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As redes sociais têm servido como 
ágoras na qual os indivíduos, em 
torno de conteúdos televisivos, reú-
nem-se dando origem ao fenômeno 
de Social TV. Dessa forma, a televisão 
busca se adaptar a um novo cenário 
audiovisual ao criar conteúdos que 
se propagem e incitem a discussão 
e o compartilhamento. Diante deste 
contexto, este ensaio analisa o reality 
show MasterChef Brasil, ao perceber 
que este propagou-se ao potenciali-
zar o papel da Social TV e ao empode-
rar seu público presente no Twitter.

Social media have served as agoras 
in which individuals, around 
television content, meet giving rise 
to the Social TV phenomenon. Thus, 
television seeks to adapt to a new 
audiovisual scene to create content 
that propagate and incite discussion 
and sharing. Given this context, this 
paper analyzes the reality show 
MasterChef Brasil, realizing that this 
show has spread the Social TV and 
empower your audience on Twitter.
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Introdução 
A forma com que os indivíduos se enxergam e re-

lacionam-se, seja consigo mesmos ou com os outros, 
mudou. As percepções de tempo e espaço, religião, 
comunidade, trabalho e comunicação também sofre-
ram uma série de alterações, que podem ser enten-
didas pelo período em que vivemos: a pós-moderni-
dade. O pós-moderno, ao corrigir alguns excessos da 
modernidade, abandonou os exageros individualistas 
e racionalistas, moldando uma sociedade que precisa 
do outro, mais ainda, se satisfaz no outro. Essa necessi-
dade de estar em constante conexão, Michel Maffesoli 
(1998) chama de retribalização3 do mundo, que é po-
tencializada pela cibercultura, onde o social e o apara-
to tecnológico congregam, potencializando a sociali-
dade (Lemos, 2010).

A cibercultura atua, como facilitador, ao permitir 
que os indivíduos busquem por suas tribos, no momen-
to em que podem capturar somente aquilo que lhes é 
interessante. Não obstante, esse movimento provocou 
o que Elizabeth Saad e Marcelo Coutinho (2009) cha-
mam, de crise dos media tradicionais que atinge, ainda, 
uma das mídias massivas mais tradicionais e influentes 
da sociedade, a televisão. 

Ao passar pelo processo de digitalização, uma 
série de mudanças foram impressas ao meio, acar-
retando transformações profundas nas formas de 
produção e recepção televisivas, que vão desde uma 
melhoria na qualidade de som e imagem até a possi-
bilidade de interação e personalização do conteúdo. 
A digitalização está alterando a essência das mídias. 
Algumas estão tornando-se propagáveis. Outras, no 
entanto, insistem em se manter extremamente tradi-
cionais, arriscando perder um público que está a cada 
dia mais “sempre ligado”4. 

Mídia que se propaga
Através das palavras de Henry Jenkins, Joshua Green 

e Sam Ford (2014), entendemos os meios de comunica-
ção tradicionais como componentes do que os autores 
intitulam de “mídia mainstream”, que se diferenciam da 
“mídia propagável”. Acreditamos que esta diferença en-
tre características de mídia é aporte fundamental para 
compreender nosso objeto, o MasterChef, em compara-
ção a outros programas que não possibilitam, ou não 
permitem, a participação efetiva do público. Entender 
os princípios da mídia propagável é também entender 
por que um conteúdo se espalha nas redes sociais e ou-
tros não. O que influencia na decisão do público no mo-
mento em que este compartilha uma notícia em seu Fa-
cebook ou posta um tweet em seu Twitter. Tais decisões; 
como sabemos, “estão remodelando o próprio cenário 
da mídia” (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 25).

Para que uma mídia, ou um conteúdo, torne-se pro-
pagável, é imprescindível que recursos técnicos sejam 
disponibilizados para tais fins, facilitando sua circulação. 
O objetivo da mentalidade propagável é criar conteú-
dos que “vários públicos possam espalhar por diferentes 
motivos, convidando as pessoas a moldar o contexto do 
material conforme o compartilham no âmbito de suas 
redes sociais” (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 29). Perce-
bemos, então, que neste cenário o público desempenha 
um papel ativo na propagação dos conteúdos. São os 
seus valores, interesses e propósitos que definem o que 
tem valor ao ponto de merecer ser propagado. Quan-
do a mídia se propaga, ela não somente consegue alçar 
novos voos e encontrar novos ares, como também pro-
mover um profundo engajamento nas comunidades de 
nicho (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 48).

É importante enfatizarmos a importância do público 
neste processo, pois todo material propagado é refeito. 

Seja de modo figurado, quando o conteúdo é inserido 
em conversas por meio de diversas plataformas; ou de 
modo literal, quando o conteúdo é sampleado5 ou re-
mixado. Logo, o público não é apenas mais um dado no 
processo da comunicação. Ele é um propagador e um 
gerador de conteúdo, em um mundo que vive profun-
das mudanças no modo de se comunicar. O público é 
peça essencial em um mundo onde o que não se propa-
ga, morre ( Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 234).

Mas o que torna uma mídia propagável, além da 
facilidade de acesso e compartilhamento de conteúdo 
por parte do público? Há cinco princípios básicos que 
tornam o conteúdo apto a ser propagado, segundo 
Jenkins, Green e Ford (2014, p. 246): 

1. Disponível quando e onde o público quiser (o pú-
blico precisa ter fácil acesso ao conteúdo); 

2. Portátil (o público pode compartilhar um texto 
de mídia em diversas plataformas, como os links do 
YouTube, por exemplo); 

3. Facilmente reutilizável em uma série de maneiras 
(o conteúdo deve ser rico o suficiente para gerar 
conversas, outras publicações ou até mesmo sam-
pleamentos e remixagem);

4. Relevante para os vários públicos (relevância é fun-
damental e não pode ser restrita a um único grupo) e 

5. Parte de um fluxo constante de material (o público 
deve ser constantemente nutrido com conteúdo re-
levante e que tenha sentido em um conjunto maior). 

É interessante perceber que a propagação de um 
conteúdo dificilmente resulta da solicitação direta de 
uma empresa, um anunciante ou um produtor. A pro-
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pagabilidade se dá de forma orgânica, e é o público que 
toma esta decisão. Basta a tais empresas, anunciantes 
e produtores entenderem como se dá este processo, 
motivando e facilitando seu desenvolvimento. Contu-
do, nenhum esforço será útil se o texto de mídia criado 
não envolver as pessoas, fazendo com que estas se sin-
tam tocadas e considerem que compartilhá-lo com seus 
amigos vale a pena, transmitindo seus valores e signifi-
cados (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 249). Isso porque, 
os conteúdos que compartilhamos também expõem ao 
outro quem somos; auxiliando desta forma em nossos 
relacionamentos profissionais e pessoais. Como bem 
lembram Barbosa e Campbell (2006), aquilo que consu-
mimos tanto expressa quanto constrói nossa identida-
de, e isso vale também para o nosso consumo midiático.

Neste cenário de mídia propagável, há o empo-
deramento do público, pois este passa a auxiliar na 
formatação do seu próprio “ambiente de mídia coti-
diano”. Mas para que isto de fato ocorra, é preciso que 
os criadores de conteúdo criem múltiplos pontos de 
acesso aos textos de mídia, para que eles se tornem 
propagáveis e se (re)configurem em diversos grupos 
e núcleos de conversas (Jenkins; Green; Ford, 2014, p. 
357). A nossa cultura está tornando-se cada vez mais 
participativa, através deste empoderamento. O que 
não significa, contudo, que todos os públicos partici-
parão desta formatação, pois como afirmam Jenkins, 
Green e Ford (2014, p. 358), “nem todo mundo tem 
permissão para participar, nem todo mundo é capaz 
de participar, nem todo mundo quer participar e nem 
todo mundo que participa o faz em igualdade de 
condições”. Logo, para certa parcela do público, por 
mais que a mídia seja propagável, ela será consumida 
como mídia mainstream. Para o restante do público, 
esta mídia proporcionará produções, conversações, 

apropriações, downloads, uploads, remixagens, sam-
pleamentos, incorporações e recirculação de conte-
údo. Cada vez que o conteúdo for reconfigurado e 
compartilhado, poderá ser novamente recontextu-
alizado por outros públicos e, assim, compartilhado 
novamente. Deste modo, a mídia se espalhará como 
um dente-de-leão, ao sabor do vento (Jenkins; Green; 
Ford, 2014, pp. 359-365).

Neste viés de mídia propagável, adentraremos em 
compreensões especificamente acerca da Social TV, 
uma das possibilidades de relação contemporânea en-
tre televisão, redes sociais e seu público.

Televisão e redes sociais na internet: 
o fenômeno de Social TV

A sapiência que a televisão sofreria mudanças não é 
uma ideia nova. Alvin Toffler, em 1980, no livro A terceira 
onda, já afirmava estarmos vivendo em um momento em 
que os meios não estavam ampliando sua influência, pelo 
contrário, eram obrigados a compartilhá-la com os demais 
através dos chamados “meios de comunicação desmassifi-
cados” (Toffler, 1980, p. 162). A TV estaria, então, instaurada 
em uma sociedade em rede, a mesma proposta por Ma-
nuel Castells (2000) no livro A sociedade em rede.

Um dos exemplos paradigmáticos, propostos por 
Carlos Scolari (2012), é a CNN, emissora de televisão nor-
te-americana, que no começo da década de 1980 dividia 
a tela em várias camadas com informações diferentes, 
“com as suas características próprias, por exemplo, a poli-
fonia e a fragmentação da tela”. O autor ainda lista as par-
ticularidades dessa nova fase da televisão (Scolari, 2014):

•  A crescente interação entre emissor e receptor, tornan-
do a experiência mais próxima da adquirida entre usu-
ários da internet;

•  O empoderamento dos públicos nas decisões de o que, 
quando, como e onde assistir a um conteúdo;

•  O uso da interatividade para customizar, reapropriar e 
decidir o resultado de narrativas;

•  Os novos suportes para assistir TV, como computadores, 
tablets e celulares. Além da televisão móvel e portátil, 
em todo lugar;

•  A prevalência da programação assincrônica, com oferta 
de vídeo sob demanda de programas completos ou 
fragmentados;

•  A flexibilização entre os gêneros informativo e ficcional;
•  O fim das fronteiras entre conteúdo e publicidade, dan-

do origem a modelos comerciais não baseados em in-
tervalos comerciais;

• A articulação da TV com outros meios interativos.

A convergência da expansão narrativa não envol-
ve somente materiais e serviços produzidos comercial-
mente, circulando pelos meios tradicionais, afirma Do-
minique Maingueneau (2008). Pelo contrário, ela ocorre 
também quando as pessoas tomam o controle das mí-
dias. “Entretenimento não é a única coisa que flui pelas 
múltiplas plataformas de mídia. Nossa vida, nossos re-
lacionamentos, memórias, fantasias e desejos também 
fluem pelos canais da mídia” (2008, p. 45). Frank Rose 
(2011) acrescenta:

Não faz muito tempo que éramos espectadores, 
consumidores passivos dos meios massivos. Agora, 
com YouTube, blogs, Facebook e Twitter nós somos a 
mídia. Em um momento em que assistimos cada vez 
mais televisão, a maneira como assistimos está mu-
dando. Filmes, comerciais de TV e séries são convites 
para participarmos de uma experiência de imersão 
em tais conteúdos (2011, p. 15, tradução do autor6). 
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Eliseo Verón (2007) acredita que a televisão deixou de 
focar-se em si mesma e transferiu sua atenção aos públi-
cos, prova disso é a proliferação do gênero reality show e 
a chegada de tecnologias que propiciam a interação dos 
usuários. Ao operar em tempo real, Yvana Fechine argu-
menta que a programação cria, antes de mais nada, uma 
experiência comum de assistir TV, entre todos que estão 
vendo simultaneamente. A similaridade e a simultaneidade 
de conteúdos proporcionada pelo modelo de broadcasting 
transforma o meio em uma instância que possibilita uma 
reunião das pessoas, agindo como um agregador social: 
“contribui para a construção e difusão de valores, de senti-
mentos de pertencimento e de identidades” (2014, p. 125).

Para Pablo Cesar e David Geerts (2012), essa inte-
ração existente entre telespectadores que, simultane-
amente à apresentação de um programa na televisão, 
comentam nas redes sociais sobre algo que acabou de 
ser exibido é considerado uma ação de Social TV. Ou 
seja, é uma interação, além de uma socialização, de in-
formações relativas a determinado conteúdo televisivo 
para os usuários da mesma rede social em que as posta-
gens forem feitas. Em 2010, o Massachusetts Institute of 
Technology (MIT) já apontava tal fenômeno como uma 
tendência mundial (Bulkeley, 2010).

Sobre o conceito de Social TV é preciso esclarecer 
que não é a mesma coisa que segunda-tela. Segunda-
-tela não necessariamente significa que o usuário está, 
na internet, comentando sobre o que está vendo na 
televisão. Ou seja, toda experiência de Social TV será 
também de segunda tela, mas nem toda experiência de 
segunda-tela será Social TV.

Mike Proulx e Stacey Shepatin (2012) justificam tal fenô-
meno como fruto da curiosidade das pessoas. É a vontade 
de sempre ter conhecimento sobre tudo que está aconte-
cendo ao seu redor.

O trampolim que impulsionou a ideia da aplicação 
da segunda tela como uma companheira da TV é ba-
seado em um princípio simples: somos seres muito 
curiosos e compelidos a alimentar essa curiosidade. 
Quando estamos conectados a uma segunda tela 
enquanto vemos TV, temos acesso instantâneo para 
procurar uma quantidade infinita de informações so-
bre o programa a que estamos assistindo e, dessa for-
ma, ajudamos a satisfazer nossa curiosidade natural 
(Proulx; Shepatin, 2012, p.58, tradução do autor7).

Mark Johns (2012) faz referência ao uso de telas para 
a criação de um canal de fundo, em tempo real, entre 
o público de determinado programa. Uma combina-
ção de tecnologias que permitem experiências sociais 
em torno da televisão, é a forma como Gunnar Harboe 
(2009) define a Social TV, dividindo-a entre conceitos 
restritos e amplos, como mostra o Quadro 1.

Como o próprio nome já alerta, o caráter social des-
se fenômeno é relevante. Segundo Marie-José Montpe-
tit (et al., 2010), pesquisadora do MIT, a interação faz par-
te de toda a experiência televisiva. A Social TV decorreria 
de duas tendências ligadas intrinsecamente, a interação 
social e a personalização, agregando ainda dois com-
portamentos distintos, ativo e o passivo, no momento 
em que une a experiência passiva de entretenimento 
com a interação ativa da internet (Montpetit et al., 2010). 

Com um entendimento bastante aproximado de Mon-
tpetit, Elissa S. Silva e Ana Silvia Médola (2013) acreditam 
que existem três motivações principais para o uso da Social 
TV: a interação com o conteúdo, a socialização e a busca por 
informações e extras. Apesar de que todas essas instâncias 
já serem possibilitadas, em outros níveis, pelas emissoras, 
mas as redes sociais, indubitavelmente, as potencializaram. 
Raimund Schatz (et al., 2010) e Montpetit (et al., 2010) acres-

centam, por fim, a questão da experiência compartilhada. 
Para os autores, as redes sociais possibilitam vivenciar si-
tuações de usos sociais da televisão. Experimentos revela-
ram que os indivíduos se engajam mais, através do contato 
com uma audiência virtual. Alguns usuários, segundo Jar-
no Zwaaneveld (2009), relataram assistir não somente seus 
programas favoritos, mas outros conteúdos somente pelo 
fato de outros o estarem fazendo. Afirmaram ainda que 
participavam de pequenas conversas sobre os programas 
durante o intervalo, compartilhando interesses em comum.

Quadro 1: Conceitos restritos e amplos sobre Social TV
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Harboe (2009).
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Trata-se, hoje, de uma conversa democrática e glo-
bal que influencia o conteúdo dos programas e da pu-
blicidade. Ademais, um novo léxico foi incorporado ao 
meio das redes sociais. Expressões como spoiler8, season 
finale9, hiatus10 e premiere11 foram adotadas por diversas 
culturas, mesmo as que não têm no inglês sua língua 
materna. Novos hábitos também entraram no ato de as-
sistir televisão. A experiência de Social TV levou Montpe-
tit (et al., 2010) a relacionar tal fenômeno com os primór-
dios da televisão. Para a autora, há uma redescoberta do 
ato de assistir TV como momento compartilhado, refe-
renciando a décadas quando o meio ainda era bastante 
caro e, portanto, havia apenas um em cada residência.

Com o barateamento dos aparelhos e a possibilidade 
de cada cômodo possuir uma televisão, o ato de assistir 
TV foi tornando-se solitário, sendo redescoberto e po-
tencializado, na pós-modernidade, pela cibercultura e as 
redes sociais. De acordo com Alex Primo (2010), o Twitter, 
mostra como a TV ainda é fonte de entretenimento:

Esse telespectador/twitteiro nos mostra que a televi-
são continua sendo uma opção de entretenimento. 
Por outro lado, não aceita mais a cômoda posição do 
sofá. Além de consumir o produto televisivo, ele quer 
ressignificar os conteúdos que recebe. Quer compar-
tilhar suas opiniões e escutar o que os outros tem a 
dizer. Não o ruído de toda a massa, mas sim, o que 
pensam os participantes de suas comunidades (Pri-
mo, 2010, online).

O Twitter, segundo pesquisa TV Next Conference (Tan-
ner, 2012), parece ser a rede preferida para a discussão 
sobre televisão. Dos usuários, 50% publicam conteúdos 
sobre os programas que estão assistindo, contra 35% do 

Facebook. Ainda assim, vale lembrar que em sua maioria 
os usuários que tem conta no Twitter, também possuem 
perfil no Facebook, mas preferem usar o microblog para 
tais usos de Social TV.

Master Chef Brasil e o ‘spoiler’ 
sobre si mesmo

Criado por Franc Roddam, no Reino Unido, em 1990, 
o reality show culinário somente obteve sucesso no ano 
de 2005, ao ser atualizado e relançado pela BBC (BBC, 
2015, online12). MasterChef é exportado para mais de 40 
países e é transmitido em pelo menos 200 territórios. No 
Brasil, o formato estreou em 2014, encerrou em setem-
bro sua segunda temporada, na Rede Bandeirantes, e é 
apresentado pela jornalista Ana Paula Padrão.

Apesar de ter obtido relativo sucesso na primeira 
temporada, foi na segunda, exibida em 2015, que o rea-
lity ganhou maior repercussão na televisão e nas redes 
sociais. Em dezessete semanas, o programa conquistou 
274 milhões de tweets (Estadão, 2015, online13) somando 
somente os feitos de meia hora antes até duas horas de-
pois da exibição do mesmo, gerando uma média de 304 
mil tweets por episódio.

Em comparação com os dados da primeira tempo-
rada, em que a audiência teve média de 4,6 pontos, dei-
xando a Band em quarto lugar, a segunda atingiu média 
de 7 pontos, levando a emissora a vice-liderança isola-
da. Com ações como enquetes e cronômetro de posts 
a emissora conseguiu engajar o público, como afirma 
Sérgio Floris, diretor de TV no Twitter.

A mensagem aqui é: quanto mais o canal de TV abre 
espaço para a audiência participar do programa, 
recompensando-a na tela, com enquetes e outras 

ações, a chance de fidelizar esse público, fazendo 
com que aquilo se torne um evento para o teles-
pectador, é cada vez maior. [...] A comunicação tem 
de ser muito clara, nada pode ser dúbio. [...] O diabo 
mora nos detalhes. Todo elemento vivo trazido para 
a tela é engajador, por mais que o conteúdo já este-
ja gravado (Estadão, 2015, online14).

Como em qualquer reality show, o principal ingre-
diente para o sucesso de uma temporada, é o elenco 
escolhido. Dessa forma, além das estratégias incitadas 
pela emissora, um dos grandes destaques no quesito 
de apropriações e menções, envolvem a terceira colo-
cada, Jiang Pu, seja pela pronuncia errada de algumas 
palavras – ela é chinesa – seja pelos seus comentários 
sarcásticos, como mostra a Figura 1.

Figura 1: Apropriações envolvendo Jiang Pu. Fonte: Twitter.com.br

Twitter.com.br
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Por possuir grande torcida nas redes sociais, o dia 
da eliminação da participante, levou os usuários brasilei-
ros a utilizaram a criatividade como forma de “protesto” 
contra a decisão dos chefs. Tal indignação gerou uma sé-
rie de apropriações, majoritariamente visuais, com men-
sagens de apoio a Jiang, como mostra a Figura 2.

Diante de tamanha repercussão, a própria emis-
sora decidiu por contratar a participante, para que ela 
faça parte da versão infantil do reality show que estreia 
no começo de 2016 (Band, 2016, online15). Entretanto, 
mesmo com o protagonismo de Jiang durante os epi-
sódios, foi na season finale que o Twitter foi declarado 
vencedor e verdadeiro protagonista do segundo clico 
da atração.

Enquanto o último episódio estava no ar, foi cons-
tante um contador de tweets, indicando a quantidade 
de menções ao programa no microblog, contabilizan-
do aproximadamente 1,8 milhão de citações. Apesar 
de usar o contador em todos os capítulos, foi somente 
na finale que a apresentadora comemorou a marca de 
1 milhão de menções, tal qual alguns apresentadores 
faziam com os números de audiência antigamente. Tal 
comemoração ao feito alcançado mostra a importância 
que a TV tem dado as redes sociais, e como a velha mí-
dia massiva tem encontrado na pós-massiva uma aliada 
e um medidor de repercussão.

O protagonismo do Twitter também pode ser avalia-
do pela presença de personalidades com muitos segui-
dores que foram convidados para, ao vivo, comentarem 
a atração. Toda essa estratégia deu ao reality o título de 
programa mais comentado da semana, como mostra o 
Gráfico 1.

Entretanto, apesar de abraçar o Twitter, o enuncia-
dor esqueceu-se que o microblog não pode ser direcio-
nado ou mesmo tencionado a elogiar a atração. Por ter 
apresentado um episódio repleto de falhas, como um 
‘ao vivo’ que era parcialmente gravado, além de ter de-
morado muito para anunciar o vencedor, foram recor-
rentes os tweets com críticas ao programa, como mostra 
a Figura 3.

Mesmo com a demora em anunciar o vencedor, uma 
revelação surpreendeu a todos: o vencedor seria reve-
lado primeiro no Twitter e, depois, na televisão. Neste 
momento, a primeira tela tornou-se indubitavelmente a 
tela do computador ou do celular, visto que seria nestes 
suportes que todos saberiam primeiro o resultado. Tra-
tou-se de uma parceria de mídia entre a Band e a empre-
sa de telefonia TIM, conforme Figura 4.

Tal postagem foi compartilhada mais de 36 mil vezes 
pelos usuários, além de que, em uma decisão comercial, 
o perfil do MasterChef Brasil logo publicou vários tweets 
com mensagens de patrocinadores. Ou seja, quem en-
trou na página para saber o vencedor, precisou passar 
por uma série de anúncios para ter acesso à informação 
desejada.

Portanto, o reality em questão foi um exemplo, além 
de pioneiro, na forma de usar as redes sociais e fomen-
tar a Social TV. Mesmo com alguns tropeços, como o 
fato de ter chamado “personalidades” já pouco próxi-
mas do público e ter usado uma linguagem um tanto 
quanto datada nos tweets, o MasterChef Brasil reconhe-

Figura 2: Reações envolvendo a eliminação de Jiang Pu
Fonte: Twitter.com.br

Gráfico 1: Visualizações de tweets sobre o programa, 
em milhões, entre 7/9 e 13/9. Fonte: Ibope Media

Twitter.com.br
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ceu e abraçou o Twitter não somente como aliado, mas 
como parte integrante do enredo da atração. A ideia de 
anunciar o vencedor através do microblog, além de ter 
trazido ganhos financeiros ao programa – vide que foi 
patrocinada –, recompensou os usuários por estarem 
comentando, apropriando e divulgando (mesmo que 
involuntariamente) o show.

Apontamentos finais
É notável como o MasterChef tornou-se um exemplo 

pioneiro de Social TV ao tornar-se uma mídia propagá-
vel. O programa percebeu o potencial de seu conteúdo 
como gerador de conversações a partir da reconfigura-
ção de seus textos de mídia. Logo, fortaleceu e valorizou 
sua comunidade nicho ao nutri-la constantemente. Um 
dos meios de visualizar tal valorização foram as alusões 
e comemorações em relação às menções que o progra-

ma conquistava no Twitter. Como destacado anterior-
mente, tais menções foram utilizadas como parâmetros 
de sucesso, que anteriormente era mensurado através 
da pontuação dos índices de audiência.

O grande trunfo do programa, porém, foi fornecer 
um empoderamento único àqueles que acompanha-
vam a transmissão ao vivo ao mesmo tempo em que 
acompanhavam as publicações no Twitter. Tal público 
teve o poder da informação em primeira mão. Tiveram 
o privilégio de serem os primeiros a saber a grande 
notícia que motivou toda a realização do programa: o 
vencedor.

Poder, interação e socialização foi alcançado por 
meio da reconfiguração e do espalhamento do conteú-
do. O programa soube utilizar os princípios fundamen-
tais da propagabilidade, percebendo que seu sucesso 
estava para além da relação entre público e televisão. 
Seu sucesso também dependia de sua atuação nas re-
des sociais. Já que aquilo que não se propaga morre, 
podemos afirmar que o MasterChef está mais vivo do 
que nunca.
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