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Resumo

O presente trabalho analisa os reality shows musicais exibidos no Brasil a
partir da producéo académica existente sobre o assunto e a repercussao dos
vencedores desses programas na midia, problematizando o fato desses
artistas ndo conseguirem, em sua maioria, se manterem populares. Para
isso, discute-se também sobre a construcdo de um idolo, do papel dos féas
como apoiadores do artista, da importancia do trabalho de divulgacéo e do
formato e contelddo de exibicdo dos reality shows, pautando essas reflexdes
em uma pesquisa bibliografica embasada em analises sobre comunicacgéo e
consumo.

Introducao

Os reality shows musicais existem no Brasil ha mais de dez anos, e desde
entdo lancaram para o mercado inUmeros artistas que sonhavam com a
fama e com a oportunidade de mostrar seu trabalho para o publico através
da grande midia. A maioria desses artistas, apds langarem seus primeiros
trabalhos, cairam no esquecimento, o que demonstra um estabelecimento
de relagfes instantaneas e breves, além de um consumo de produtos cada
vez mais descartaveis.

Portanto, o presente trabalho procura compreender os reality shows
musicais como produtos comunicacionais, realizando uma analise teérica
que discorra sobre as relagdes entre comunicagao e consumo e como essas
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relacbes tem sido cada vez mais instantaneas e breves, criando uma
sociedade midiatica cada vez mais preocupada com o espetaculo.

Materiais e métodos

O presente trabalho tem seu desenvolvimento pautado no método de
pesquisa bibliografico. Realizou-se a leitura do material selecionado e o
fichamento do mesmo, para que assim fosse possivel estruturar e elaborar o
trabalho. Como fontes bibliograficas, utilizou-se de estudos que abordaram
as tematicas propostas: reality shows, a repercussao de seus vencedores na
midia, consumo, construcdo de um artista ou idolo, relagédo idolo e fa, entre
outros.

Os trabalhos utilizados como bibliografia foram separados em trés grupos:
estudos sobre reality shows de forma geral, estudos sobre reality shows
musicais e estudos sobre comunicacdo, consumo e a relacdo idolo-fa.
Sendo possivel, entdo, perceber e entender os elementos presentes no
objeto de estudo bem como as variantes existentes na relacao entre artista e
publico.

Resultados e Discussao

Séo diversos os formatos de reality shows musicais produzidos ao redor do
mundo, e todos eles giram em torno de um objetivo principal apontado por
Heitor da Luz Silva: “revelar” (e, por vezes, “lapidar’) talentos musicais
desconhecidos do grande publico” (2015, p. 2). Porém, o que se observa é
uma preocupacado muito maior com 0 programa e ndo com os artistas que
por ali passam, “visto que existe todo um aparato da industria fonografica
neste tipo de programa, além de apresentacfes musicais de qualidade,
cenarios interativos e uma plateia presente em cada etapa, pode-se dizer
gue o consumidor de televisdo esta diante de um show.” (SILVA, LIMA,
2015, p.13)

Diferente de outros reality shows, o foco dos reality shows musicais ndo é a
convivéncia de um grupo de pessoas € a relacdo que estabelecem entre si,
mas sim como conseguem demonstrar seu talento em performances
musicais. Mas o talento ndo é a Unica coisa a ser analisada, outros
elementos sdo colocados em pauta, tais como carisma, autenticidade e
identificagdo com o publico. “O programa mostra com iSSO que 0 Sucesso
nao depende necessariamente do dom musical. Depende, principalmente,
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da relacdo estabelecida com o publico, seja pelo fator que for, carisma,
identificacéo, projecdo ou mesmo autenticidade.” (BAPTISTA, 2013, p.13)
Os reality shows musicais tem duragcdo de dois a quatro meses,
aproximadamente, e nos episddios do programa, cada candidato tem um
tempo curto dedicado a sua performance e aos seus momentos nos
bastidores. Esse tempo talvez nao seja suficiente para que o publico
estabeleca conexdes mais profundas e relagbes duradouras com o0s
candidatos. “Nunca foi tdo facil armazenar memadria, mas a amnésia nunca
esteve tao presente. O excesso de informagéo convive com 0 esquecimento
imediato. A cultura midiatizada produz objetos descartaveis que alimentam a
propria amnésia.” (PENA, 2007, p.43)

Além disso, um artista ndo existe sem um publico que o apoie e o
acompanhe e essa relagao apenas se intensificou e se adaptou ao contexto
das tecnologias digitais. Com a internet, ampliou-se o numero de bandas,
artistas e masicas que o publico tem contato. A maior dificuldade dos artistas
era conseguir um contrato com uma grande gravadora e encontrar seu
espaco na midia tradicional, hoje, o grande desafio se encontra em se
destacar em meio as inimeras op¢des de consumo presentes na internet. “A
guestdo agora ndo é mais a dificuldade em se passar pelos filtros
(gatekeepers) — gravadoras, midia —, que permitiam a visibilidade de poucos,
mas de como se sobressair em meio a abundancia de op¢des” (VELASCO,
2011, p.86 apud BAPTISTA, 2013, p.5)

Conclusodes

Os reality shows musicais sdo produtos midiaticos contemporaneos e por
esse motivo ainda n&o foram completamente explorados pelo campo
académico, o que deixa caminhos abertos para possibilidades de analises
dentro da Comunicagdo. Analises essas que podem pensar o impacto
desses programas dentro do contexto digital ou até mesmo o que significam
para uma Comunicacado dindmica

O presente trabalho soma-se aos estudos sobre comunicacéo no esfor¢o de
pensar as relacdes entre entretenimento e publico dentro dos reality shows
musicais de forma a compreendé-las e discuti-las a partir de um
levantamento bibliografico que contempla a trajetoria desses programas e 0s
elementos que os caracterizam como formato.

Se comunicar é se relacionar e por isso € tdo importante se propor a estudar
as relacbes existentes entre produtos comunicacionais e receptores,
tentando, dessa forma, entender essas relagbes como parte importante de
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uma construg¢do sociocultural, na qual estamos inseridos e a qual estd em
constante transformacao.
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