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Resumo: Os reality shows musicais, espécie de continuidade dos shows de cal-
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visibilidade a talentos que, por motivos diversos, ainda se encontravam longe dos
holofotes da grande midia. O sucesso foi tanto que ndo demorou a surgirem varios
programas do género nos mais diversos formatos. O publico do segmento passou
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o . assim, investiga os motivos deste envolvimento, partindo dos conceitos de idolo,
mito hipermoderno, espetacularizacao da sociedade e economia afetiva. O es-
tudo é de cardter conceitual e histdrico e utiliza como objeto de investigacdo a

versdo norte-americana do “The Voice”.
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Abstract: The musical reality shows, sort of a re-run of the famous radio freshman
shows of the 1940’s, rose to discover talents that, for many reasons, were still far

WOLF, Mauro from the spotlights of mainstream media. The roaring success brought many similar

rias da

programs in a myriad of formats. The segment’s audience became emotionally at-
tached with the contenders, depositing expectations and loyalty to the programs,
as each season went by. This paper, therefore, researches the motives of such
involvement, based on the concepts of idol, hyper-modern myth, spectaculariza-

tion of society and affective economy. The study is in a conceptual and historical
character and uses the american version of “The Voice” as it's research object.
Keywords: Reality Shows; Idols; Myth; Spectacularization; “The Voice”.

Resumen: Los reality shows de musica, especie de continuidad de espectaculos de
cantantes famosos en la década de 1940 en la radio, se les ocurrié con la intencién
de dar visibilidad al talento que por diversas razones aun estaban lejos de la at-
encién de los medios convencionales. Tuvieron tanto éxito que en poco tiempo
surgieron varios programas del género en diversos formatos. El publico del sector
empezo a involucrarse emocionalmente con los candidatos, a depositar en ellos
expectativas y a tornarse fiel a los programas al final de cada edicién. Por tanto,
este estudio investiga las razones de esta participacion, a partir de los conceptos
de idolos, mito hipermoderno, espectacularizacién de la sociedad y la economia
afectiva. El estudio es conceptual y histérico y se utiliza como objeto de investi-
gacion la version estadounidense de “The Voice'.
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1. Introducao

> hoje que jurados e aspirantes a artistas se retinem diante da audiéncia. Nos anos
1940 e 1950, época considerada a era de ouro do radio no Brasil, n&o era facil disputar uma das
e cantor no programa de auditério "A Hora do Calouro’, apresentado pelo saudoso Ary

Barroso, na ‘Rédio Cruzeiro do Sul’. O candidato comegz

va a ser pressionado logo no palco,
ainda em conversa ao vivo com o apresentador. Instantes depois, durante a interpretagao da
g
dos jurados, além de algumas vaias da plateia. Aqueles que se destacavam seguiam cantando

3, 0S

mus m desafin 2m o som do o vindo

andidatos que apresentas

no radio e, muitos deles, comegavam suas carreiras ali. Os programas de auditdrio constitufram
m dos maiores fendmenos de massa ja registrados e as emissoras, ao sentirem o interesse
progressivo por parte da audiéncia, comegaram a investir em mega auditorios.

Em 1967, com a televisdo ja fazendo parte da maioria dos lares brasileiros, foi ao ar pela

primeira vez ‘A Buzina do Chacrinha’, apresentado por José Abelardo Barbosa Medeiros. No

programa, se ca > bem, 0 aspirante a cantor era aplaudido pela pla tava ao palco

e tinha a possibilidade de fazer carreira a partir dali. Se cantasse mal, 0 apre

tador acionava
a buzina e interrompia o candidato, que levava para casa o famoso troféu abacaxi

Neste mesmo periodo, mais precisamente em 1973, o comunicador Silvio Santos come-
goua apresemar 0 "Show de Calouros', que ficou no ar por 23 anos seguidos. O programa de

calouros ios candidatos a artis-
tas, esp

0 juri era formado por e

seqguia o mode co daqueles apresentados no

10 Ve

cada de jurados. No principio,
0 Z¢é Fernandes, a cantora

ecialmente cantore

’—J;Jref,;er‘ta\/'arwse para uma G
jalistas em musica, como o Mmae

romantica Claudia Barroso‘ mpccncr Alfredo Borba. Quando comegou o SBT, em 1981,
Silvio Santos aumentou o numero de cadeiras do juri, preenchendo a maioria com artistas

ao

proximos a ele, como Sérgio P\/\a\ardro Mara Maravilha e Sonia Abre

0 longo dos anos, os programas de auditério que davam oportunidades para novos ta-

lentos estiveram presentes em can aberta ou por assinatura. Na verdade, até hoje
programas como o de "Raul Gil' e o "Doming&o do Faustdo” — com o recente quadro "llumi-
nados’ — por cxcnwp\o ainda investem no formato de calouros juntamente com Ju*ados e
plateia. E pccem ser considerados um sucesso, especialmente por abrirem espago para

telespec /otagao.

Entretanto, essa retrospectiva feita em torno do rédio e da televisdo tem como objetivo,

5im como os shows de
conhecidos

neste trabalho, situar o surgimento dos reality shows musicais que,
calouros, tém a inteng&o de encontrar e dar visibilidade a talentos até entdo d
pela grande midia. Nas ultimas duas décadas, ao redor do mundo, ho
tiginoso dos reality shows musicais. Em 2002, o reality "American Id

Ive um crescimento ver-
estreava nos Estados

Ol

Unidos e, em pouco tempo, tornou-se o programa musical com a maior publicidade do pafs,
sendo descrito por executivos de TV rivais como 0 show mais impactante da histéria da tele-
com o publico foi to forte que, no final ¢

com 20 milhdes de telefonemas ou mensagens de texto a

visdo. O suc terceira tem-

so de participa
porada, em 2003, o reality

cada episddio. Além ¢
musical norte-americano, como Kelly C

, a0 longo dos anos, o programa revelou nomes Tortes do mercado
son, Jennifer Hudson e Carrie Underwood. Estima-

-se que juntando oito dos vencedores do programa, a franquia ja vendeu 16 milhdes de CDs,

um numero positivo, especialmente diante do declinio na vendagem de &lbuns. Diante desses

dado aumentava, nao se constituindo apen

dugéo televisiva, ms

0 Investimento no programa em uma pro-

s em uma franquia transmidiatica, que envolvia a industria fonogréfica,

empresas de telefonia e também a internet.

Diante do crescimento dos reality shows musicais redor do mundo, inclusive no Bra

do envolvimento e da participagao efetiva do publico, o presente artigo traz como problema-

o se envolver

tica a seguinte g 30: quais os motivos que levam o consumidor de teley

com os programas que produzem fdolos musicais? E a partir deste questionamento que, atra-

storica do género televisivo reality show e do levantamento
ee

vés de uma anélise conceitual e h

bibliografico de conceitos como idolos, mito hipermoderno, economia afetiva petacula

e, desenv \ver‘mos este trabalho. Para tanto, utilizamos

oMo ob‘eto de

2. idolos de ontem, idolos de hoje e o mito hipermoderno

A palavra fdolo, do grego antigo eidolum wmwa imagem, simulacro. Historicamente, fa

lar de fdolo é falar de um objeto de ador b, ligado ao divino e ao sagrado. Desde o infcio da

S Ou, pE‘O menaos, €

humanidac s [dolos re das pes o

50S estdo p

visto que vérias estatuetas de figuras humanas com caracteristicas fisicas

de.
foram encontradas por arquedlogos. De qualquer forma, a existéncia de idolos

@

xage

j
©
a
)
%
[ON

de rgd'a° representando deuses marcou o principio da civilizagao, ndo somente em templos,

mas em casas, tur

> [ocais publicos. Entretanto, com o surgimento do monotefsmo no

Oriente Médio, as pratic

dolétricas foram condenadas por religides fsmoeo

coOmMo O Jua

cristianismo, pr do certo declinio

O fato é que ha algum tempo, mais precisamente apds 0s avangos tecnoldgicos do sécu-
lo XX, a palavra idolo se estendeu a vida humana e, hoje em dia, relaciona-se com cantores,
dangarinos, politicos e personagens importantes, de alguma forma, na vida das pessoas. As-
sim, para alcangar o patamar de idolo, operado
comum Nao precisa se submeter &
pos
gem através de suas performances, de suas ai\iudea diferenciadas, do seu comportamento
diante da fama e dos fas e até mesmo de um vestuério inspirador. Partindo do conceito e da

pecialmente pela midia televisiva, o sujeito

aoude

de imagens de escultura

pedra, ele precisa ocupar noy de. No meio musical, os novos idolos sur-

contextualizagdo de fdolos, encontra-se aqui uma prhfumdj ligagao com os mitos, que tam-
bém passaram por transi¢des conceituais ao longo do tempo

Visto que hé trés mil anos ndo existiam explicagdes cientificas para os fend

ociedades tradicionais

ais e para os acontecimentos histéricos, 0 mito antigo, definido nas

COMo Uma narrativa que exphca aorigem do mundo e o seu funcionamento através

eres

e acontecimentos imag narios, era a Unica conc epgao nas primeiras civil zagdes. Am TODJ\G

visivel a todo mundo.

projeta e imortaliza os mitos, explicita o que ndo é

M sempre 0 munao e

tuindo uma totalic

Mito unitariamente. Em cor
de na

gia, filosofia, arte
mito cria uma abertur
RIPPA, 197&

ainteg 1seque

enitude e seus as

nc

ara a compreens&o da realida

Afim de preservar a memaria do seu povo, 0s gregos foram grandes permsscr’es de mi-
tos. Entre os principais seres mitoldgicos, estavam herdis, ninfas, satiros, sereias, centauros

e quimeras. E entre as principais histérias daquela ép 3o a lenda do minotauro e a dos
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gregos, como Zeus, Afrodite, Apolo e Artemes. A mitologia, assim, transfere o conhe

cimento humano de um plano materiali

para um plano psfquico vivo e, em seguida, para
spiritual, desaflando-se encontrar a verdadeira liga

> do mundo externo com o
mundo interno, do concreto ao abstrato, do material ao espiritual, do mortal ao eterno
Ao contrério do mito antigo, 0 mito moderno j& denota uma personificagéo dj ideal que,
e

por algum motivo, as pessoas se espelham. Freud (1976), em sua Teoria das Identificagdes,

pressupde que existe uma relagdo dual entre o sujeito e 0 outro, em que o outro val se tor
odes At

nar o depc

expectativas. Imagina-se que aquilo que o suem quer ser e admira,

encontra-se no outro. Este processo de identificagdo pas
da midiatizag&o. Para ser mito moderno, o su

reconhecido como tal pela midia, seja radio, televisdo, jornais e até mesmo atra\
um mito no futebol, Madre Tereza de Calcuta € um mito no amor ao préximo, Michael

Jackson é um mito no mundo pop e assim por diante.

s da internet

Para 0 nosso propdsito, recorremos ao conceito de hipermodernidade desenvolvido
pelo filésofo fran |

esmente a
o, tudo se

Gille ky’ \/‘E‘UA) Ou a era do exagero como simp

entendemos. A hipermodernidade é considerada como uma cultura do exce

torna mais urgente e intenso, as mudangas sac
o, hiperconsumo, hipertexto, hipercorpo, hiperdesenvolvimento, hiperciviliza-
do: tudo é elevado a poténcia

rapidas que a transi¢cdo mal € sentida

Hiperme

n&o ser ultr o culto da moderniz
sobre
ele pre
d
radic
de, mais dese

Q\O’f\"a‘”N"

fins e dos ideais. Quanto menos o futuro é
f 0 itemente pronto a mudar,

0, Mals Mo
m

Enquanto na era moderna, o sentimento era de coletividade, no hipermodernismo, o sen-
timento € de hiperindividuali

ade. Os lagos acabam se enfraguecendo, tornando os mitos
hipermodernos instantaneos, para nao dizer descart Dessa maneira, para garantir a
audiéncia, ganha atengao os personagens criados pela prépria midia, personagens que se

aproximem ao maximo d

seu publico ou que
por ele ou que faga parte o mais fielmente poss

nplesmente fagam parte dele, que seja aceito

idade

Apostando nessa tendéncia, surgem os programas de reality show. Esse ¢

tenta produzir nov. as celebridades, a partir do grande publico. A midia pa
transformar pessoas comuns em fdolos, mesmo que sejam idolos instantaneos, mesmo que
durem apenas aqueles 15 minutos de fama, mas que reproduzam um desejo coletivo de que
aquela p

sivel da sua ree

énero tel

(;_4

s estrelas, no

nmundo re >ja especial no plano midiatico.

3. Reality Show: uma (hiper)espetacularizagao da sociedade

ando, no final da década de 1980, o pensador Guy Debord falava sobre a sociedade

a
o

) espetacu\o e o dominio da midia, talvez ele j& soubesse o que aconteceria Nos proxi

mos anos. Quem |é a obra de Debord que

écie de atemporalidade surpreendente. O autor passou de uma

esquece que n&o foi escrita hoje mesmo, j&
que ela mergulha numa e

tentativa de compreender e até mesmo combater os efeitos colaterais do capitalismo na

vida cotidiana para uma verdadeira de uma sociedade mergulhada nas ima

S, €M gue 0s Melos de comunicagao serlam parte crucial dos encaminhamentos

de processos politicos, soci
positivo, indisc
bom aparece’ (D

espetaculo apresenta-se como algo grandaioso

/el e inace Sua Unica mens
EBORD, 1997, p. 17).
o do frawses a socledade estd completamente imersa na teatralidade e na re

agem € 0 gue aparece € bom, o que €

Na opinia
presentacao, onde o natural e o rec

nao passam de ilu

30, "0 espetaculo né&o é um conjunto
, mediada por imagens’ (DEBORD, 1997,
conceito, o autor deixa claro que, em sua concepg

ens, mas uma re QO social entre p

0 de pura aparéncia
azendo consideragdes que podem ser hoje devidamente contraditas — como o

fato de considerar o telespectador um ser passivo, influencidvel e alienado — em ‘A Sociedade
do Espetéculo’, ¢ Y*r‘mquwrm compreender ‘(...) 0 espetaculo como tendéncia a fazer ver (por

diferentes que ja ndo se pode tocar diretamente,
-se da vis a humana' (DEBORD, 1997, p. 18)

Numa obra em que pretende atualizar o sentido de cspctacuo‘ Juremir Machado afir-
ma com tod undava na contemplagéo
do outro, mas um outro idealizado, um idolo diferente de si e completamente inalcangavel

lizadas) o munc

0 como um sentido privilegiado da pessc

as letras que o espetaculo acabou, pois ele s

0 autor, dessa forma, atualiza nossa sociedade para o hiperespetaculo, onde a contem-
plag&o continua, mas

S0s simulam ur s
enos se diferenciam dos fas. A
e poder se ima
0 e aspirar a condigdo de famc

ginar no lugar da
N&o h& mais

E rotineiro ligarmos a televisao e nos d epararmos com cenas gue GXD‘CV'HTTW c

>mogoes

Oou com 0Os (1?[‘(\HT‘FHT()S dos s

Quem nao se emocion breviventes do terremoto em N#[J?]‘

que ocasionou 6 mil mortes? E impossivel ndo se emocionar e envolver. Ele-
mentos espetacu amzados‘ COMO & exposigao de pessoas comuns na cena televisiva, po-
dem ser percebidos no jornalismo didrio, mas também em produgdes da teledramaturgia ou
como explicitaremos abaixo, nos reality shows dedicados a musica

Para garantir um bom indice de
antes de tudo, encontrar lugar na vida privada e rotine

sdrio ter proximidade com o

audiéncia, um programa de telev

s&o precisa hOJ€ em

a dos telespectador

lico, criando lagos e estabelecendo uma relagéo intima e de

fidelidade. Se antes a televis&o procurava reproduzir mimeticamente o cotidiano vivenciado

pelo publico, agora ela quer trazé-lo para dentro da méaquina, passando ainda mais vera-
cidade para quem assiste. Nesse contexto, ganha espago os programas de reality show,
também conhecidos como a TV da realidade ou show da vida. Pesquisa realizada pe\a
Ipsos Brasil (2013) com 46 mil pessoas, entre homens e mulheres, revela que o publico qu

acompanha reality shows € mais jovern: 43% tem de 18 a 34 anos e 23% entre 35 e 49 anos

Além disso, 62% dos telespectadores do género séo mulheres e em relag&o as classes so-
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‘DE
s reality shows teve inicio na década de 1990, com o ‘Na Real’, da

se

No Brasw\ 0 éxito d
MTV. Até o final de 2005, o pafs ja contava com 12 progran formato, como "No Limi-

horrmiadogf 'A Casa dos Artist

s, "0 Aprendiz’

claro, o "Big Brother Brasil" que foi o
responséavel por um verdadeiro boom nacional. Prova disso foram os dados divulgados pela
"Folha.com” (2014): em sua primeira edigdo, o BBB contou com 45,3 pontos de audiéncia e
um percentual de 68,5%

desse

a cada 100 televisores ligados no Brasil. A diversidade

5 pro-

gramas Taz com que hcc se \/’H’\df,()ﬁ) principals

1) "Reality TV" (TV ree
em locais abertos ou fechados, por cameras e microfones (BBB, No limite e Casa dos

) em gue ocorre 0 monitoramento de pessoas comuns,

Nos ultimos 20 anos, ao redor do mundo, houve um cresc
ty shov

como "The X Factor”, '

nento vertiginoso de reali-

s musicais. Depois de "American Idol’, vieram outros que seguiam o mesmo estilo,

The Voice" e os brasileiros "ldolos” e "Fama’, por exemplo. "Até certo

ponto, reality shows sdo construidos sobre ‘atragdes’, unidades curtas, altamente

de emogao, que podem ser vistas em sequénc

ou n&o. Mas os programa

multiplos niveis d'r envolvimento' (JENKINS, 2009, p. 115)

seguinte maneira

vo no qual se

E um formato tele

olhares,

Scutas e p
quadramentos e 0

sente (NETO, 2001, p. 16-

Em sua dissertagéo de mestrado em Ciéncias Socials pela Universidade Federal do Rio
de do Norte, a professora Miriam Moema Pinheiro, tratou so
reality show. Em seu trabalho, Miriam afirma que

re anonimato e fama em
sponder o dese

Gra

o da audi-

éncia de ver pessoas comuns que, por mera exposigao as cameras, transformam-se em cele-
bridades, ganhando uma identidade midiatica’ (PINHEIRO, 2005, p. 31). E a partir do momento

M que estas celebridades, estes fdolos instantaneos, ganham uma identidade midiatica, eles
passam a fazer parte, oficialmente, do hiperespetéculo.

C T)

4. Uma questao de afeto

Contrariando 0 que muitas pessoas acreditavam, a televisdo ndo esté morrendo diante das
novas midias. "Os velhos meios de comunicagao ndo es

tdo sendo substituidos. Mais propria-
ndo transformados pela introdug&o de novas tecnologias”

mente, suas "UV’\Q@ S e status estao

(JENKINS, 2009, p. 42). A verdade é que tanto as midias tradicionais quanto as recém-chega

s, formatos e contelidos umas das outras, complementan
do-se ou, simplesmente, moldando-se diante de um mbhcc cada vez mais envolvido
ndo o suce

tém se apropriado de caracterfst

Foi analisa

50 do reality show musical "American Idol" que Henry Jenkins des-
(2009, p. 96), esse tipo de
sdes de audiéncia e de compra dos consumidores, que

creveu o conceito de "economia afetiva’. De acordo com Jenkins

economia é a rcspomsavd pc\as d
carregam uma carga de sentimentos e emogdes quando entram em contato com o produto
televisivo. E e’ baseada nessa carga emotiva que os programas de reality show dedicados
! 2 temporada. Eles querem que

vam, tenham amor, sintam-se nseridos

ra mus afirmam a ca

a no

S \e\esp@“ 3

10 processo, votermn semanalmente e sejam fiéis
a0s seus candidatos preferidos, a franquia e, consequentemente, aos seus patrocinadore

Para 0 autor, a convergéncia ocorre quando as pe
maos. Especialmente porgue historias de vida, rel
vés dos canais. E desse vi

estdo com a midia em suas propr
cionamentos e memarias também fluem atra-

S0as

nculo emocional entre fas e produtos iVos que a economia afetiva

e marketing séo desenvolvidas

precisa para acontecer e, através dela, vérias estratégias

O numero de p rie € muito maior do

5, 0 NUIN em tes

e cjwujjtof_ que fe é muito maior do qu

ar, o nimero daquele

0 a0 ar é muito maior do que 0s ¢
30 longo d minho, os espe

eu, ou algt

/imento dos te 5, construindo uma forte lealdade
0s, muitos dos consumido-

semanal aumenta o eny

jos em marketing alter-

5. The Voice: além de uma sé6 voz

Com um formato diferenciado dc

s outros reality shows dedicados a musica, 0 programa
"The Voice" surgiu na Holanda em 2010, entretanto, s¢ ganhou a visibilidade que tem hoje
depois da sua estreia em abril de 2017 nos Estados Unidos. O programa apresenta quatro

artistas de sucesso, q ue ser&o 0s técnicos, para compor o juri. Em sua primeira temporada, o
‘The Vo itava com os cantores Blake Shelton, Adam Levine, Cee-Lo Green e Ch

tina Aguilera e ao \om( 0 das suas oito temporadas, contou

A/

i, Usher e Pharrel Williams, substituindo jurados efetivos que ndo
puderam comparecer em algumas edigdes

com as participac

de Shakira, Gwen Step

Uma das grandes diferengas do "The Voice" € justamente por haver uma pré-sele¢do dos
candidatos, realizada pela propria produgao do programa. Dessa maneira, ao contrério do que
acontece nos shows de calouros, por exemplo, para participar, o

andidato ja precisa ter uma
qu]hdade vocal. Definitivamente, ndo € qualquer um que € selecionado

j®)

subir ao palco

Apds pré-selecionado, o aspirante passa para a primeira fase, chamada de blind auditions, ou

em portugués, audigdes as cegas. Os técnicos devem decidir gue cantor(a) ou dupla querem
para o seu time, porém, virados de costas para o concorrente, de forma que o julguem apenas
pela sua voz. Quando a\gum técnico gosta do que ouve, ele aperta um botao na cadeira que
o faz ficar de frente para o concorrente e, assim, automaticamente ¢

a o participante para

seu time. Contudo, se dois ou mais técnicos apertarem o bc

>, 0 J0go vira e o participante €
quem tem o poder de escolher para qual time quer entrar
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japoneses, indios e negros, Tessanne passou a representar, a partir dali, todos os jamaicanos
e imigrantes naquele holofote norte-americano. Na sua audigao as cegas, a cantora, que con-
sequiu as quatro cadeiras wada S, aprese

tou-se com a musica "Try’, de Pink, mas no decor-
er da competig&o, com a ajuda do seu técnico Adam Levine, ela se apegou as suas raizes € se

apresentou com cangdes de reggae, como a cléssica "Redemption Song', do Bob Marley. Chin
consequiu varios votos, a cada nova etapa, e teve uma verdadeira can manha dos jamaicanos,
0 que garantiu seu titulo como vencedora da 5% temporada do “The Voic

b) Relagdo candidatos — técnicos:

Sem duvidas, um dos grandes atrativos para quem pensa em participar do “The Voice', é
a possibilidade de trabalhar com um dos grandes nomes da musica mundial e, ainda mais,

se ele gostar tanto de vocé a ponto de estabelecer uma re

a0 de amizade. No "The Voice',
0s participantes se encontram com 0s seus respectivos técnicos para os ensaios, durante as

ntar com

, passar para as fe finais, tém a oportunidade de
eles em apresentagdes Unicas e, até mesmo, de acompanha-los no seu dia-a-dia

A partir daf, cada equipe de cantores € orientada e ¢ tivo técni-

co. Na segunda etapa, chamada de fase de batalha, os técnicos colocam dois de seus con-

correntes para cantarem a mesma musica, sendo que um sera eliminado e outro avancga a

R

ase Segume Na fase de nocautes, mais uma vez dois membros de uma mesma equipe
disputam um contra o outro, mas de@ta vez cada um escolhe a sua cangao.

Na fase mak 0s competidores restantes competem uns contra 0s outros em transmis-
sBes ao vivo. Nas duas primeiras temporadas, o publico e os treinadores tinham voz igual
50/50 em decidir guem permanecia no programa e a grande final teria, necessariamente, um
membro de

da time. A partir da terceira tempora

»

3, a decisdo sobre 0s remanescentes na
fase ao vivo ficou inteiramente com os telespectadores e a final do programa passou a contar
com apenas trés participantes, independentemente de seus times

Para o proposito deste trabalho, analisaremos trés relagdes existentes no “The Voice" nor
te-americano, que se constituem como hipdt
suas ideias embas

ses para a pmb\emd ica em questéo e que tém

s pelo referencia

Grico estabelecido anteriormente
3 ® 41.674 curtlda

a) Relag3o telespectadores — candidatos: g urticlas

O publico do segmento deposita suas expectativas em outros, em fdolos, em mitos, em

personagens que o cative
Voice' é o fato de

alguma forma. Uma caracterfsticas permanentes do ‘The

ansmitir uma miniapresent;

agdo dos seus candidatos, antes deles subirem
ao palco, contando um pouco das suas histérias de vida e, quase sempre, apontando para
um obstéculo que tiveram de superar. Para tanto, a produgao recorre a fotos, videos e outros
artefatos que possam garantir a veracidade daquela histéria. Em alguns minutos, ou até mes-

Um exemplo desta relagdo aconteceu na quinta temporada do reality, entre a cantora
premiada Christina Aguilera e a adolescente de 16 anos, de New Jersey, Jacquie Lee

mo segundos, o telespectador se identifica com aquela narrativa e passa a torcer para que Desde o inicio, fol po

fvel ver a ligagdo especial que as duas tinham e até mesmo a pre-
feréncia de Aguilera pela rendo sempre as melhores cangdes, investindo
anne Chin, que foi diretamente de em suas apresentagdes, levando-a para uma aula de ioga e postando foto com ela em
a, para participar do programa. Casada, 28 anos de idade e descendente de sua conta pe

alguma cadeira vire e o candidato continue na competigado.
Um exemplo desta relagdo fol a da participante Tes
Kingston, Jamaic

didata, esco

ssoal do Instagram
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a diante de um show. Show aqui se
entende como um evento que leva a diversdo. Utilizando-se das palavras do historiador Joe
Rufino, Melo Neto (200 fine di\ le
dooutroe, ¢
da alteridade” (RUFINO apud MELO NETQ, 20

intuito dos shows, inclusive os musicais. Da m

"Sair de si. Saindo de si, vocé se coloca na p

vida,ae a aventura do outro. Divertir é o exer

afirmag&o representa muito bem o
ma forma que é divers3o, esse tipo de even-
to também pode ser considerado um produto e, por ser um produto, deve conguistar o seu

publico-alvo. Kotler (2000) define produto como alguma coisa que € oferecida no mercado
fazer uma nec

para satis jade ou um desejo, podendo ser um bem fisico, uma experién-

~

Cla, Um servigo e assim por diante. O

>0mM O Intuito
de
mercado, com oferta e procura, estratégias de marketing para atrair o consumidor e alcangar

shows, de maneira gere produto

de divers

aro

o o0 de varios grupos e, portanto, constituem-se numa relagéo

a sua fidelizagdo
6. Conclusao
edade tem mudado a sua forma de consumir os produtos tele-

Aolo

otempo, a s

AS emissor: visando sustentar suas audiéncias, estéo sempre numa busca inc

a

Visiv

sante para ganhar a fidelidade e a afeigdo do publico. Mas o que se percebe também é que,
sde 0 seu surgimento, a sociedade se

© apegou a televisdo como um instrumento pa

lla-

ar imerso na midia

r com seus desejos e aspirac

SO que, enguanto antigamente,

>

adicional era um beneficio de poucos, de idolos e mitos marcantes, hoje em dia, qualque
tradicional era um beneficio de poucos, de idolos e mitos marcantes, hoje em dia, qualquer

um pode virar celebri a1 sob os holofotes dos grandes meios. E

alquer um pode

0s reality shows, ou shows da vida ou simplesmente shows da realidade, sdo um exemplo

pratico desta afirmagao

SO que mesmo estando presente em muitos canais, de TV aberta ou n&o, os reality shows

ainda sdo um campo pouco explorado na academia, principalmente que se trata de sua

> dos 2 verdade € que, a olho nu, percebe-

eusr

3s audiéncias
e qualqu
nigdes que pudessem explicar o sucesso dos reality shows musicais, utilizando o programa

-se a sua importancia diante
Este trabalho buscou, ante

r em teorias, pensamentos e defi-

Colsa, se apoil

o
A

"The Voice" como referéncia, mas existe uma gama de situagdes ainda obscuras nesse senti

do, que precisam do holofote intelectual
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