shows (p.e.:
o X Factor), o cantor deve ter uma atitude auténtica tanto no palco quanto nos bastidores, isso
conta pontos na hora do julgamento. Apesar de se apresentar como show de realidade, 0 X
Factor controla através da edicdo a apari¢do dos candidatos, definindo o tipo de imagem que
deve ser apresentada ao publico. Com isso, esses participantes devem enfrentar 0 mesmo
julgamento que outras celebridades, de confirmacdo, normalizacdo e dissonancia cognitiva.
(Batista, 2014, p. 13)

Provindo do reality show (programa de entretenimento com maior audiéncia), os talent
shows tém também vindo a evoluir e provaram ser um subgénero bem-sucedido na Reality TV.
Este subgénero da Reality TV tem a particularidade de absorver particularidades de outros
programas de entretenimento e, assim, tornar-se num subgénero peculiar. Patricia Digon expde
esta veracidade, referindo Guy Redden - “Convivéncia interpessoal aproxima-se do contexto
de uma competicdo, como acontece nos reality shows. A observacdo e o julgamento das
pessoas, como nas novelas; e a experiéncia de transformacao como nos programas de reforma.”
(Redden, 2018) (Digon, 2019, p.236) Sao, portanto, programas que impulsionam a arte e
potenciam trabalhadores culturais. Esta afirmacéo, é construida com a observacéo dos prémios
finais dos vencedores dos concursos, pois, em varios programas de talento musical, como é o
caso dos Idolos e The Voice, o vencedor assina um contrato com um estudio de gravacéo. E de
salientar que varias produtoras musicais acabam por contratar concorrentes que ndo se
sagraram vencedores, mas que sdo verdadeiros talentos, como é o caso de Susan Boyle, a
concorrente do Got Talent que todos duvidaram. (Redden, 2010, p.134) ou entdo a producao
oferece ao vencedor a possibilidade de estudar numa das maiores e melhores escolas da area
escolhida, como acontece por exemplo nos concursos de danga. Ao longo dos programas vao

passando por varias fases competitivas de modo a mostrar ao publico e ao jdri o seu talento.

Ao longo dos anos, foram apresentados diversos formatos de talent shows desde a sua
criagdo. No entanto, os talent shows mais populares e reconhecidos tém como foco principal
um unico talento - o canto. Quando um artista canta e interpreta uma musica com paixao e

emocdo, pode transportar o telespectador para uma outra dimensao, despertando diferentes



emocOes. No entanto, € importante ressaltar que qualquer forma de arte tem o potencial de

provocar essas mesmas emog(”)es.

Agora, centremo-nos no maior talent show de danca - So You Think You Can Dance
(2005). Este programa proporciona uma plataforma para dancarinos mostrarem seus talentos e
habilidades em diversos estilos de danca. Os participantes sdo desafiados a demonstrar técnica,
expressao artistica e originalidade em suas performances. O “So You Think You Can Dance"
permite que o publico aprecie a arte da danca e se envolva emocionalmente com as historias e
habilidades dos bailarinos. E um programa que celebra a diversidade e a criatividade no mundo

da danca.

A danca reflete muitas das vezes a sociedade e também a pode afetar, uma vez que pode
trazer consigo mensagens fortissimas. Os talent shows de danca na televisdo tornaram-se
gradualmente uma inddstria cultural, uma vez que a predisposi¢do para uma comunicacao
intercultural se torna cada vez mais relevante. (Wu, 2016, p.442) Estes Realitys tém a
capacidade de informar sobre mudancas que vdo acontecendo na sociedade, pois a danca é um
estilo artistico que sempre esteve presente na cultura e que a marca. Esta pegada “forte” que a
danca tem surge também porque, de acordo com Ann Daly, a danca esta intrinseca nas crencas
e nas diferencas de género que, segundo Stacy Smith, correspondem a atitudes e
comportamentos que uma sociedade considera adequados para 0 sexo feminino e masculino.
(Smith, 2009, p.05 e 08) Em tese, Hong Wu, refere a importancia da danca na televisdo o do
papel que a mesma desempenha, pois no que diz respeito ao programa So You Think You Can
Dance, a comunicacao intercultural € maioritariamente uma transmissdo de entretenimento e a
disseminacéo do efeito de participacdo do publico, pois existe uma liberdade em abrir as regras
do jogo e torna-lo mais interessante aos olhos do telespectador (convidados famosos). (Wu,
2016. P.443 e 444)

So You Think You Can Dance, estreou-se na America em 2005 e, atualmente conta com
17 edigdes tendo sido adaptado para 39 paises, nomeadamente em Portugal. Este programa
atingiu 0 podio no final da terceira temporada, em 2007.
Contrariamente aquilo que acontece em Portugal, o processo de selegcdo do original € diferente.
Os concorrentes sdo escolhidos pelos produtores que durante o inicio de cada temporada
percorre 0 pais a procura de novos bailarinos talentosos. Esta dindmica torna o programa
diferente. Os concorrentes sdo chamados posteriormente a audigcdes. Apés elegidos 20

concorrentes, avangcam para a apresentacdes, onde recebem um par do sexo oposto e, tém de



dancar diferentes estilos para que seja avaliada a versatilidade do artista. Para além do par, tém
a oportunidade de fazer um solo, chamar a atengdo do publico para conseguirem manter-se no
programa. O processo continua até ser eleito o vencedor. (Smith, 2009, p.11) Este é um tipo
de programa em que para vencer nao basta s6 ser bom na sua arte, tem também de cativar o
publico e os juris com o seu cariz e personalidade. O espetaculo € definido por cada bailarino,
sob a cooperacdo da danca, experiéncias e historias vividas. Quando o concorrente sobe ao
palco, todos os holofotes estdo virados para si, comeca 0 jogo. Tem de cativar o publico ndo s6
com o seu talento, mas também com a forma como molda o personagem criado e a forma como

conta “a sua historia”. Segundo Wu, esse € o charme do espectaculo. (Wu, 2016, 444)

Para além do So You Think You Can Dance, existem outros tantos programas de danca
que alcancaram as audiéncias em diversos paises. Got to Dance (2010) é um formato de talent
show onde, 0s concorrentes competem uns entre outros. O programa conta com bailarinos de
varias faixas etarias (adultos e criangas), com uma série de galas ao vivo, votacdo publica e
contetido online integrado. Para um estudo conciso da audiéncia do programa em questao, Hill,
realizou entrevistas. Um total de cem entrevistas foram realizadas durante as audi¢des e shows
ao vivo, e os dados variam de entrevistas qualitativas, avaliacdes, analises de medias sociais,
videos do YouTube, até fotografias. Este artigo foca no engajamento dentro da indUstria da
televisdo do reality, pois € um rico local de analise para examinar criticamente a elaboragédo do
engajamento através de praticas de producdo, e o significado multidimensional de engajamento
para participantes e multidées de eventos ao vivo, e audiéncias e fas para a televisao digital.
Uma pergunta-chave diz respeito a como os produtores e o publico criam, formam e limitam o
engajamento com reality shows ao vivo? A pesquisa empirica sugere que 0 engajamento pode
ser entendido como relagdes e significados formados entre produtores executivos e criativos

por meio de um dialogo com participantes e publico. (Hill, 2017, pp. 1 e 2)

Este tipo de programas € desenvolvido ao longo de varios episodios, culminando em
um episédio final no qual um vencedor € eleito. Desde a conce¢do do programa, é descrito qual
serd 0 prémio para aquele que conquistar o primeiro lugar. O sucesso desse formato esta
diretamente relacionado ao seu potencial de interatividade. Ele permite que o
publico/espectadores tenham a oportunidade de votar e decidir quem seré o vencedor final do
programa. Essa interacdo direta entre o publico e o programa aumenta o envolvimento e o
interesse dos telespectadores, criando uma conexdo emocional com os participantes e a
competicdo. A possibilidade de influenciar o resultado final adiciona uma camada de

empolgacéo e engajamento, tornando a experiéncia televisiva mais envolvente e emocionante.



Quando um concorrente se sagra vencedor de uma edicdo, a probabilidade de passar de
anonimo a celebridade ¢ imensa, e segundo Redden “passa-se a construir uma narrativa de
transformac¢do” (Redden 2008; Ibrahim, 2007, p.51; Ouellette e Hay, 2008, p.127).

Primeiramente esta ideia que concerne na construcdo de um sonho é alimentada por toda a
equipa — participantes, apresentadores e juris. Posteriormente, vem o telespectador que tem um
papel fundamental e deliberante na transi¢do de um participante anénimo para uma celebridade.
O facto de o telespectador sentir que pode influenciar os resultados, cria um envolvimento com
0 contetido muito importante. Como programa de entretenimento, tem como principal foco
entreter e agradar as audiéncias, e a competicdo entre participantes é o que prende o publico a
este género de shows. (...) Neste tipo de formato, destacam-se marcos importantes como: “The
Factox X7, “American Idol” e “So You Think You Can Dance”. NO entanto, oS mais
conhecidos talent shows internacionais exibidos em Portugal foram os “Idolos” (2003), na
SIC; “Portugal Tem Talento” (2011), na SIC; “Achas Que Sabes Dang¢ar?” (2010), na SIC;
“Dang¢a Comigo” (2005), na RTP1 “Olha Quem Dan¢a” (2008), na RTP; “4 Tua Cara Nao
Me E Estranha” (2012), na TVI e “Master Chef” (2011), na RTP1 (Moura, 2010: 160). Este
tipo de programas conta ndo s6 com a presenca e participacdo de famosos, como de pessoas
comuns em busca de um sonho. A grande proximidade existente entre talent shows e outros
realitys, esta na procura da fama e do sucesso. (Luz, 2015, pp. 12 e 13) No caso especifico dos
talent shows, a exibicdo e a producdo dos mesmos surgem mesmo com o intuito dos

concorrentes seguirem uma carreira artistica (Batista, 2014, p. 1).

Em 1956, estreia nos canais televisivos o maior concurso de talentos e mais popular do mundo
da televisdo - Eurovisdo. A Eurovisdo € o concurso de talentos mais visto no mundo e também
0 mais antigo. Este é um formato que tem como finalidade encontrar o melhor cantor e

compositor da Unido Europeia. Os participantes tém de compor um original e interpreta-lo.

As votacdes sdo feitas pelos jaris escolhidos e todos os paises a concurso votam, por telemével
e/ou mensagem. Esta votacao internacional foi enraizada na Eurovisdo em 1997. (Beck, 2012,
p.07)

Vladimir Mazalov, num estudo sobre o programa “The Voice”, elege-o como sendo um
dos talent shows mais conhecidos e adaptados da televisdo, contanto com mais de 50
adaptacdes em diferentes paises. Este, € um género de programa que apresenta uma proposta
inusitada na primeira rodada do programa. Para garantir que o talento é o principal fator de

selecdo, os jurados, encontram-se de costas para o palco, portanto, 0s mesmos s6 vém quem &



0 concorrente quando carregam no botéo e a cadeira vira. O ato de carregar no botéo significa
que aquele jari, que também é mentor, quer aquele concorrente na sua equipa. No caso de mais
que um jari virar a cadeira é o participante que escolhe em que equipa quer ficar. Esta fase
designa-se como “prova cega”. Com este método caracteristico do programa, o artista so
avanca para a seguinte fase se, de facto tiver talento musical, portanto, neste programa a
imagem ou carisma no palco ndo sdo considerados. Assim que todas as equipas estiverem
completas, avanca para outras fases, até chegar as galas que sdo transmitidas ao vivo (até la os
programas sao gravados e transmitidos posteriormente) (Mazalov, 2014, p.1468). Contudo, se
anteriormente era apenas avaliado o talento musical, quando avancam para as outras fases, o
carisma e a forma como interpretam a cancdo pode ser determinante para a continuidade dos
participantes no programa, visto que o publico passa a ter um papel importante na escolha do
“favorito” e pode assim votar via telemovel. No X Factor UK, pelo contréario, sdo aprovados
candidatos que ndo sdo considerados tdo bons vocalmente, mas que fazem boas apresentacdes.
(Batista, 2014, p. 6) Em ambos os programas, o papel do juri ndo passa apenas por avaliar o
trabalho e o crescimento do participante enquanto artistas, mas também por dar voz a mentores
e, sdo estes que acompanham os candidatos e os ajudam a tornarem-me melhores artistas (Beck,
2012, p.12).

Sobre aqueles que sdo os maiores programas de talento, os concursos de talentos
musicais, Trajce Cvetkovski afirma que este séo produtos bastante especiais, pois consegue-se
facilmente distingui-los que qualquer outro formato de concurso televisivo. Para Cvetkovski a
unido sinergética entre a masica e os programas de televisdo nao foi uma feliz coincidéncia,
mas sim um desfecho inevitavel. Os concursos da Reality TV possuem atributos centrais do
neg6cio da musica tradicional, e poderiam ser analisados principalmente dentro de uma

estrutura da industria musical, de modo a compreender o seu lugar na cultura popular.

A Operacao Triunfo é um programa que foi transmitido e adaptado em varios paises €,
hoje, um dos maiores talent shows, tendo em Espanha atingido na primeira edicdo uma
audiéncia de 44,2% quando, a Reality TV comecava a perder forca (Maldonado, 2016, p.04).
Ap0s a primeira edicdo em 2001, a televisdo e os concursos de talentos ganham uma nova
perspetiva, pois proporcionam uma mistura de masica com realidade, emocdo, industria e
interpretacdo (Maldonado, 2016, p.06).

Para Maldonado, a programacdo musical teve um papel fundamental nos inicios da

televisdo, considerando a radio como uma heranca (Maldonado, 2016, p.06). Espera-se,



portanto, que esta contribuicdo ajude a situar os reality shows musicais no campo dos estudos
musicais populares, em vez de, em geral, no campo das bolsas de estudo da Reality TV
(Cvetkovski, 2015, p.09).

“O empreendimento que se segue tem duas vertentes. Em primeiro lugar, tentar
comparar e contrastar o reality show de televisdo com outros reality shows, a
fim de estabelecer divisGes claras entre o primeiro e 0 segundo grupo de reality
shows. (Como mencionado, havera algumas semelhanc¢as.) Em segundo lugar,
pretende analisar criticamente a economia politica deste modo de Reality TV a
fim de compreender o seu papel na comercializacdo de produtos musicais, e
como as majors tém respondido a mudanca. Este segundo objetivo é
fundamental para uma compreensdo do futuro da inddstria musical a nivel
intraindustrial e especialmente num mundo digital onde varios modos de
consumo convergiram. Para acrescentar uma hipérbole a observacéo ja emotiva
de Attali (1985) sobre a musica ser um campo de batalha, se as majors no
passado governaram legitimamente a indUstria musical com as suas tradi¢des,
entdo parece que 0s consumidores e, em alguns casos, 0s proprios artistas, como
habitantes musicais...” (Cvetkovski, 2015, p.09-10).

“O reconhecimento ¢ o processo por meio do qual as personagens publicas adquirem
distin¢@o ¢ se tornam célebres” (LANA, 2012, p.77) De acordo com Sara Baker, em Theory
Culture Society, os concursos de talentos tém a capacidade de oferecer aos participantes um
pequeno momento de estrelato e, posteriormente um percurso artistico solidificado. Todavia,
todo o percurso que 0s concorrentes fazem obriga a producdo a ter uma pressdo e
responsabilidade especifica face aos participantes. Essa pressdao envolve um trabalho
emocional, definido por Arlie Hochschild onde exige que o trabalhador deve induzir ou
suprimir sentimentos para sustentar o semblante externo que produz o estado de espirito

adequado nos outros (Hochschild, 1983, p.7).

No mesmo livro, Sarah Beker e David Hesmondhalgh, exp6em a importancia da criagédo de
uma celebridade num talent show. “Aumenta o trabalho emocional do produtor de programas
de talentos de TV” (Hesmondhalgh e Beker, 2012, p.108).



Em analise esta agora o caso de uma banda que s6 se formou num concurso de talentos
e que, posteriormente ficou conhecida mundialmente, os One Direction (X Factor — Reino
Unido, 2010) e Susan Boyle (concorrente de Britain’s Got Talent, 2009). Como referido
anteriormente, o X Factor ndo conta s e apenas com a capacidade vocal de cada um, alimenta-
se também das histérias de vida dos concorrentes, nos seus sonhos, propositos e objetivos,
permitindo ao telespectador identificar-se com um ou mais concorrentes. No caso dos One
Direction, a probabilidade de que tal acontecesse era bem maior visto que eram cinco jovens
que ndo se conheciam e que acabaram por formar a boysband no programa. O X Factor
mostrou em alguns momentos dificuldades pessoais dos integrantes do One Direction,
apresentando em seguida como eles conseguiram superar os problemas e fizeram boas
performances apesar das adversidades. Esse tipo de situacdo humaniza o grupo e aproxima o
publico. One Direction, foram ap6s o programa uma das maiores boysband mundiais, contando

com uma legido de fas (Batista, 2014, pp. 10 e 11).

O objetivo do programa Got Talent é transformar uma pessoa anénima numa estrela.
Esse projeto foi criado com a intengéo de destacar os melhores artistas da Gré-Bretanha, sejam
eles bailarinos, cantores, magicos, artistas circenses, atores, entre outros (Gun, 2009, p.487).
Ap0s a adocdo desse formato televisivo, Portugal ja realizou 9 edi¢bes transmitidas pelos
principais canais generalistas, como SIC e RTP. O programa oferece uma plataforma para os
participantes exibirem seus talentos em diversas areas artisticas, permitindo que sejam
descobertos e reconhecidos pelo publico em geral. O Got Talent tornou-se uma oportunidade

para aqueles que desejam mostrar suas habilidades e alcancar a fama e o reconhecimento.

Foi no Got Talent que Susan Boyle ficou mundialmente conhecida. Apresentou-se em
palco com uma presenca e aparéncia fisica pouco cativante, fazendo o telespectador e juri
duvidar do seu talento vocal. Quando comecgou a cantar, rapidamente se tornou numa estrela
da internet, surpreendendo todos com a sua voz. (Gunn, 2009, p.482) De acordo com Laura
Grindstaft, os estereotipos de “pessoas comuns” variam consoante o género de entretimento
(Grindstaff, 1997). Por este motivo, a atuagdo de Susan Boyle, foi considerada pelos juris como
“a maior surpresa” e a “maior descoberta” da historia do programa. Susan Boyle tornou-se
assim um icone de referéncia para muitos, trazendo consigo a mensagem de que qualquer
pessoa pode fazer sucesso apesar da sua aparéncia, que qualquer pessoa pode ser talentosa,
sejam pessoas mais comuns ou nédo, gerando assim “um protesto geral” contra uma industria
comercializada e padronizada (Gunn, 2009, p.487/488). Contudo, contrariamente a One

Direction, Susan Boyle apés tornar-se num icone, acaba por perder a sua humildade e torna-se



numa celebridade “prima donna” o que acaba por prejudicar a sua imagem. A sua credibilidade
enquanto mulher comum comeca a ser questionada e, se inicialmente era a favorita, a sua
arrogancia acaba por ndo a deixar atingir o titulo de vencedora. (Gunn, 2009, p.489) Susan
Boyle, passa assim a ser uma personificacdo de persisténcia, e conquista e também um exemplo
concreto daquilo que a fama pode também provocar. Estes formatos televisivos estdo cada vez
mais inseridos numa tendéncia televisiva mais ampla no que concerne a observacgédo de pessoas

anonimas, persistentes que lutam para mostrar o seu talento (Redden, 2010, p.133).

Para a realizacdo de um bom programa de entretenimento, existem dimensdes e
indicadores que, segundo Ferrés e Piscitelli ttm de ser seguidos (2012, p.77). Para eles,
qualquer projeto que pretenda uma atencdo mediatica tem de considerar todas as dimensdes,

aplicando duas areas a cada uma das dimenses: andlise e criacdo (Digon, 2019, p.232).

De acordo com o que fora dito anteriormente, em Media Education, Patricia Digon

exp0e as seis dimensdes e explica-as de forma sucinta.

e A primeira dimensdo diz respeito a linguagem, que corresponde a uma analise dos
cddigos da linguagem audiovisual (cores, planos, movimentos e angulos da camara,
sonoplastia, luminotecnia ...) e a uma estrutura narrativa que tem como por objetivo

perceber os valores e as mensagens que séo transmitidas para o telespectador.

e Asegunda dimenséo corresponde a tecnologia apresentada. E necessaria uma avaliagio
e apreciacao dos desenvolvimentos tecnolégicos seja da televisao, como da Reality TV.
Esta segunda dimensdo também diz respeito aos planos de comunicagdo e marketing
criados para a transmissao e sucesso do reality, a presencga nas redes sociais (que cada
vez mais tem um papel fundamental no setor da comunicagdo - media digital), e a

capacidade de interagir nos ambientes de hipermédia, transmedia, e multimédia.

e Processos de producéo e divulgacao correspondem a terceira dimens&o e consiste numa
pesquisa de entidades que podem estar por tras da realizacdo do projeto — empresas de
media, emissoras de TV. E feita também uma pesquisa sobre as derivadas técnicas de
programacéo e mecanismos de transmisséo (casting, lucros, condi¢bes dos concorrentes

e da equipa, publicidade e audiéncia.



e A quarta dimensdo corresponde aos processos de interagdo. Neste passo, é feita uma
andlise da interacdo do telespectador e da realidade. S&o levantadas questbes como
“porque € que que gostamos, porque € que assistimos e quais as emogdes €
pensamentos que o corpo tem quando assiste aos programas. E também feita uma
analise do pablico-alvo do reality em questdo de forma a se conseguir ter uma avaliacédo
completa do programa. E analisada a satisfagio dos sentidos e emogdes, a estimulacio

cognitiva que o programa acarreta, 0 interesse estético e cultural, entre outros.

e A quinta dimensdo fala sobre a ideologia e os valores dos programas, ou seja, é feito
um estudo sobre os grupos sociais representados, os valores que 0 programa promove

e 0s estereotipos que sdo reproduzidos ou contrariados.

e Por fim, é feita uma analise da estética, ou seja, uma apreciacdo de como os cddigos da
linguagem audiovisual (primeira dimensdo) sdo combinados para dar uma “forma”

particular a realidade, a fim de compreender os valores e as mensagens veiculadas.

Desta forma é, portanto, segundo Ferrés e Piscitelli possivel analisar e criar um reality
(Digon, 2019, p.232).

Patricia Digon, termina, deixando no ar a seguinte pergunta ‘““se fosse um produtor, qual

reality show criaria?” (Digon, 2019, 241).



3. DESENHO DA INVESTIGAGAO

No terceiro capitulo é apresentado o benchmarking detalhado dos Talent Shows transmitidos
na televisao generalista portuguesa no ano de 2022 e 2023 e a apresentacéo e analise dos dados
recolhidos através dos questionarios online. Este capitulo foi dividido em duas sec¢oes, a
primeira consiste no estudo desenvolvido sobre cada programa e a andlise geral dos oito
programas, ja na segunda seccao sao apresentados os dados recolhidos pelos inquiridos, onde

serd feita uma analise cuidada dos resultados.



3.1 TALENT SHOWS EM PORTUGAL —2022/2023

IDOLOS

SINOPSE

Este é um programa baseado no British Pop
Idol. Estreou-se pela primeira vez em
Portugal em 2003 e tem como por objetivo
encontrar o “idolo” de Portugal. Numa fase
inicial qualquer pessoa com idade superior a
15 anos pode candidatar-se ao casting. Feito
0 casting, quem passa a fase seguinte recebe
um cartdo dourado. Apds toda a primeira
selecdo terminada decorrem vérias fases até
chegarem as galas em direto onde apenas 15
concorrentes lutam pela conquista do padio.
A ultima gala conta com apenas 4
concorrentes que estdo em votagdes durante
o decorrer da gala. No final, o concorrente
mais votado pelo publico é eleito o idolo de
Portugal e sagra-se assim vencedor.

CANAL

SIC

ANO

2022

ARTE PERFORMATIVA

Canto

IDADE

>15

HORARIO

Sabado a noite

FORMATO

Este Talent Show esta dividido em varias
fases. A primeira € intitulada como Fase do
Teatro. Nesta fase os concorrentes vdo ao
primeiro casting e tém de levar consigo
preparadas duas masicas, uma em portugués
e outra em inglés e ambas cantadas acapella.
Apos deliberacdo dos jaris os concorrentes
podem ser eliminados ou entdo, recebem um
cartdo dourado que os leva a fase seguinte —
Fase de Grupos.

Esta fase consiste numa prova realizada no
auditério onde os concorrentes sao divididos
em grupos. Semelhante ao que acontece na
fase anterior, 0s concorrentes tém de
escolher uma masica a canta-la acapella, ou




entdo acompanhadas de um instrumento
musical tocado pelo concorrente.

A fase seguinte é a fase do piano onde 0s
concorrentes que ainda estdo em jogo tém
de cantar uma mdsica previamente
escolhida pela producéo. Esta cancéo é
cantada acompanhada com um piano.
Seguidamente seguem mais duas fases de
eliminatdrias até chegarem a fase das galas.
As galas séo produzidas em direto e contam
com 15 participantes que, de semana para
semana veem o seu talento ser avaliado. S&o
eliminados por decisdo do publico gala apds
gala até quatro concorrentes chegarem a
final e “lutarem” pelo prémio final.

JURADOS Martim Sousa Tavares, Ana Bacalhau, Pedro
Tatanka, Joana Marques.

APRESENTADORES Sara Matos

PREMIO Curso intensivo de musica na Berklee College,
em Boston e um Hyundai Kauai.

ESTILO Sem estilo definido

DURACAO 09 de abril — 03 de julho

EDICOES 7 edicdes

Grelha 1 - Analise do programa idolos




THE VOICE PORTUGAL

SINOPSE O programa The Voice Portugal é um talent
show que tem como objetivo encontrar a
melhor voz de Portugal. O programa é
exibido na RTP e é baseado no formato
original holandés "The Voice of Holland".
A competicao esta dividida em varias fases,
comecando com as "Audicdes as Cegas”,
onde 0s quatro mentores, que sdo artistas de
renome em Portugal encontram-se virados
de costas para o palco e, tém de escolher o0s
participantes que desejam ter nas suas
equipas, com base apenas na qualidade
vocal, sendo que o participante pode
escolher com quem trabalhar com base nos
mentores que viraram as cadeiras. Apds 0s
concorrentes passarem por varias fases,
onde vao sendo eliminados inicialmente
pelo mentor e posteriormente, pelo publico,
chegam a final quatro concorrentes que
lutam pelo prémio final. O vencedor é
escolhido também por votagdo do publico.

CANAL RTP1

ANO 2022/2023

ARTE PERFORMATIVA Canto

IDADE > 15

HORARIO Domingo a noite

FORMATO De acordo com o regulamento do programa,

este concurso de talentos esta dividido em
cinco fases — Selecdo da producéo, Prova
Cega, Batalhas, Cross Battles e as Galas.

A selecéo feita pela producdo, tem como
propdsito escolher os participantes que
seguem para a prova cega. A prova cega
serve para cada jurado/mentor, escolher 0s
concorrentes que querem na sua equipa.
Enguanto o concorrente sobe ao palco, 0s
mentores tém as cadeiras viradas de costas
para o concorrente. Cada mentor tem um
botdo vermelho a sua frente, que pode ser
pressionado a qualquer momento durante a
audicao, caso pretendam ter o candidato na
equipa. Se apenas um mentor carregar no
botéo, o candidato automaticamente entra
na equipa do mentor. Se dois ou mais




mentores o fizerem, cabe ao candidato
escolher com qual mentor quer trabalhar.
No final das audi¢des, os mentores fazem
comentarios sobre as prestacdes dos
candidatos e “lutam” entre si para ficarem
com o concorrente na sua equipa. No final
da fase de Provas Cegas, cada mentor tera
na sua equipa 14 concorrentes.

Terminada a fase de Provas Cegas, 0
programa passa para a fase das Batalhas.
Nesta fase os mentores irdo formar grupos
de dois, trés ou quatro participantes para
subirem ao palco do THE VOICE
PORTUGAL e cantarem juntos uma masica.
Dessa batalha, podera resultar um, dois, trés
ou até nenhum vencedor. A decisao de
guem passa para a proxima fase é
exclusivamente do mentor. Existe também a
possibilidade de um outro mentor salvar um
concorrente e, assim, 0 concorrente passa a
pertencer a outra equipa, ou seja, um
concorrente que perdeu a batalha na outra
equipa pode ndo estar totalmente fora da
competigdo e ser salvo por outro mentor. No
final desta fase, as equipes terdo apenas 8
participantes.

Segue a fase da Cross Battles, também
conhecida por Tira Teimas. Nesta fase da
competicdo, cada mentor escolhe um
participante de sua equipa para competir
com um participante de outra equipa, numa
performance individual. Quem decide quem
passa em cada batalha é o publico. No
entanto, cada mentor terd a oportunidade de
salvar ou roubar participantes eliminados ao
vivo, no momento. Os mentores terdo um
"Save" e um "Steal" para usar ao longo
desta fase, e terdo apenas 10 segundos para
decidir se desejam carregar no botdo para
salvar ou para roubar um concorrente.

Por fim, seguem as Galas. Estas ja sdo
transmitidas em direto, ao contrario das
outras fases que sdo gravadas e s6 depois
transmitidas. Os concorrentes selecionados
pelos mentores participardo em cinco galas
a0 vivo durante cinco semanas




consecutivas. Em cada semana, 0s
concorrentes subirdo ao palco do THE
VOICE PORTUGAL e apresentardo uma
musica, com o objetivo de impressionar
tanto o seu mentor como o publico, para que
possam passar para a proxima gala. Durante
estas galas, o publico também terd a
oportunidade de votar no seu candidato
favorito através de nimeros de tele-votacé&o.
Na altima gala, apenas o publico sera
responsavel pela escolha do vencedor

JURADOS Marisa Liz, Diogo Picarra, Dino D’Santiago,
Carolina Deslandes.

APRESENTADORES Catarina Furtado e VVasco Palmeirim.

PREMIO Contrato discografico com a editora UNIVERSAL
MUSIC PORTUGAL SA

ESTILO Sem estilo definido

DURACAO 25 setembro de 2022 - 22 janeiro de 2023

EDICAO 10 edigdes

Grelha 2 - Andlise do programa The Voice Portugal




THE VOICE PORTUGAL KIDS

SINOPSE O The Voice Kids Portugal é um programa
de televiséo portugués baseado no formato
internacional "The Voice Kids", criado pela
Talpa Media Group. O programa é
transmitido pela RTP1 e apresenta criancas
com idades entre 7 e 14 anos, competindo
entre si para se tornarem a proxima estrela
infantil de Portugal. Os concorrentes sao
escolhidos através de audicdes as cegas,
onde os jurados avaliam apenas a voz dos
concorrentes, sem ver a sua aparéncia fisica,
e viram as suas cadeiras para sinalizar o seu
interesse em trabalhar com o concorrente.
Durante o programa, os jurados/mentores
trabalham com os respetivos concorrentes,
treinando-os e ajudando-os a melhorar as
suas performances até chegarem a grande
final, onde o pablico escolhe o vencedor.
Este programa esta dividido em 4 fases -
Selecédo da Producéo, Prova Cega, Batalhas

e Galas.
CANAL RTP1
ANO 2022
ARTE PERFORMATIVA Canto
IDADE 7-15
HORARIO Domingo a noite
FORMATO A selecéo feita pela producdo, tem como

propdsito escolher os participantes que
seguem para a prova cega. A prova cega
serve para cada jurado/mentor, escolher os
concorrentes que querem na sua equipa.
Enguanto o concorrente sobe ao palco, 0s
mentores tém as cadeiras viradas de costas
para o concorrente. Cada mentor tem um
botdo vermelho a sua frente, que pode ser
pressionado a qualquer momento durante a
audicdo, caso pretendam ter o candidato na
equipa. Se apenas um mentor carregar no
botdo, o candidato automaticamente entra
na equipa do mentor. Se dois ou mais
mentores o fizerem, cabe ao candidato
escolher com qual mentor quer trabalhar.
No final das audigdes, os mentores fazem
comentarios sobre as prestacdes dos




candidatos e “lutam” entre si para ficarem
com o concorrente na sua equipa. No final
da fase de Provas Cegas, cada mentor tera
na sua equipa 15 concorrentes.

Terminada a fase de Provas Cegas, 0
programa passa para a fase das Batalhas.
Nesta fase os mentores irdo formar grupos
de dois, trés ou quatro participantes para
subirem ao palco do THE VOICE KIDS
PORTUGAL e cantarem juntos uma mdasica.
Dessa batalha, podera resultar um, dois, trés
ou até nenhum vencedor. A decisao de
guem passa para a proxima fase é
exclusivamente do mentor. Existe também a
possibilidade de um outro mentor salvar um
concorrente e, assim, 0 concorrente passa a
pertencer a outra equipa, ou seja, um
concorrente que perdeu a batalha na outra
equipa pode n&o estar totalmente fora da
competicdo e ser salvo por outro mentor. No
final desta fase, as equipes terdo apenas 8
participantes. Chegando a fase das Galas em
direto, os concorrentes selecionados pelos
mentores participardo em trés galas ao vivo
durante trés semanas consecutivas. Em cada
semana, 0s concorrentes subiréo ao palco do
THE VOICE KIDS PORTUGAL e
apresentardo uma musica, com o objetivo de
impressionar tanto o0 seu mentor como o
publico, para que possam passar para a
proxima gala. Durante estas galas, o publico
também tera a oportunidade de votar no seu
candidato favorito através de nimeros de
tele-votacdo. Na Gltima gala, apenas o
publico sera responsavel pela escolha do
vencedor.

JURADOS Carldo, Carolina Deslandes, Barbara Tinoco,
Fernando Daniel.

APRESENTADORES Catarina Furtado e VVasco Palmeirim.

PREMIO Contrato discografico com a editora UNIVERSAL
MUSIC PORTUGAL SA.

ESTILO Sem estilo definido

DURACAO 08 maio — 31 julho

EDICAO 4 edigBes

Grelha 3 - Anélise do programa The Voice Kids




THE VOICE PORTUGAL GERACOES

SINOPSE

O “THE VOICE GERACOES” é um
programa exibido pela RTP que pretende
juntar diferentes geracdes em palco. Os
concorrentes atuam em grupos de pelos
menos duas pessoas e ambas tém de ser de
geracOes diferentes. Os mesmos sdo
escolhidos através de audicdes as cegas
onde os jurados avaliam apenas a voz dos
concorrentes, sem ver a sua aparéncia fisica,
e viram as suas cadeiras para sinalizar o seu
interesse em trabalhar com o concorrente.
Durante o programa, os jurados/mentores
trabalham com os respetivos concorrentes,
treinando-os e ajudando-os a melhorar as
suas performances até chegarem a grande
final, onde o pablico escolhe o vencedor.
Este programa esta dividido em 3 fases -
Selecédo da Producéo, Prova Cega e Galas
em direto.

CANAL

RTP1

ANO

2022

ARTE PERFORMATIVA

Canto

IDADE

Sem limite de idade

HORARIO

Domingo a noite

FORMATO

A selecéo feita pela producdo, tem como
propdsito escolher os participantes que
seguem para a prova cega. A Prova Cega
serve para cada jurado/mentor, escolher os
concorrentes que querem na sua equipa.
Durante as Provas Cegas do "THE VOICE
GERACOES", um painel de 4 mentores
avalia as audigdes com as costas viradas
para o participante. Cada jurado tem a sua
frente um botdo vermelho que pode ser
acionado a qualquer momento durante a
audicdo, caso queiram selecionar o
participante para a sua equipa. Se apenas
um mentor carregar no botéo, o participante
¢ automaticamente colocado na sua equipa.
Se dois ou mais mentores carregarem no
botéo, o participante escolhe para qual
equipa ird. No final das Provas Cegas, 0s
mentores terdo duas pessoas ou grupos na
sua equipa, e fardo comentarios e lutardo




pelos candidatos que selecionaram. Depois
do fim das Provas Cegas, 0s mentores irdo
fazer comentarios sobre as performances
dos candidatos e lutardo pelos candidatos
que selecionaram, caso tenham premido o
botdo para inclui-los na sua equipa. No final
da fase das Provas Cegas, cada mentor tera
duas pessoas ou grupos na sua equipa.

Ap0s terminar a fase das Provas Cegas, 0s
concorrentes selecionados passam para as
Galas em direto. O "THE VOICE
GERACOES" tera uma grande gala em
direto, onde os candidatos véo subir ao
palco para mostrar o seu talento e conquistar
tanto o seu mentor como o publico, na
tentativa de serem os grandes vencedores.
Durante esta gala, o publico tera a
oportunidade de participar, através de
chamadas telefénicas para os nimeros de
tele-votagédo de cada candidato, e a deciséo
de quem passa ou € eliminado sera agora
dividida entre os mentores e o publico. No
entanto, a decis&o final do vencedor sera
tomada unicamente pelo publico.

JURADOS Anselmo Ralph, Barbara Bandeira, Mickael
Carreira, Simone De Oliveira.

APRESENTADORES Catarina Furtado e VVasco Palmeirim.

PREMIO Contrato discografico com a editora UNIVERSAL
MUSIC PORTUGAL SA.

ESTILO Sem estilo definido

DURACAO 07 agosto — 14 agosto

EDICOES 1 edigdo

Grelha 4 - Andlise do programa The Voice Portugal Gerac6es




UMA CANCAO PARA TI

SINOPSE "UMA CANC}AO PARA TI" é uma versdo
portuguesa do programa de talentos "TlI
LASCIO UNA CANZONE", um formato
italiano produzido pela Coral Vision
Europa, S.A, que foi adaptado para o
publico portugués. Os jovens participantes
irdo interpretar as mais belas cancées de
todos os tempos, bem como sucessos mais
recentes da musica portuguesa. Eles serdo
acompanhados por uma orquestra ao Vivo e
convidados especiais, transformando cada
programa num grande evento televisivo. O
juri sera formado por varios profissionais da
indUstria musical, que comentardo as
atuacOes, mas a escolha dos vencedores seréa
feita pelo publico. Produzido pela Coral
Europa, o programa é dedicado ao talento
nacional e ocupard um lugar especial nas
noites das familias portuguesas durante 13

semanas.
CANAL TVI
ANO 2022
ARTE PERFORMATIVA Canto
IDADE 7-15
HORARIO Domingo a noite
FORMATO No inicio de cada gala, todos 0s

concorrentes participam num tema musical
que da entrada aos apresentadores. Durante
cada gala, cada concorrente canta uma
musica a solo para apelar ao voto do
publico, exceto na final onde cantam duas
musicas. Podem também cantar em
conjunto ou em dueto. No final da primeira
gala, apds todas as atuacdes a solo, 0
publico pode comecar a votar nos seus
concorrentes favoritos, usando um nuamero
identificativo para cada concorrente. O jari
tem a opcéo de salvar um concorrente
menos votado em todas as galas, exceto na
final, onde apenas o publico vota para
escolher o grande vencedor do programa.
Os apresentadores anunciam 0s
concorrentes mais votados e as




percentagens. Também hé atuacGes com
cantores convidados em cada gala.

JURADOS Rita Pereira, Kasha e Maestro Rui Messena.

APRESENTADORES Maria Cerqueira Gomes e Manuel Luis
Goucha.

PREMIO Gravacgdao de um CD com a editora Universal
Music Portugal, bem como um videoclipe e
um troféu.

ESTILO Musica Portuguesa

DURACAO 13 junho — 04 setembro

EDICAO 5 edigBes

Grelha 5 - Anélise do programa Uma Cangéo Para Ti




DANCA COMIGO

SINOPSE

"Danga Comigo" foi um programa de
televisdo portugués exibido pela RTP entre
2006 e 2013. Regressou em 2023 com
novas caras. Este é um programa de danca
gue consiste num concurso no qual
celebridades portuguesas sdo juntas com
bailarinos profissionais para competir em
varios estilos de danca - tango, cha-cha-cha,
salsa, foxtrot, entre outros. O programa é
avaliado por um juri composto por
especialistas em danca, que avaliam as
atuacOes dos participantes, juntamente com
0 voto do publico em casa para determinar
os vencedores de cada semana.

CANAL

RTP

ANO

2023

ARTE PERFORMATIVA

Danca

IDADE

HORARIO Domingo & noite

FORMATO No decorrer das semanas, 0s pares de
bailarinos, compostos por uma celebridade e
um bailarino, apresentam uma performance
que era avaliada pelos jurados. Além disso,
0 publico em casa podia votar em seu par de
dancarinos favorito. O par com a menor
votacdo combinada era eliminado do
programa. O processo repete-se até que
apenas um par seja declarado o vencedor do
programa.

JURADOS Sénia Araujo, Noua Wong e Filipe La Féria

APRESENTADORES Silvia Alberto

PREMIO Troféu de vencedor do Danga Comigo

ESTILO Danca geral

DURACAO 29 janeiro — 02 abril

EDICAO 5 edigdes

Grelha 6 - Analise do programa Danga Comigo




FESTIVAL DA CANCAO

SINOPSE O Festival da Cancédo é um programa de
televisdo portugués que tem como objetivo
selecionar a masica que ira representar
Portugal no Festival Eurovisdo da Cancéo.
O programa é transmitido pela emissora
publica RTP e é composto por varias
eliminatorias, semifinais e uma final.
Durante o programa, Varios artistas
interpretam as suas musicas originais,
compostas especialmente para o evento, em
diferentes estilos musicais, desde o pop até
ao fado, passando pelo rock, hip hop e
musica eletronica. O vencedor é escolhido
por um juri especializado e pelo publico,
que vota nas suas musicas favoritas através
de um sistema de televoto.

O Festival da Cang&o é uma tradigdo em
Portugal desde 1964 e ja produziu muitos
sucessos musicais e grandes artistas. E um
evento muito esperado todos os anos pelos
portugueses e um dos programas de
televisdo mais populares no pais.

CANAL RTP1

ANO 2022 e 2023

ARTE PERFORMATIVA Canto

IDADE

HORARIO Domingo & noite

FORMATO O Festival da Cancdo 2023 é composto por

duas semifinais e uma grande final, todas
realizadas em territdrio nacional, em local
ou locais a serem designados. Serdo
selecionadas 20 cangGes para concorrer,
conforme os termos a seguir. Em cada
semifinal, serdo apresentadas 10 cancdes,
sendo que 6 serdo selecionadas para a
grande final, formando assim um total de 12
cancoes finalistas. No Festival da Cancéo,
0s concorrentes sdo eliminados atraves de
um sistema de votacdo. Nas duas semifinais,
um total de 10 cancdes serdo apresentadas
em cada uma delas. As seis can¢des mais
votadas pelo publico e pelo juri em cada
semifinal avancardo para a grande final,
totalizando 12 cancdes finalistas.




Na grande final, todas as 12 cancdes
finalistas serdo apresentadas e novamente
votadas pelo publico e pelo juri. A cangéo
que receber a maior pontuacao total -
considerando os votos do juri e do publico -
sera a vencedora e representard Portugal no
Festival Euroviséo da Cangéo.

O sistema de votacdo combina a pontuacao
de um juri especializado, que avalia as
cangdes com base em critérios como a
composicao, a letra, a originalidade, a
interpretacéo e o impacto geral, com 0s
votos do publico através de um sistema de
televoto.

A cancdo vencedora da grande final
representard a RTP/Portugal no Festival
Eurovisdo da Cancdo 2023.

JURADOS Alex D’Alval, Carlos Mendes?, Marcia®,
Maro*, Neev®, Pedro Ribeiro® e Sara
Correia.’

APRESENTADORES Filomena Cautela, Vasco Palmeirim e Inés
Lopes Gongalves.

PREMIO Representar Portugal no Festival da
Eurovisao 2023

ESTILO Sem estilo definido

DURACAO 25 fevereiro — 11 margo (2022)
05 margo -12 marco (2023)

EDICAO 56 / 57 edig¢des

Grelha 7 - Analise do programa Festival da Cangéo




EUROVISAO

SINOPSE

O Festival da Eurovisao (também
conhecido como Eurovision Song Contest) é
um evento anual de masica que envolve a
participagdo de varios paises europeus. E
transmitido em direto pela televisdo. Cada
pais participante seleciona uma musica para
representar o seu pais e, durante a noite do
evento, cada musica € apresentada em frente
a um publico ao vivo e é transmitida para
todo o mundo.

Ap0s a apresentacdo de todas as musicas, 0s
telespectadores de cada pais tém a
oportunidade de votar na sua musica
favorita. Depois de todos 0s votos terem
sido contados, é anunciado o vencedor do
Festival da Euroviséo. O evento é conhecido
por toda a atmosfera de celebragéo e
diversidade cultural, e é considerado um dos
maiores eventos musicais do mundo.

CANAL

RTP1

ANO

2022

ARTE PERFORMATIVA

Canto

IDADE

HORARIO

10 de maio a 14 de maio - 20h00/22h00

FORMATO

A competicdo ocorre em trés noites: a
primeira é dedicada as semifinais, onde o0s
paises participantes apresentam suas
masicas para uma audiéncia ao vivo e para
0 juri de cada pais, que vota em suas
musicas favoritas. Apenas 0s paises com
mais votos avancam para a final, que
acontece na terceira noite. O nimero de
paises que passam para a final varia de
acordo com o numero total de paises
participantes.

Na final, cada pais apresenta sua masica
novamente e o publico em casa (através de
telefone, mensagem de texto ou aplicativo)
pode votar em sua musica favorita. Além
disso, cada pais tem um juri nacional que
também vota em todas as musicas. Os votos
do publico e do juri nacional séo
combinados para determinar a masica
vencedora.




O pais que recebeu a maior pontuacao é
declarado o vencedor e é responsavel por
sediar o Festival no ano seguinte.

JURADOS

APRESENTADORES Alessandro Cattelan®, Mika® e Laura
Pausini.

PREMIO Destaque musical

ESTILO Sem estilo definido

DURACAO 10 maio — 14 maio

EDICAO 66 edicbes

Grelha 8 - Andlise do programa Euroviséo

3.1.2 ANALISE

Apbs analise detalhada, é possivel concluir que, entre 2022 e 2023 o programa Danca
Comigo € o unico que faz parte do ramo da danca, sendo que todos 0s outros tém como intuito
descobrir talentos musicais. Contudo, este € um programa onde 0S concorrentes Sao
celebridades, contrariamente a maioria dos programas de canto, onde o objetivo é dar a
conhecer o talento de pessoas andnimas. Face a esta primeira analise, é possivel verificar uma

auséncia de concursos de talento na &rea da danca e na area do teatro.

A RTP1 é o canal generalista que mais investiu em concursos de talento, apostando
também num novo formato do famoso programa The Voice — The Voice Geracdes. E também

a RTP1 que todos os anos transmite a Eurovisdo, o maior festival de mdsica europeu.

No que se refere ao formato, todos os programas apresentam caracteristicas
semelhantes. As galas semanais acontecem ao domingo (expecto o programa idolos, que é ao
sabado), durante as galas os concorrentes defrontam-se e no final o telespectador vota no
concorrente que quer que permanega na competicdo, ou entdo o concorrente que quer que

abandone a competicao.

Podemos concluir que, no que diz respeito ao leque de jurados, varios sdo 0s programas
que contam com ex-concorrentes de outros concursos de talentos, sendo que todos eles contam
com uma carreira artistica. E fundamental salientar que, em The Voice Kids, a jurada Bérbara
Tinoco, quando participou no The Voice Portugal, ndo passou das provas cegas, contudo, teve

a oportunidade de cantar em palco um original e, mais tarde, ouvi-lo na radio. Desde entao que



a sua carreira musical tem ascendido. Entre este nome, podemos salientar outros tantos que se
deram a conhecer atraveés de um concurso de talentos e que vingaram no ramo artistico,
nomeadamente Fernando Daniel (vencedor do The Voice Portugal — 2016), Diogo Pigarra
(vencedor de Idolos - 2012), Carolina Deslandes (finalista de Idolos - 2010) e Barbara Bandeira
(concorrente de Uma Cancéo Para Ti — 2011 e The Voice Kids — 2014).

Em suma, perante esta analise, € possivel determinar que existe em Portugal uma
panoplia de Talent Shows, contudo, denota-se uma preferéncia para programas musicais.
Conclui-se também que com evolucdo dos Talent Shows e com a visibilidade que os mesmos

ddo aos concorrentes, estes tém uma “porta aberta” para uma carreira artistica.

3.2 Apresentacao e Analise dos Dados

Mediante o tema da tese, foram recolhidos dados através de informacdo de um
questionario, que teve como intuito facilitar a interpretacdo da sociedade, face ao consumo dos
Talent Shows. Este consiste em 19 questdes, sendo que trés destas tém como por objetivo
identificar o questionado, relativamente a idade, género e &rea de residéncia. Para concluir, o
inquirido foi questionado sobre o consumo de canais televisivos e posteriormente, de acordo
com a sua resposta o questionario segue ou termina. Caso a resposta seja “sim”, o inquerido ¢
questionado sobre que tipo de programas consome, quais as suas preferéncias e sobre o impacto

que o consumo televisivo tem para o Setor Cultural e Artistico.

O questionario contou com 118 inquiridos. No que concerne a idade, duas pessoas
responderam que tém menos de 16 anos (1,7%), outras duas tém mais de 65 anos (1,7%). Entre
0s 40 e os 50 anos, responderam 16 pessoas (13,5%), cinco inquiridos tém idades
compreendidas entre os 50 e 0s 65 anos, 29 (24,6%) tém mais de 16 anos e menos de 23 anos,
e 14 pessoas (11,9%) responderam que tém entre 0s 30 e 0s 40 anos. A faixa etaria com maior
numero de inquiridos estd compreendida entre 0s 23 e 0s 30 anos, e corresponde a 50 pessoas
(42,4%).

Quanto ao género, foram colocadas trés opcoes - feminino, masculino e prefiro ndo responder.
80 pessoas (67,8%) sdo do sexo feminino e 38 (32,2%) do sexo masculino. Nenhum inquirido

respondeu “prefiro ndo responder”.



Ponderando a area de residéncia a maioria encontra-se no Norte com 53 pessoas (44,9%),
seguido do Centro com 40 inquiridos (33,9%), a area metropolitana de Lisboa 15 pessoas
(12,7%), o Sul com 4 respostas (3,4%), o Alentejo e fora de Portugal obtiveram o mesmo
namero de respostas as duas areas obtiveram 3 respostas (2,5%) cada, relativamente as llhas

ndo foram obtidas nenhumas respostas.

No que concerne a ocupacao dos inquiridos € possivel conferir que mais de metade dos
inquiridos estdo empregados (59.3% - 70 inquiridos), 29 inquiridos sdo estudantes (24,6%), 12
inquiridos relacionam o trabalho com o estudo (10,2%), cinco inquiridos encontram-se
desempregados (4,2%). Em minoria encontram-se os reformados, com apenas duas pessoas
(1,7%).

Dos 118 inquiridos 96 (81,4%) costumam ver televisdo, os restantes 22 (18,6%) nao

Costuma ver televisdo?
118 respostas

® Sim
® Nao

Figura 1 — Consumo de televiséo

Quando questionados sobre 0 motivo de ndo verem televisdo, dos 22 inquiridos, sete
responderam que ndo vém devido a falta de programas com contetdo, seis dizem preferir o
Streaming, quatro apontam a falta de interesse, trés inquiridos responderam que ndo tém tempo

e, por fim, apenas duas pessoas preferem a internet para ocuparem o seu tempo.

Face a pergunta “Costuma ver televisao”, dos 96 inquiridos que responderam de forma
positiva, 59 pessoas apontam como contedldo mais consumido os filmes. No que diz respeito a

programas da Reality TV, os Reality Shows séo 0s programas mais Vistos.



Se respondeu sim, 0 que mais vé na televisdo?

96 respostas

Futebol

Telenovelas

Reality Shows

Talent Shows

Qutros programas de entret...
Noticias

Filmes

Séries

Documentarios criminais
Documentarios de crime
Series

Filmes e séries
0

—25 (26%)
28 (29,2%)
—24 (25%)
17 (17,7%)
28 (29,2%)
38 (39,6%)
—5(5,2%)
—1(1%)
—1 (1%)
1(1%)
—1 (1%)
1(1%)
20 40

Figura 2 - Consumo de televisdo

— 59 (61,5%)

60

As 96 pessoas questionadas sobre os programas mais vistos, foi-lhes perguntado se

viam programas de entretenimento. 57 pessoas responderam que néo (59,4%) e apenas 39

pessoas responderam que sim (40,6%).

Acompanha algum programa de entretenimento?

96 respostas

® Sim
® Nzo

Figura 3 — Consumo de programas de entretenimento

Aos 39 inquiridos que responderam “sim”, foi-lhes seguidamente questionado sobre
que programas viam. O programa mais visto é o “Vale Tudo”, com 24 inquiridos. Cinco
inquiridos vém o “Taskmaster” e outras cinco “Tridngulo”. Trés responderam que viam “Vai
ou Racha”, dois o “Porquinho Mealheiro” e “Isto ¢ gozar com quem trabalha”. As restantes

respostas contaram com apenas um inquirido - “Big Brother Brasil”, “Got Talent”, “Preco

Certo” e “Ridiculousness”.



Qual?
39 respostas

10,0 \
10 (25,6%)
0,

75 7 (17,9%)
5,0 4 (10,3%)
25 i b = , >
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0,0
Big brother brasil Na TVI com Pedro... Ridiculousness Triangulo e Vai ou... Vale Tudo na Sic val...

Hawaii: Forga Esp... O prego certo Taskmaster Vai ou racha Vale tudo, task ma...

Figura 4 - Consumo de programas de entretenimento

Questionados sobre o facto de a televisdo estar a perder forca, 47 pessoas responderam
”Concordo totalmente” (49%), 26 responderam ’Concordo” (27,1%), 11 pessoas dizem n&o ter
uma opinido formada sobre o assunto (11,5%), sete pessoas discordam totalmente (7,3%) e

cinco pessoas responderam apenas discordaram (5,2%).
Concorda que a televisdao tem vindo a perder forga?
96 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo

“ / ) Discordo totalmente
/ @ Discordo
@ Nazo tenho opinido sobre isso

Figura 5 — O impacto da televisdo na sociedade

No que diz respeito a inovacao dos programas de televisdo, das 96 respostas adquiridas,
90 pessoas (93,8%) concordam que a televisdo precisa de inovar nos seus programas de

entretenimento e, apenas seis pessoas (6,3%) responderam que nao.



A seu ver, a televisao precisa de inovar os seus programas de entretenimento?
96 respostas

® Sim
@® Nao

il

Figura 6 - Inovacdo dos programas de entretenimento

Das 90 pessoas que acreditam que a televis@o precisa de inovar os seus programas, 32
pessoas (35,6%) consideram que 0 que esta a faltar sdo programas com mais contetdo. 30
pessoas dizem faltaram programas com cultura (33,3%) e 26 pessoas (28,9%) dizem faltar
programas com alguma finalidade. Apenas uma pessoa (1,1%) respondeu “Divertimento e

menos intrusdo pessoal” e outra pessoa (1,1%) respondeu que falta “mais polémica”.

O que acha que esta a faltar nos programas de entretenimento?
90 respostas

@ Mais contetido

@ Cultura

@ Mais polémica

@ Programas com uma finalidade

@ Divertimento. Menos intruséo pessoal

Figura 7 - Inovacdo dos programas de entretenimento

Sobre o consumo de Talent Show’s, dos 96 inquiridos que vém televisdo, 73 (76%)

gostam de ver e 23 (24%) ndo gostam de ver este tipo de Reality TV.



Gosta de ver talent shows?
96 respostas

® sim
® Nao

Figura 8 — Consumo de Talent Shows

Aos 73 inquiridos que gostam de ver Talent Show’s foi-lhes questionado sobre o que
os fascina nestes programas. Uma vez que esta ndo era uma pergunta de carater obrigatorio,

foram contabilizadas 53 respostas.

Entre inGmeras respostas, a que mais se destacou, com 19 inquiridos corresponde ao talento
dos concorrentes, sete inquiridos apontam como algo fascinante o fator surpresa e seis
inquiridos dizem que a arte s6 por si ja é algo que os fascina. Os restantes apontam como o

conteudo, as oportunidades, 0s objetivos e o tipo de programa algo que os fascina.

Dessas 73 pessoas, apenas 26 (35,6%) acompanham algum concurso de talentos, e 47 pessoas
(64,4%) embora gostem, de momento ndo acompanham nenhum programa desta tipologia.

Acompanha algum?
73 respostas

® Sim
® Nzo

Figura 9 — Consumo de Talent Shows



Face ao impacto que a televisdo tem no Setor Cultural e Artistico, dos 96 inquiridos, 48
(50%) consideram que os Talent Shows contribuem para o crescimento do Setor Cultural e
Artistico, 39 inquiridos (40,6%) concordam que nem todos 0s programas tém essa contribuicdo
e apenas nove pessoas (9,4%) consideram que estes programas néo ajudam o Setor Cultural e

Artistico a crescer.

Na sua opiniao, considera que os talent shows contribuem para o crescimento do setor cultural e
artistico?

96 respostas

® Sim
@ Nem todos os programas
N&o

Figura 10 — A importancia dos Talent Shows

Foram pedidas aos 96 inquiridos trés palavras-chave que considerassem essenciais para

que um programa de entretenimento tivesse audiéncia.

Entre mais de 37 respostas diferentes, foi possivel destacar trés palavras-chave. Contetdo (31
pessoas), Cultura (23 pessoas) e Diversao (15 pessoas). Entre estas palavras, existiram outras
que também se destacaram, nomeadamente inovacdo (13 pessoas), verdade (13 pessoas) e

humor (12 pessoas).

Por fim, ao inquirido foi-lhe questionado se, caso fosse criado um programa televisivo
que englobasse as trés palavras-chave por ele escritas, se 0 mesmo o viria. Das 96 pessoas, 88

pessoas (91,7%) responderam que sim e, apenas 8 pessoas (8,3%) responderam que néo.



Se fosse criado um programa televisivo inédito com essas palavras-chave, vé-lo-ia?
96 respostas

® Sim
® Nao

Figura 11 — Inovacdo dos programas de entretenimento



4. PROJETO TRANSFORM’ARTE

Este quatro capitulo apresenta trés seccdes. Na primeira é apresentado valor do projeto tanto
em grelha como em analise. A segunda seccdo conta com o regulamento e mecanica do

programa. Na terceira e ultima secgdo, segue-se a conclus&o.

4.1. MODELO BUSINESS MODEL CANVAS

Parcerias Chave Atividades Chave Proposta de valor Relacionamento Segmentos de Clientes
*  Apresentadores = Produgio de » Concurse de talentos * Programa de ®» Telespactador
¢  Turados programa televisivo onde oz concorrantes 5o entratenimento
* (Concorrentes postos A prova nas areas telavizrvo.

s Produtoras de da reprazantagdo, danga

Televisio e canto.
*  Dlemfores
Recurzoz Chave Canaiz
= Aminecios *  Televizio
*  (Cutdoors = Media
publicitirios *  Social Media

* Rades Sociais =  App Store
*  Aplicacio *  Play Stors

Estrutura de Custos Fontes de Receitaz
*  Pagzamentos de honoranos *  Audidncias
*  Alimentacio *  Chamadas tela voto
. -'kgua o frea Premiuwm na aplicap3o
* Luz
*  Nlaterial de som
*  Material de luz
* Figurinos
*  Cenano

Grelha 9 — Business Model Canvas para o projeto Transform’arte

O projeto proposto pretende trazer ao telespectador um novo programa de entretenimento
televisivo que corresponde na criacdo de um concurso de talentos pensado para artistas e onde 0s
concorrentes sdo postos a prova nas areas do teatro, danca e masica. Durante a semana, 0s concorrentes
estdo fechados numa casa a preparar a gala semanal, onde apresentam aos jurados, publico e telespectador
0 seu talento e onde se defrontam para conseguirem chegar a final e, assim, ganharem o prémio. E
apresentado como atividade principal a producdo de um programa televisivo e, para a realizagao deste
projeto é essencial contar com uma produtora de televisao, assim como com uma equipa de profissionais
nas diversas areas (teatro, danca e musica) em que uns terdo o papel importante no programa como
mentores dos concorrentes e outros o papel de jurados. Para aléem desta equipa de profissionais, este

programa contara também com uma dupla de apresentadores que, daréo a cara pelo programa.



Com a intencdo de alcangar um maior numero de telespectador, € importante apostar na criacéo
de outdoors publicitarios, andincios e apostar no digital, na gestdo de redes sociais e numa aplicacéo
pensada apenas para o0 programa. Sendo este um programa televisivo, pretende-se que seja transmitido
num canal televisivo generalista portugués e, face a todos os recursos expostos anteriormente, é vital

que exista um vinculo com os Media, o Social Media e a Play Store.

Para que no programa seja apresentado o formato proposto, este contara com um orgamento que rondara
um 1.000.000 de euros, uma vez que existem pagamentos de honorarios, a alimentacdo dos concorrentes,
assim como a luz e 4gua da casa e todos 0s recursos necessarios para a realizacdo das galas (luz, som,
cenario, figurino).

As principais fontes de receita sdo baseadas nas audiéncias, nas chamadas de televoto e na area premium
da aplicacdo, que visa proporcionar aos utilizadores um acesso mais amplo ao programa. Todas essas

propostas tém como objetivo cobrir 0s custos associados a producéo e gerar lucro para o canal televisivo.

4.2. REGULAMENTO TRANSFORM’ARTE

Nesta seccdo podemos contar com toda a informacéo detalhada sobre o programa.
Comecamos com uma explicagdo sobre quais 0s requisitos para a inscri¢cdo (quem se pode
inscrever, idades e normas de cumprimento). Seguidamente é apresentada a mecénica do
programa que tem como intuito desmistificar o programa, esclarecer o formato das galas assim
COmo 0 jogo que acontece dentro da casa. No terceiro ponto € apresentado o método de votacéo.
O quarto ponto serve para explicar qual o intuito da App ansform’arte.

Por fim, o quinto topico corresponde a atribuicdo de prémios.
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REGULAMENTO TRANSFORM’ARTE

O TRANFORM’ARTE ¢ um concurso de talentos.

O presente regulamento tem como intuito esclarecer o método de
inscricdo no programa TRANSFORM’ARTE, sele¢ao dos
concorrentes, mecénica do programa, vencedor, método de
votacdo e atribui¢do de prémios.

O processo de inscricbes € organizado pela TVI — Televisao
Independente, S.A. (“TVI”) e conta com a colaboragdo da Media
Capital Digital, S.A. (“MCD”) e colaboragdo da produtora do
programa, a Coral Europa, S.A (“Coral”), as primeiras com sede
na Rua Mario Castelhano, n°® 40, Queluz de Baixo, 2734-502
Barcarena e a terceira com escritorios na Av. da Republica, 1665,
2775-275 Parede, Portugal.

1. REQUISITOS PARA INSCRICAO NO PROGRAMA
o Podem inscrever-se para participar no programa
TRANSFORM’ARTE artistas a partir dos 18 anos de
idade.

o Podem participar anénimos com formacgdo artistica

profissional e/ou académica nas areas de teatro, danca
e/ou canto.

o Todas as informacOes recebidas pelos participantes no
ambito da sua  participagdo no  programa
TRASNFORM’ARTE deverdo ser mantidas sigilosas até
a data da emissdo do programa ou programas onde
participem.

o A violagéo do disposto nos pontos anteriores determina a
anulacéo da participacéo e a sua exclusao do programa.

o Todas as informacdes recebidas pelos candidatos no
ambito da sua  participacio no  programa
TRANSFORM’ARTE deverdo ser mantidas sigilosas até




a data da emissdo do programa ou programas onde
participem.

A violagdo do disposto nos dois pontos anteriores
determina a anulacdo da participacdo e a sua exclusdo do
Programa.

A participacdo no programa TRANSFORM’ARTE
implica a concordéncia, na integra e sem reservas, com a

totalidade deste Regulamento.

2. MECANICA DO PROGRAMA

o O TRANSFORM’ARTE ¢ um programa idealizado para

artistas que pretendem dar a conhecer o seu talento.

O TRANSFORM’ARTE conta com um total de 24
concorrentes que, inicialmente estardo divididos em 4
grupos de 6 elementos.

O programa sera composto por um total de 6 galas — gala
de apresentacdo, 4 galas de espetaculos e a gala final.
Fechados numa casa, durante a semana, em grupo, 0S
concorrentes terdo de criar uma performance/sketch onde
trabalhem pelo menos duas das areas artisticas (teatro,
danga, canto).

As performances em grupo teréo de ter a duracdo de 20
minutos.

As performances individuais terdo de ter uma duragdo
méaxima de 3 minutos.

Para ajudar na criagdo, 0s concorrentes contardo com a
ajuda de profissionais que trabalhardo com eles
diariamente.

Essas performances/sketch séo apresentadas
semanalmente nas galas.

Ap0s cada apresentacdo, os jurados avaliam e pontuam os

concorrentes individualmente.




o Os 2 grupos com menos pontuacdo vdo a derradeira
batalha final onde os concorrentes se defrontam
individualmente através de uma performance criada pelos
mesmos na area a escolha.

o Em cada gala sdo eliminados 4 concorrentes.

o Apo6s a eliminagdo dos concorrentes sdo feitos novos
grupos.

o No decorrer da gala, os telespectadores através de uma
aplicacdo do programa vdo poder escolher qual a
palavra/agdo que pretendem que seja a palavra D’Ouro da

gala seguinte.

2.1. FORMATO DAS GALAS
o Naprimeira gala é dado a conhecer ao telespectador os 24

concorrentes e 0s 3 jurados. Os concorrentes apresentam-
se ao grande publico através de uma performance
previamente preparada. Ap6s a apresentacdo, Sdo
avaliados e pontuados pelos jurados. A pontuacdo é
individual. Sdo também decifrados os primeiros grupos e
a palavra-chave.

o Nasegunda gala, os concorrentes apresentam em grupo a
sua performance onde ap6s a apresentacao sdo avaliados
e pontuados pelos jurados. A pontuagdo € individual, mas
a soma é em grupo. Os dois grupos menos votados vao a
derradeira batalha, onde individualmente, se defrontam
através de uma performance criada pelos mesmos numa
area a escolha. Os 4 concorrentes menos votados pelo
publico apds essa batalha, sdo eliminados. Ficam 20
concorrentes em jogo. S&o posteriormente criados 0s
novos grupos de trabalho onde o telespectador na
aplicacdo pode votar. E também decifrada a palavra-

chave.




o Na terceira gala, 0s concorrentes apresentam em grupo a
sua performance onde ap6s a apresentacdo sdo avaliados
e pontuados pelos jurados. A pontuacdo € individual, mas
a soma é em grupo. Os dois grupos menos votados vao a
derradeira batalha, onde individualmente, se defrontam
através de uma performance criada pelos mesmos numa
area a escolha. Os 4 concorrentes menos votados pelo
publico apds essa batalha, sdo eliminados. Ficam 16
concorrentes em jogo. Sdo posteriormente criados o0s
novos grupos de trabalho onde o telespectador na
aplicacdo pode votar. E também decifrada a palavra-
chave.

o Na quarta gala, os concorrentes apresentam em grupo a
sua performance onde ap6s a apresentacao sdo avaliados
e pontuados pelos jurados. A pontuacdo € individual, mas
a soma é em grupo. Os dois grupos menos votados vao a
derradeira batalha, onde individualmente, se defrontam
através de uma performance criada pelos mesmos numa
area a escolha. Os 4 concorrentes menos votados pelo
publico apds essa batalha, sdo eliminados. Ficam 12
concorrentes em jogo. Sdo posteriormente criados 0s
novos grupos de trabalho onde o telespectador na
aplicacdo pode votar. E também decifrada a palavra-
chave.

o Na quinta gala, os concorrentes apresentam em grupo a
sua performance onde ap6s a apresentacdo sdo avaliados
e pontuados pelos jurados. A pontuacdo € individual, mas
a soma é em grupo. Os dois grupos menos votados vao a
derradeira batalha, onde individualmente, se defrontam
através de uma performance criada pelos mesmos numa
area a escolha. Os 4 concorrentes menos votados pelo
publico apds essa batalha, sdo eliminados. Ficam 8

concorrentes em jogo. S&o posteriormente criados 0s




novos grupos de trabalho onde o telespectador na
aplicacio pode votar. E também decifrada a palavra-
chave.

Na sexta gala, 0s concorrentes apresentam em grupo a sua
performance onde ap0ds a apresentacdo sdo avaliados e
pontuados pelos jurados. A pontuacéo é individual, mas a
soma é em grupo. Os dois grupos menos votados védo a
derradeira batalha, onde individualmente, se defrontam
através de uma performance criada pelos mesmos numa
area a escolha. Os 4 concorrentes menos votados pelo
publico apds essa batalha, sdo eliminados. Ficam 4
concorrentes em jogo. Sdo posteriormente criados 0s
novos grupos de trabalho onde o telespectador na
aplicacio pode votar. E também decifrada a palavra-
chave.

Na sétima gala, gala final, os concorrentes apresentam
num grupo a sua performance onde apés a apresentacdo
séo avaliados e pontuados pelos jurados individualmente.
Seguidamente o0s 4 concorrentes defrontam-se na
derradeira batalha com uma performance criada na area a
escolha. Nesta fase é o telespectador quem decide quem
continua em jogo e quem sai. Ficam em jogo 3
concorrentes. Esses 3 concorrentes voltam a ser avaliados
pelos jurados face a sua prova individual e o concorrente

que tiver mais pontuagdo sera o verdadeiro vencedor.

2.2. JOGO DENTRO DA CASA

o Os concorrentes estardo fechados dentro de uma casa a

preparar a gala da semana.

o A casa contara apenas com uma sala de ensaio e 0s

concorrentes terdo de se governar para que todos possam

ensaiar e ter a sua performance preparada.




o SO pode ensaiar um grupo de cada vez.

o Os concorrentes poderdo ensaiar sem restricdo de espaco
e horério as performances individuais.

o Terdo também acesso a outras atividades e tarefas onde
somarao pontos.

o Toda a dindmica da casa pretende dar a conhecer ao
telespectador o trabalho que existe para até a criagdo de

um espetaculo.

3. METODO DE VOTACAO

o Votagao dos jurados — Apos cada apresentagéo de grupo

os jurados pontuam individualmente cada concorrente
que vdo somando pontuacdo no decorrer das galas (a
pontuagdo serd importante para decidir o vencedor do
programa). A soma dos participantes dard uma pontuacao
final. Os dois grupos menos votados irdo competir na
derradeira batalha.

o Votagdo do telespectador — Na derradeira batalha os
concorrentes que vdo a jogo terdo de realizar uma
performance previamente preparada. ApOs essa
apresentacdo o telespectador delibera quem sdo os 4
concorrentes que continuam em jogo.

o Palavra D’Ouro - Esta palavra consiste numa palavra-
chave que todos os grupos terdo de trabalhar e integra-la
na sua performance. O grupo que representar melhor a
palavra ganha 5 pontos por cada participante. Os pontos
sdo somados a pontuacdo de cada participante.

o O concorrente com mais pontuacéo é o orientador do

grupo onde ficara posteriormente inserido.

4. APP TRANSFORM’ARTE




o Naaplicacéo o publico tera nas suas maos a oportunidade
de tomar algumas decisdes. O publico poderd votar na
palavra D’Ouro, e tera oportunidade de decidir os grupos
da proxima semana.

o Durante a semana o publico pode acompanhar o dia-a-dia
dos concorrentes.

o Serdo criados jogos para o publico onde podem ganhar
prémios.

o A aplicagdo sera gratuita, contudo, contara com uma area
primium com um custo associado que permitira que o

utilizador tenha um acesso mais amplo ao programa.

5. ATRIBUICAO DE PREMIOS
o Os 4 finalistas terdo direito ao valor que tém na sua conta

corrente do jogo (a cada X pontos corresponde Y valor
monetario).
o Ao primeiro, segundo e terceiro lugar ser-lhes-&

atribuido também um outro prémio.

Tabela 12 — Regulamento do programa Transform’arte



4.3 CONCLUSAO

Com a evolugdo da sociedade e de tudo aquilo a que esta esta sujeita, o setor artistico
tem, cada vez mais o seu lugar bem definido. E sabido que existe um grande caminho a
Percorrer, Uma vez gque os apoios que existem para o setor cultural e artistico sdo escassos. E
urgente conseguir mudar mentalidades, transformar ideias em projetos reais, formar artistas e
dar-lhes aquilo pelo que eles tanto lutam — um lugar onde possam trabalhar o seu talento e
transforma-lo em rendimento. E urgente que sejam pensadas solucdes que permitam que a
Cultura atinja um maior numero de populacdo. A educacdo vem de casa e da escola, por isso,
é importante que em casa sejam educados a valorizar as artes e que nao seja incutida a ideia de
que as artes s30 apenas um passamento. E necessario incutir no seio familiar idas ao teatro e é
fulcral que se quebre o estereotipo de que a danga é s6 para 0 sexo feminino. Uma vez que a
internet e a televisdo sdo os maiores transmissores de informacdo, € necessario que sejam
pensados programas culturais interessantes tanto para Streaming como para programas de
entretenimento. J& na escola, é fulcral que sejam trabalhadas, exploradas e credibilizadas todas

as areas artisticas.

Durante todo o processo de escrita deste trabalho, posso afirmar que de facto sédo
poucas referéncias sobre talent shows e sobre o contributo deles para o setor artistico, o que,
acabou por condicionar a minha investigacdo. Face aos programas generalistas portugueses
também ndo foi possivel encontrar grande informacdo, uma vez que, oS programas de

entretenimento portugueses sdo adaptacfes de outros paises.

No que concerne a diversidade dos talent shows transmitidos, podemos determinar que
em Portugal hd uma ampla variedade, embora seja evidente uma preferéncia por programas
musicais. Existem diversos talent shows que se concentram principalmente na descoberta de
novos talentos musicais, como cantores e bandas. Esses programas oferecem uma plataforma
para que os concorrentes se apresentem e demonstrem o seu talento vocal e musical, com a

oportunidade de receberem reconhecimento e apoio do publico.

Através de toda a analise realizada, podemos concluir que este genero de Reality oferece
aos concorrentes a oportunidade de se destacarem, mostrarem seu talento para um puablico
amplo e receberem feedback construtivo de jurados experientes. Além disso, a exposicao
medidtica e a popularidade alcangada por meio desses programas podem abrir portas para



colaboragbes musicais, contratos com gravadoras e oportunidades de realizar shows e

apresentacdes ao Vvivo.

Conclui-se, portanto, que os talent shows desempenham um papel significativo na
industria cultural portuguesa, oferecendo uma plataforma para a descoberta de novos talentos
e proporcionando aos concorrentes uma oportunidade real de ingressar no mundo da mdusica e
construir uma carreira artistica de sucesso. A escolha deste projeto surge como resposta a falta
de apoio e reconhecimento adequados aos artistas. H4 uma vontade genuina de trazer algo
inovador para a televisdo, algo que possa ser apreciado por pessoas de todas as faixas etarias e
que se concentre nas trés areas artisticas especificas: teatro, dan¢a e canto. Reconhecendo a
importancia de compreender o que os telespectadores procuram e consomem, foi realizada uma

analise detalhada para identificar essas preferéncias.

Essa andlise serviu como base para criar um projeto que atendesse as demandas dos
telespectadores dentro do contexto da Reality TV, que séo os reality shows, e, a0 mesmo tempo,
oferecesse um programa com contetdo enriquecedor, culturalmente relevante e divertido.
Essas trés palavras-chave, conteddo, cultura e diversao, foram as mais votadas durante o

processo de analise.

Assim sendo, surge o programa "Transform'arte”, concebido e planeado para atrair um
amplo publico de telespectadores em Portugal. Trata-se de um programa inovador que visa
trazer uma nova abordagem aos realitys na televisdo portuguesa. O objetivo é proporcionar
uma experiéncia Unica e cativante aos telespectadores, explorando as trés areas artisticas
fundamentais: teatro, danca e canto. Este programa representa uma resposta a demanda dos
telespectadores que procuram programas de reality TV, mas também desejam ter acesso a um
contetdo mais relevante e culturalmente estimulante. Atraveés do "Transform'arte”, os
telespectadores poderédo desfrutar de uma programacéo envolvente que combina a emogéo e o

fascinio dos reality shows com a promogdo e valorizacao das artes.

Além disso, 0 programa visa proporcionar oportunidades aos artistas, que muitas vezes
enfrentam falta de apoio e reconhecimento. Ao dar-lhes um palco e uma plataforma para
exibirem seus talentos e transforma-los em rendimento, o "Transform'arte™ pretende contribuir
para a valorizacdo do setor artistico e promover uma mudanga de mentalidade em relagéo as

artes e a todo o “backstage”.

“Transform’arte” tem como objetivo conectar os reality shows aos talent shows num

Gnico programa de entretenimento. Essa proposta visa satisfazer as expectativas dos



telespectadores, proporcionando-lhes uma experiéncia que combina o formato atrativo dos
reality shows com elementos artisticos e culturais, como teatro, danca e canto. O objetivo é
oferecer um programa que possa ser apreciado por todos, promovendo o talento artistico,

valorizando a cultura e proporcionando diverséo ao publico.

Em resumo, o programa "Transform'arte” surge como uma proposta televisiva
inovadora e cativante, que visa trazer uma nova perspetiva aos Talent Shows em Portugal.
Combinando elementos de entretenimento, cultura e diversdo, pretende satisfazer as
expectativas dos telespectadores, oferecendo-lhes uma experiéncia televisiva enriquecedora,

ao mesmo tempo que apoia e destaca o talento dos artistas.
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