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RESUMO 
 
 A TV aberta tem uma penetração muito gran-

de no Brasil e, tradicionalmente, ainda é refe-

rência em produção televisiva. Os gêneros e 

formatos consagrados permanecem há déca-

das na grade nas emissoras, sem grandes mo-

dificações. O objetivo deste estudo é fazer um 

levantamento da programação de entreteni-

mento não ficcional das três maiores redes 

nacionais abertas do País, em audiência: TV 

Globo, TV Record e SBT. Ao categorizar os 

conteúdos desses programas, é possível anali-

sar a quantidade de produção feita, de fato, ao 

vivo e o impacto dessa linguagem na sobrevi-

vência da mídia, principalmente em um mo-

mento em que se discute o futuro da TV tradi-

cional por conta da disseminação de telas e o 

avanço da internet. Ao todo, mais de 120 ho-

ras de produção foram gravadas, decupadas e 

analisadas, para se traçar uma situação atual 

da TV aberta no País e seu futuro. 

Palavras-chave: Televisão; TV aberta; Ao 

vivo; Programação; Programas de entreteni-

mento. 
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 Versão preliminar desse trabalho foi apresentada no 

GP Estudos de Televisão e Televisualidades do XVI En-
contro dos Grupos de Pesquisa em Comunicação, evento 
componente do XXXIX Congresso Brasileiro de Ciências 
da Comunicação. 
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ABSTRACT 

 Broadcasting TV has a great range in Brazil 
and, traditionally, it is reference in television 
production. The genres and formats well suc-
ceed remain for decades in channel’s sched-
ules, without huge changes. The aim of this 
study is to gather non-fiction entertainment 
programming data from the three biggest 
Brazilian broadcasting TV networks: TV Glo-
bo, TV Record and SBT. By classifying the 
content of this TV shows, it is possible to ana-
lyze the number of live TV production and the 
impact of this language in the media, espe-
cially at a time when the future of traditional 
TV is being discussed due to multiple screens 
and the advancement of the internet. In all, 
more than 120 hours of content were record-
ed and analyzed,  in order to map the current 
situation of broadcasting TV in Brazil and its 
future. 
 

Keywords: Television; Broadcasting TV; Live 

TV; Programming; Entertainment shows. 
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 A sigla “VT” significa videoteipe, e indica um sistema de 

gravação de vídeo e som. 
3
 Links são entradas ao vivo transmitidas de fora do 

estúdio do programa. 
4
 O termo “merchandising” é utilizado no mercado de 

forma popular, mas muitas emissoras tratam como 
“ação comercial”. 

Para cobrir o evento, a TV Rio mandou pa-

ra a TV Alvorada [de Brasília] um cami-

nhão de externas e um aparelho de VT. 

Um link entre o Palácio do Planalto e o ca-

nal 8, que funcionava precariamente num 

aparta-mento, permitiu a gravação da ce-

rimônia. De lá, as fitas seguiram para o 

Rio de Janeiro em etapas, nos três voos 

para o aeroporto Santos Dumont. [...] As-

sim, no mesmo dia, algumas horas depois, 

os telespectadores cariocas e paulistas 

puderam assistir ao momento histórico 

através do VT da TV Rio, transmitido si-

multaneamente para a TV Record de São 

Paulo (XAVIER; SACCHI, 2000, p. 20). 

                                                           
5
 Diferente da película, a fita magnética (VT) tinha a 

opção de ser reaproveitada. Por conta dessa característi-
ca, muito material do acervo da televisão brasileira foi 
perdido, nesse processo de “reciclagem”. 
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 Um exemplo foi no dia 24 de junho de 2015. Por conta 

da morte do cantor sertanejo Cristiano Araújo, as TVs 
Globo e Record modificaram suas programações na data. 
O programa “Video Show”, da TV Globo, ficou duas 
horas a mais no ar no lugar da “Sessão da Tarde”. Já a TV 
Record ficou cerca de oito horas ao vivo tratando o 
assunto (JIMENEZ, 2015, on-line).  

A TV, portanto, não tem somente a capaci-

dade técnica de representar o acontecer 

social, mas também de fazê-lo verossímil, 

verdadeiro para os telespectadores. [...] 

Outros meios de informação e outras ins-

tituições sociais para alcançar a naturali-

zação dos seus discursos têm de recorrer 

a outros tipos de referentes. À TV basta 

colocar seu telespectador em frente à te-

la, para colocá-lo frente à realidade 

(OROZCO, 2005, p. 30).

                                                           
7
 As cinco mediações propostas por Orozco (2005) são: 

cognitiva, de referência, situacional, videotecnológica e 
institucional. 
8
 O termo “binge-watching” ou “binge viewing” caracte-

riza “o processo de se assistir a uma temporada inteira 
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A Globo ficou na liderança, com 13,8 pontos – 

cada ponto equivalia a 67 mil domicílios em São 

Paulo no ano passado [2015]. No entanto, entre 

as três, a emissora carioca foi a que menos 

cresceu (2%). A Record ficou em segundo lugar, 

com média de 6,8 pontos na região metropolita-

na e aumento de 11%. Quem mais cresceu de 

2014 para 2015 foi o SBT: os 6,2 pontos de mé-

dia representaram expansão de 12% no Ibope 

(PESSOA, 2016a, p. C4).

                                                                                    
(ou temporadas) de um programa por meio de um servi-
ço por demanda, como Netflix e Amazon” (WOLK, 2015, 
p. 36, tradução nossa). Diferente de ter que esperar uma 
emissora programar o dia e horário, de forma linear, em 
que o programa seria exibido, as pessoas podem assistir 
quantos episódios quiserem e quando quiserem, de uma 
forma não-linear. 

Desde janeiro, o número de aparelhos li-

gados no país aumentou três pontos (cada 

ponto representa 684,2 mil espectadores) 

na medição do Ibope. Chegou a 43% da 

amostra da empresa de medição de audi-

ência – um recorde para o instituto. Os 

dados confirmam tendência esperada 

desde o início do ano. As três principais 

emissoras abertas, Globo, Record e SBT, 

cresceram igualmente um ponto (PESSOA, 

2016b, p. C4). 

                                                           
9
 O levantamento é resultado do monitoramento do 

espaço ocupado em mais de 600 veículos, com base nas 
tabelas de preço e sem considerar eventuais descontos 
negociados (TV..., 2016, on-line). 
10

 A "Pesquisa Brasileira de Mídia 2015: hábitos de con-
sumo de mídia pela população brasileira" foi realizada 
pela Secretaria de Comunicação Social da Presidência da 
República do Brasil.  "O tamanho total da amostra naci-
onal foi fixado em 18.312 entrevistas, distribuídas em 
todo o país. […] Para o total da amostra, a margem de 
erro máxima estimada é de um ponto percentual para 
mais ou para menos sobre os resultados, assumindo 
intervalo de confiança de 95%. […]A coleta de dados da 
Pesquisa Brasileira de Mídia foi realizada por meio de 
questionário estruturado, aplicado por meio de tablets, 
em abordagem face a face em domicílios brasileiros, 
coletadas através de tablets. Elas ocorreram entre os 
dias 5 e 22 de novembro de 2014" (BRASIL, 2014, p. 11). 
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 26% das entrevistadas e entrevistados assistem à TV 
paga e 23% antena parabólica. Vale ressaltar que para 
resposta à pergunta “O(a) sr(a). possui TV aberta, TV por 
antena parabólica ou TV paga, como Sky ou Net?”, as 
pessoas puderam dar múltiplas respostas. 
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o entretenimento [que] é necessário para 

toda e qualquer ideia de produção, sem 

exceções. Todo programa 

deve entreter, senão não 

haverá audiência. Entreter 

não significa somente vamos 

sorrir e cantar. Pode ser in-

teressar, surpreender, diver-

tir, chocar, estimular ou de-

safiar a audiência, mas des-

pertando sua vontade de as-

sistir. Isso é entretenimento 

(WATTS, H. apud SOUZA, 

2004, p. 38).
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 As outras categorias da classificação de Souza (2004) 
são Informação, Educação, Publicidade e Outros. 

Programa diário semanal ao vivo gravado 

Mais Você X  X  

Bem Estar
1
 X  X  

Encontro 
com Fátima 
Bernardes 

X  X  

Vídeo Show X  X  

Programa 
do Jô 

X   X 

É de Casa  sábado X  

Caldeirão 
do Huck 

 sábado  X 

Altas Horas  sábado  X 

Superstar  domingo X  

Domingão 
do Faustão 

 domingo X  

 

programa diário semanal ao vivo gravado 

Hoje em Dia X  X  

Xuxa  
Meneguel 

 segunda  X 

Gugu  quarta X  

Escola do 
Amor 

 sábado  X 

Programa da 
Sabrina 

 sábado  X 

Legendários  sábado  X 

Domingo 
Show 

 domingo X  

Hora do Faro  domingo  X 

Roberto  
Justus + 

 domingo  X 
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 Para a análise foram incluídas as seguintes formas de 

merchandising: as ações comerciais, nas quais o apre-

sentador comenta as características do produto anunci-

ado; ações integradas, em que o anunciante desenvolve 

uma ação contextualizada ao programa; ações integra-

das ao quadro, em que será realizada uma ação contex-

tualizada a algum momento específico do programa; e a 

criação de conteúdo em videotape ou em estúdio para a 

marca, por meio de uma pauta contextualizada ao pro-

grama. 

Programa diário semanal ao vivo gravado 

Bom Dia & 
Cia 

X  X  

Casos de 
Família 

X   X 

Programa do 
Ratinho 

X  X  

The Noite X   X 

Okay Pesso-
al! 

X   X 

Máquina da 
Fama 

 segunda  X 

Pra Ganhar 
É Só Rodar 

 quarta  X 

Programa 
Raul Gil 

 sábado  X 

Sabadão  sábado  X 

Domingo 
Legal 

 domingo X  

Eliana  domingo X  

Roda a Roda 
Jequiti 

 domingo  X 

Programa 
Silvio Santos 

 domingo  X 
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 A técnica de exibir imagens com narração em off do 
estúdio é chamada no terminologia profissional de off 
vivo. 

A Central Globo de Produção começou seu 

processo de desenvolvimento na década 

de 1970 com a intenção de constituir uma 

estrutura de produção que funcionasse tal 

como uma empresa – com índices de pro-

dutividade, estrutura administrativa e de 

controle de qualidade, e mais do que tudo, 

com a intenção de instaurar um padrão 

que se apresentasse como grife (ALENCAR, 

2004, p. 69).
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Total Intervalo Arte Merchan Não VT VT 

Mais Você 07:11:28 01:08:12 06:03:16 00:13:55 03:18:20 02:44:56 

Bem estar 02:51:30 00:37:59 02:13:31 00:00:00 01:29:24 00:44:07 

Encontro 05:34:12 00:39:29 04:54:43 00:11:28 04:38:23 00:16:20 

Video Show 04:48:35 00:34:40 04:13:55 00:00:00 01:28:49 02:45:06 

Programa do Jô 04:25:07 00:32:22 03:52:45 00:00:00 03:43:55 00:08:50 

É de Casa 03:00:09 00:10:59 02:49:10 00:10:02 02:30:05 00:19:05 

Caldeirão do Huck 02:40:32 00:21:09 02:19:23 00:07:23 01:39:30 00:39:53 

Altas Horas 01:50:54 00:14:52 01:36:02 00:00:00 01:20:18 00:15:44 

Superstar 01:27:41 00:11:11 01:16:30 00:00:49 01:13:45 00:02:45 

Domingão do Faustão 02:59:08 00:22:21 02:36:47 00:09:51 02:33:22 00:03:25 

TOTAL 36:49:16 4:53:14 31:56:02 00:53:28 23:55:51 8:00:11 

Porcentagem 100% 13,50% 86,50% 2,50% 75% 25% 

 

 

Total Intervalo Arte Merchan Não VT VT 

Bom Dia & Cia 18:37:24 01:02:11 17:35:13 00:00:00 02:35:15 14:59:58 

Casos de Família 05:05:57 00:57:15 04:08:42 00:16:19 03:42:42 00:26:00 

Progr. do Ratinho 06:18:56 00:49:10 05:29:46 00:30:34 04:28:18 01:01:28 

The Noite 04:54:25 00:48:19 04:06:06 00:06:40 03:46:45 00:19:21 

Okay Pessoal!!! 04:25:08 00:49:24 03:35:44 00:00:00 00:17:53 03:17:51 

Máquina da Fama 01:04:34 00:12:21 00:52:13 00:00:00 00:40:02 00:12:11 

Pra Ganhar é Só Rodar 00:30:35 00:00:00 00:30:35 00:05:20 00:26:40 00:03:55 

Programa Raul Gil 04:17:26 00:25:21 03:52:05 00:31:33 03:43:08 00:08:57 

Sabadão 02:23:35 00:13:06 02:10:29 00:03:30 01:32:58 0:37:31 

Domingo Legal 02:08:37 00:13:30 01:55:07 00:04:11 01:24:22 0:30:45 

Eliana 03:58:40 00:25:32 03:33:08 00:06:24 01:26:46 02:06:22 

Roda a Roda Jequiti 00:32:08 00:00:00 00:32:08 00:04:06 00:31:27 00:00:41 

Progr. Silvio Santos 04:12:38 00:25:34 03:47:04 00:04:07 03:03:24 00:43:40 

TOTAL 58:30:03 6:21:43 52:08:20 1:52:44 27:41:18 24:27:02 

Porcentagem 100% 11% 89% 3% 53% 47% 
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Total  Intervalo Arte Merchan Não VT VT 

Hoje em dia 09:53:31 02:10:16 07:43:15 00:21:14 03:24:02 04:19:13 

Xuxa Meneguel 01:44:54 00:12:57 01:31:57 00:00:00 01:11:35 00:20:22 

Gugu 01:52:31 00:13:17 01:39:14 00:03:16 00:23:18 01:15:56 

Escola do Amor 00:57:41 00:01:30 00:56:11 00:00:00 00:34:02 00:22:09 

Progr. da Sabrina 02:30:32 00:19:34 02:10:58 00:04:34 00:51:03 01:19:55 

Legendários 02:13:52 00:16:57 01:56:55 00:02:25 01:15:25 00:41:30 

Domingo Show 04:30:26 00:26:28 04:03:58 00:05:45 01:05:46 02:58:12 

Hora do Faro 04:01:53 00:26:03 03:35:50 00:07:23 02:03:20 01:32:30 

       

Roberto Justus + 00:51:21 00:08:30 00:42:51 00:00:00 00:29:41 00:13:10 

TOTAL 28:36:41 4:15:32 24:21:09 0:44:37 11:18:12 13:02:57 

Porcentagem 100% 15% 85% 2,50% 46,50% 53,50% 
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Total Intervalo Arte Merchan Não VT VT 

TOTAL 27:52:43 3:44:51 24:07:52 0:46:05 17:12:08 6:55:44 

Porcentagem 100% 13,50% 86,50% 3,00% 71,50% 28,50% 

 

 

Total Intervalo Arte Merchan Não VT VT 

TOTAL 16:16:28 2:50:01 13:26:27 0:30:15 4:53:06 8:33:21 

Porcentagem 100% 17,50% 82,50% 3% 36,50% 63,50% 

 

 

Total Intervalo Arte Merchan Não VT VT 

TOTAL 31:03:37 2:30:23 28:33:14 0:41:09 9:56:19 18:36:55 

Porcentagem 100% 8% 92% 2% 35% 65% 
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O caminho da televisão aberta, a meu ver, 

será, prioritariamente, o da notícia imedi-

ata, ao vivo, substituindo os telejornais 

burocráticos para os quais ainda são 

guardadas as informações que já deviam 

ter sido transmitidas no ato. [...] Apesar 

de tudo, nossa televisão aberta continua-

rá tendo o seu lugar ao sol. As emissoras 

que não saírem da mesmice vão morrer. 

Sobreviverão as que tiverem conteúdo in-

teressante, dando ênfase às transmissões 

ao vivo e diretas (OLIVEIRA SOBRINHO, 

2011, p. 458).
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No passado, houve muita discussão a res-

peito do futuro da pintura com a criação 

da fotografia. O mesmo ocorreu em rela-

ção ao livro, com o advento da publicação 

diária do jornal. Depois, com a chegada 

dos meios de comunicação de massa, no-

vamente surgiu a indagação: o rádio so-

breviverá à televisão? Esses elementos 

corroboram a compreensão de que a cul-

tura humana é cumulativa, isto é, é preci-

so considerar mudanças, mas com base na 

tradição, no que já existe (SANTAELLA, 

2004, p. 57 apud FERNANDES, 2014, p. 

106). 

[A programação] ao vivo [...] vai resistir. 

Por um lado, ela continuará a gerar dis-

cursos massivos (e inclusive globais) por 

meio de transmissões de acontecimentos 

e eventos, seja da história política, do es-

porte, do entretenimento ou daquilo que 

no futuro a sociedade considere de valor. 

Por outro lado, permanecerá intacta como 

                                                           
15

 Desde novembro de 2015, quando foi criado o Globo 
Play, o conteúdo simultâneo ao vivo da TV Globo ocorria 
somente nas cidades de São Paulo e no Rio de Janeiro. A 
partir do dia 18 de julho de 2016, as cidades de Brasília e 
Belo Horizonte também passaram a oferecer o serviço 
(SACCHITIELLO, 2016, on-line). A identificação é feita por 
geolocalização. 

linguagem, obrigando o espectador, não 

importando em que suporte ele veja (no 

telefone, em uma tela LCD etc), a mobili-

zar os mesmos saberes técnicos e sobre o 

mundo que o primeiro espectador televi-

sivo foi obrigado a acionar para compre-

endê-la (CARLÓN, 2008, p. 68).
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http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
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