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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de explicar a dinamica dos novos
formatos e, particularmente, do género reality-show, nas principais
emissoras de televisdao aberta do pais. Por meio da andlise de dois
programas, “Big Brother Brasil”, da Rede Globo e “O Aprendiz”, da Rede
Record, busca-se apontar as estratégias utilizadas pelas emissoras com a
intencao de atrair o publico para o novo género e as referéncias
selecionadas pela producado dos programas para facilitar a identificacdo do
telespectador com o conteddo dos produtos televisivos. Utilizando-se do
suporte tedrico dos estudos culturais, pretende-se detectar também que
valores estdao presentes no discurso dos apresentadores e dos
participantes dos dois programas, assim como na narrativa audiovisual das
duas producdes. Ao levar em conta as caracteristicas especificas dos dois
reality-shows, programas adaptados no Brasil a partir de uma matriz
estrangeira, a analise confronta o novo género com conceitos como

hegemonia e globalizagéo.

PALAVRAS-CHAVE: Reality-show. Formatos. Televisao. Hegemonia.



ABSTRACT

The objective of this study is to explain the dynamics of new formats,
particularly reality-shows, among main Brazilian open television channels.
Through the analysis of Brazilian versions for reality-shows “Big Brother”
(produced by Rede Globo Television) and “The Apprentice” (produced by
Record Television), the study aims to identify the strategies used by TV
channels to attract the audience for this new entertainment, as well as the
references selected by producers in order to facilitate the identification of
the audience with the contents of these TV productions. Based on theory
of cultural studies, this study also intends to detect the values present in
the speeches of presenters and participants of both productions, as well
as in their audiovisual narrative. The analysis confronts this new TV format
with concepts such as hegemony and globalization, considering the
specific features of both reality-shows based on foreign productions,

adapted for Brazilian audiences.

KEYWORDS: Reality-show. Formats. Television. Hegemony
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Introducgao

O estudo da televisdao como bem cultural revela-se pertinente a partir de
varios aspectos. Pode-se, por exemplo, evidenciar a difusdao deste suporte
midiatico no Brasil. Dados da ultima Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD), feita em 2007 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) mostram que, entre os bens durdveis, o televisor é o segundo
mais presente nos domicilios brasileiros (94,5%), suplantando itens
considerados de primeira necessidade, como a geladeira (presente em 90,8%
dos domicilios) e s6 perdendo para o fogao (que estd em 98,1% das residéncias
pesquisadas).

Paralelamente a esta analise quantitativa da presenca do suporte no
pais, pode-se também explicitar a importancia da midia e, especificamente, da
televisdao para entender as estruturas e a dinamica da sociedade. Segundo
Douglas Kellner, a televisao “desempenha papel fundamental na reestruturacéo
da identidade contempordnea e na conformac¢do de pensamentos e
comportamentos”. > Além disso, por depender das grandes audiéncias, a
cultura da midia torna-se eco de assuntos e preocupacdes atuais. Segue um
modelo industrial e é dividida em géneros, com regras, convencdes e formulas
proprias, com o objetivo de concretizar a identificacdo do publico com os
produtos mididticos oferecidos.

A divisao em géneros € uma das caracteristicas da televisdao aberta

brasileira desde a sua inauguragao, em setembro de 1950. O veiculo herdou

! Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br>. Acesso em: 06 out. 2008.
2 KELLNER, Douglas, A Cultura da Midia. Bauru: Edusc, 2001, p. 304


http://www.ibge.gov.br/

modelos de programas e elencos do radio e do teatro e, durante a primeira
década de existéncia, a programacao era transmitida ao vivo. Os anos 1960
trouxeram tecnologias como o videoteipe, que possibilitou a gravacao de
programas e as ligacdes via satélite, que resultaram na formacao de redes de
emissoras. A década de 70 pode ser vista como o periodo de consolidagao de
géneros como a telenovela, os programas de auditério e o telejornalismo e,
também, da consolidacdao da Rede Globo como a emissora-lider no pais. Uma
mudanca na oferta de televisdao aberta ao publico caracteriza a década de 80,
com a faléncia da Rede Tupi e a entrada do SBT e da Rede Manchete. Os anos
90 registram o ingresso da Rede Record como emissora nacional. Ja a primeira
década do século 21 tem novo arranjo entre as emissoras: a Rede Globo
continua na lideranca, SBT e Record brigam pelo segundo lugar em audiéncia,
seguidos pela Rede Bandeirantes.

E a partir da estruturacdo em géneros que podemos analisar a dinamica
da programacao de televisdao. Ha géneros ja consagrados, em consonancia com
o gosto da audiéncia e que sdo apenas renovados, mas existe espaco também
para a novidade nas grades de programacao. Warnier salienta que as industrias
da cultura “inovam permanentemente, se diversificam e sdo o objeto de
remanejamentos organizacionais constantes”. > Obedecem a ldgicas
econdmicas, obtendo receitas a partir da venda de espaco publicitario e de
produtos culturais (alguns licenciados na forma de diferentes suportes, como
livros, discos, CD-rom, etc.). As industrias culturais apresentam ainda uma
particularidade: lidam com o que Warnier define como conteludos efémeros e
constantemente renovados, fazendo com que a producgdao destes conteudos
seja uma atividade de risco. O Gresec, grupo francés de pesquisas em

comunicagao, a partir da definicdo de Patrick Flichy de “cultura de onda”,

3 WARNIER, Jean-Pierre, A Mundializagdao da Cultura. Bauru: Edusc, 2000, p. 69



atribuida ao radio e a televisdo (em contraposicdo ao modelo editorial, que
englobaria livros, discos, videos e cinema), demonstra que a chamada
“aleatoriedade” da industria cultural é combatida, na televisdo, por
caracteristicas como uma organizacao industrial com producao integrada e a
necessidade de fidelizacdo e de otimizacdo da audiéncia, que tornam
importante a consolidacdo de uma grade de programac3o. *

No ambito especifico da televisdo, tem-se consolidado, a partir dos
primeiros anos do século 21, um novo género - o reality-show - inserido em
parametros que rompem com a divisao tradicional entre realidade e fic¢ao, ao
propor um acompanhamento sistematico de uma realidade especifica, com
uma abordagem diferente daquela utilizada, por exemplo, pelo género
jornalistico. Outra caracteristica a ser ressaltada no reality-show é o
protagonismo de pessoas andnimas que, depois de selecionadas para
participarem dos programas, passam a ser vistas como celebridades. O reality-
show constitui um dos géneros que obedece a uma légica econdémica recente
na producado televisiva: a comercializacao de formatos, modelos de programas
gue podem ser reproduzidos em varios paises, com regras fixas de producao e
uma margem para adaptacdes locais.

O surgimento dos formatos mudou os padrdes de comercializacdao de
produtos televisivos. Anteriormente, a importacdo e a exportacao de
programas de televisdao tinham dois caminhos: a venda de produtos prontos
(telenovelas, seriados, etc.) ou de roteiros para serem produzidos pelo pais
comprador. A criagao de formatos representou uma mescla destes dois tipos
de comercializagdao: nao se vende o produto pronto, mas contratos garantem

regras rigidas para a produgdao do programa. Segundo a empresa de pesquisa

4 FLICHY, Patrick, apud BOLANO, César, Industria Cultural, Informacao e Capitalismo. S3o Paulo: Hucitec/Polis,
2000, p. 178
3



Screen Digest e a Format Recognition and Protection Association (Frapa), o
negoécio da venda de formatos no mundo alcancou 2,4 bilhdes de euros em
2004. Entre 2002 e 2005, o numero de horas de formatos transmitidas
aumentou 22 por cento. O estudo mostra que os Estados Unidos sao os
maiores compradores de formatos, seguidos por Alemanha e Franga, enquanto
qgue o Reino Unido é o maior exportador, com 32% do total. A empresa
holandesa Endemol é a maior criadora, produtora e distribuidora de formatos.
Os game shows (jogos de pergunta e resposta) sdao responsaveis por 50% do
total de horas de veiculacao de formatos, mas o reality-show é o género mais
importante, dentro dos formatos, em termos de valor de produc3o. °

Os reality-shows passaram a chamar a ateng¢ao do publico brasileiro em
2001, quando a rede de televisao SBT exibiu “Casa dos Artistas”, programa no
gual algumas celebridades ficavam confinadas em wuma casa-cenario
participando de competicdes e disputando um prémio. No ano seguinte, a
Rede Globo langou a versao brasileira do “Big Brother”, um dos formatos mais
populares da televisdo mundial, ja tendo sido adaptado em 36 paises desde
qgue estreou, em setembro de 1999, na Holanda. ® Outros programas
comprovam a aceitacdo do género por parte da audiéncia. A segunda
temporada do reality-show “Troca de Familia”, na Rede Record, realizada no
inicio de 2008 obteve, em 21 de fevereiro, média de 17 pontos de audiéncia
durante 57 minutos (cada ponto corresponde a 55,5 mil domicilios), superando
a emissora lider de audiéncia, a Rede Globo. ’

Merece ser considerado também o impacto dos reality-shows em outros

suportes midiaticos. Além de ser exibido pela Rede Globo, em canal aberto, o

*FEY, C.; SCHMITT, D.; BISSON, G. The Global Trade in Television Formats. Disponivel em
<http://www.screendigest.com>. Acesso em: 20 fev. 2008.

6 Disponivel em <http://www.endemol.com>. Acesso em: 23 fev. 2008.

’ Record bate Globo na audiéncia com “Troca de Familia”. Folha de S. Paulo. S3o0 Paulo, 22 fev. 2008.
Disponivel em: <http://www.folha.uol.com.br/ilustrada> Acesso em: 27 fev. 2008.
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“Big Brother Brasil” pode ser acompanhado pelo celular, pela internet e pela
televisdao a cabo, com a possibilidade de ser transmitido durante 24 horas por
dia por meio do sistema pay-per-view, com pagamento a parte feito pelo
assinante. Noticias sobre participantes de reality-shows abastecem os sites em
tempo real e as revistas de celebridades. Os programas tém links nas paginas
das emissoras na internet, nos quais se pode acompanhar episédios anteriores
e obter o perfil dos participantes. Alguns, como o “Big Brother Brasil” vendem,
em seu site, produtos para celular, além de bens de consumo com a logomarca
do programa (camisetas, bonés, bolsas, etc.). Comunidades na internet
discutem programas como “Big Brother Brasil” e “O Aprendiz” enquanto as
temporadas anuais estao sendo exibidas.

A chamada “convergéncia de midias”, concretizada por alguns reality-
shows, possibilitou uma nova relagao entre emissor e receptor na comunicagao
destes produtos televisivos, com o estimulo a interatividade. No “Big Brother
Brasil”, por exemplo, as votacdes para a eliminacao dos participantes por parte
do publico podem ser feitas pela internet ou por celular. Além disso, insercoes
na programacao diaria da Rede Globo mostram a opinido do publico sobre a
participacdo dos candidatos no programa e sobre as chances de cada um nas
disputas pela permanéncia no reality-show. Ao analisar a relacao entre o
género e a audiéncia, Jodao Alegria detecta mudancas na dindmica da
programacao da televisao brasileira.

“O reality serve para comprovar as transformagobes na
audiéncia e, conseqlientemente, ajustes efetuados na
programacgdo televisiva em busca de novos padroes
de relacionamento com um publico que conquistou
para si a posicdo de produtor de conteudos
audiovisuais™

8 ALEGRIA, Jodo, Reality show: breve exercicio de circunscri¢cdo do género narrativo, in DUARTE, E. B.; CASTRO,
M. L. D. Televisao: entre o mercado e a academia. Porto Alegre: Sulina, 2006, p.307



A rapida consolidacao do reality-show como um género catalisador de
grandes audiéncias no Brasil, menos de uma década depois de seu lancamento
na televisao aberta brasileira, traz um problema central para a discussao: de
qgue estratégias se utilizam as emissoras que adaptam formatos estrangeiros,
principalmente reality-shows, para conquistar o telespectador? De que
mecanismos dispdem para tornar familiar um género que introduz novos
parametros televisivos, como a quebra da divisdo rigida entre realidade e ficcao
e a maior participacao do publico? Que caracteristicas tematicas e técnicas
(audiovisuais) salientam esta busca pela identificacao do publico com o novo
tipo de entretenimento?

A partir dessas indagacOes, o objetivo geral deste trabalho foi analisar a
insercao dos novos formatos na grade de programacao da televisao aberta no
Brasil. Procurou-se identificar quais sao estas estratégias para a conquista do
publico, que mecanismos sao comuns aos reality-shows e quais atendem as
especificidades de cada programa. Além disso, buscou-se detectar, em
imagens, didlogos e no discurso dos apresentadores, que valores sao
transmitidos em meio as competicdes e que, também, podem colaborar para a
identificacao do publico com o programa. Na analise da ldgica de estruturacao
dos programas, levou-se em conta itens como o perfil dos participantes,
interacdes pessoais (espontaneidade, opinides, conveniéncias, conflitos),
conteudos, dialogos, valores, padroes de comportamento, esteredtipos
(juventude, beleza, etc.).

Para investigar as estratégias dos reality-shows na conquista de
audiéncia, foi feito um estudo de caso, selecionando dois dos programas mais
representativos do género que sdo exibidos atualmente pela televisao aberta
brasileira. A grande audiéncia e a repercussao na midia justificaram a escolha

6



do “Big Brother Brasil”, transmitido pela Rede Globo e de “O Aprendiz”, da
Rede Record, como exemplos deste género em consolidacdo na televisao
brasileira. Procurou-se selecionar produtos de emissoras diferentes, para
tentar perceber como a emissora-lider e a rede que luta pelo segundo lugar na
preferéncia do publico desenvolvem o novo género.

A oitava edicdao do “Big Brother Brasil” comecou em 8 de janeiro e
terminou em 25 de marco. Catorze participantes (7 mulheres e 7 homens)
foram selecionados para ficarem confinados durante 77 dias na casa-cenario
construida pela Rede Globo. Cameras em varios pontos da casa registraram o
comportamento dos moradores ininterruptamente. Os candidatos participaram
de competicdes e foram sendo eliminados a cada semana, mediante votacao
do publico. O vencedor ganhou um prémio de RS 1 milhdo. A quinta edi¢do de
“O Aprendiz”, reality-show baseado no original norte-americano “The
Apprentice”, foi realizada de 6 de maio a 26 de junho de 2008. A Rede Record
recebeu 43 mil inscricdes de interessados em participar do programa, que
selecionou 16 candidatos ao posto de sécio do apresentador e empresario
Roberto Justus. Eles foram testados em diversas provas relacionadas a
atividade empresarial e concorreram a um prémio de RS 2 milhdes (parte do
prémio constitui o capital inicial da sociedade empresarial). A competicao
previa a eliminacdao de um candidato por semana, mas sem a participacdao do
publico: o candidato a sécio eliminado era simbolicamente “demitido”. °

No sentido de evidenciar as caracteristicas mais relevantes desses dois
programas, o caminho metodoldgico consistiu na transposicao, em nivel mais
abstrato, das premissas conceituais da teoria dos estudos culturais, e, em niveis
mais concretos, das proposi¢des explicativas dos estudos acerca da estrutura e

dinamica dos reality-shows para um corpo de questdes correspondentes. Tais

° Disponivel em <http://www.rederecord.com.br>. Acesso em: 25 fev. 2008.
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questdes refletiam as assertivas do corpus tedrico e de seus conceitos na forma
de indagacOes a serem feitas empiricamente ao objeto de estudo previamente
delimitado e recortado. Este procedimento metodolégico orientou a forma de
aproximacao e de andlise sistemadtica da estrutura e dindmica dos programas
selecionados. Procedeu-se, posteriormente, a uma categorizacao de processos
linglisticos, técnicos e imagéticos capazes de explicitar a identificagdo do
telespectador com o conteldo dos programas. Ambas as etapas metodoldgicas
de investigacdo permitiram, por um lado, a qualificacdao do que essencialmente
esta no cerne da teoria cultural, qual seja, a estrutura e dinamica da forma
cultural (no caso, os dois reality-shows em andlise) no contexto do processo
cultural mais abrangente onde se insere material e simbolicamente. E, por
outro lado, a explicitacao da estrutura e ldgica operativa dos recursos técnicos
e dos elementos linglisticos e visuais proprios de todo género televisivo.

O ponto de vista da teoria dos estudos culturais permitiu,
metodologicamente, compreender a dinamica da insercdao e de didlogo dos
objetos de estudo no que concerne ao seu modo operativo, quando
teoricamente eles, para se estabelecerem, serem reconhecidos e se integrarem
precisaram render-se aos  processos incorporativos, seletivos e
transformadores de uma estrutura de programacao hegemonica, ali onde ela
estabelece pressdes as novas formas emergentes.

A analise dos dois programas selecionados foi feita a partir de uma
amostra representativa do conteudo da edigao 2008 dos dois produtos. Foram
escolhidos 15 dos 77 programas da ultima temporada do “Big Brother Brasil” e
9 dos 16 programas da edicdo 2008 de “O Aprendiz”. Os programas da
temporada do “Big Brother Brasil” foram escolhidos por meio de uma amostra
gue contemplasse episddios de todos os dias da semana, ja que a configuracao
do programa mudava de acordo com o dia. Ja a amostra de “O Aprendiz” foi

8



selecionada de maneira aleatodria, ja que a estrutura do programa nao mudou
ao longo da temporada 2008. As técnicas de pesquisas aplicadas foram a
analise audiovisual do conteddo gravado (no caso de “O Aprendiz”) ou
disponivel por meio da internet (“Big Brother Brasil”), para posterior confeccao
de relatérios.

A partir dos objetivos propostos, os estudos culturais mostraram ser a
abordagem tedrica mais pertinente para embasar esta reflexdo sobre os
reality-shows. Ela possibilitou a investigacdao da consolidacdo deste género
televisivo sob o ponto de vista cultural, identificando elementos de um acervo
herdado, tanto em termos de ligacdo com outros géneros da televisao aberta
brasileira quanto na heranca de valores, de produtos culturais e de influéncias
de instituicdes sociais. Como a anadlise se deteve em dois produtos globalizados
gue foram adaptados pela televisdao brasileira, a abordagem feita pela teoria
dos estudos culturais a partir do conceito de “hegemonia” tornou-se essencial
para a compreensao das relagdes entre as caracteristicas locais e globais dos
programas. Definindo “hegemonia” como um processo de praticas sociais que
sofre limites e pressdes da sociedade’®, esta corrente tedrica apresentou os
mecanismos necessarios para esclarecer a dinamica da presenc¢a dos novos
formatos e, mais especificamente, dos reality-shows, na cultura
contemporanea.

A investigacdo identificou, a partir de elementos textuais e visuais, os
principais valores culturais veiculados pelos programas, seus apelos e vinculos
aos estratos da sociedade que eles representam. Também detectou, em textos,
dialogos e narrativas, o grau de valorizagao de instituicdes sociais e produtos
culturais que revelam a reproducao de conceitos e de modos de vida da

sociedade contemporanea. Complementarmente, a analise de caracteristicas

10 WILLIAMS, Raymond, Marxismo y literatura. Barcelona: Ediciones Peninsula, 1980, p. 131.



audiovisuais buscou mapear a ancoragem do novo género em géneros mais
antigos e familiares ao publico brasileiro, explicitada a partir de recursos de
edicao de imagens, diferencas na captacao de imagens e insercdao de elementos
graficos. O trabalhou ponderou as diferentes caracteristicas dos reality-shows
em analise: o “Big Brother Brasil”, explicitamente ligado ao universo da vida
privada, com énfase na interagao entre os competidores; e “O Aprendiz”, que
tem como matriz o chamado “mundo do trabalho”. Também considerou novas
caracteristicas da televisdao aberta brasileira surgidas com a emergéncia dos
reality-shows, tais como as novas formas de interatividade com o publico e a
relativizacao do conceito de privacidade, provocada pela vigilancia constante,
por meio de cameras, dos participantes dos dois programas. A partir destes
elementos procurou-se explicitar a importancia do novo género para o
telespectador da televisao aberta brasileira e as estratégias para a consolidacao
das adaptacdes locais deste produto globalizado junto a audiéncia. Este
trabalho revelou-se em grande parte inédito, tendo em vista a falta de
bibliografia especializada, causada pelo curto espaco de tempo registrado
desde a emergéncia dos novos formatos e dos reality-shows na televisao
brasileira.

Detectou-se um privilégio de valores hegemonicos no conteudo dos
programas. No “Big Brother Brasil”, por se tratar de um reality-show que
evidencia as caracteristicas pessoais dos participantes, sdao explorados valores
reforcados pela midia, como a énfase na juventude, nos padrdes hegemonicos
de beleza e na exacerbagdo do sexo. Ao mesmo tempo, temas “problemdticos”
na sociedade brasileira, como a homossexualidade e o racismo, sao
propagados, no programa, reproduzindo as dificuldades do tratamento destes

assuntos no cotidiano. Algumas tematicas, como o consumo de alcool e o
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linguajar chulo, tal como acontece na sociedade, nao tém parametros
rigidamente definidos.

Ja em “O Aprendiz”, que se concentra nas caracteristicas profissionais
dos participantes, os valores propagados pertencem ao chamado “mundo dos
negocios”. As referéncias sao majoritariamente globalizadas (utilizacdo da
lingua inglesa, énfase nas grandes corporacdes, perfil desejado do executivo),
com a valorizacdo do mundo desenvolvido, mesmo que o programa seja
produzido no Brasil, um pais emergente. S3ao globalizadas também as
referéncias a hierarquia, autoridade, a demissdao e ao tratamento que o
mercado de trabalho da as diferencas de género e faixa etaria.

Caracteristicas especificas dos reality-shows colaboram para estabelecer
uma nova relagcdao com o publico. A possibilidade de interatividade é explorada,
para aproximar o telespectador da conducao das competicdes. A relativizacao
do conceito de privacidade, com a vigilancia constante dos participantes dos
jogos, institui uma intimidade inédita entre os competidores e o publico. O
papel dos apresentadores também é inédito na televisdao aberta brasileira: em
“Big Brother Brasil”, o apresentador ¢ um intermediario entre o publico e a
competicao; em “O Aprendiz”, ele é um intermediario entre o mundo dos
negocios com referéncias globais, participantes e telespectadores.

Percebeu-se, nos dois programas analisados, uma tentativa de capturar a
atencdo do publico também por meio do consumo. A insercao de
merchandising é feita de maneira mais constante do que em outros géneros
televisivos, diminuindo a separag¢ao entre publicidade e entretenimento.
Expde-se ao publico marcas de empresas e produtos, assim como discursos
publicitarios em meio as competicdes, com a colaboracao dos préprios

participantes dos reality-shows, individuos an6nimos que se tornam
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celebridades temporarias tanto pela exposicao constante no jogo quanto pela
incorporacao do papel de garotos-propaganda.

Outra estratégia identificada neste trabalho foi a ancoragem dos reality-
shows em géneros ja conhecidos do publico. Nos dois programas analisados, as
referéncias as telenovelas sdao as mais constantes, com maior peso em “Big
Brother Brasil”. Das novelas, sao extraidos elementos estruturais (a construcao
de narrativas, a separacao dos personagens por perfis, as tramas paralelas a
acao principal) e audiovisuais (recursos como o flashback, utilizacao
dramaturgica da trilha sonora). Caracteristicas de outros géneros, como o
programa de auditdrio, os desenhos animados, os programas humoristicos, os
jogos de pergunta e resposta e os programas para jovens também foram
identificadas em varios episddios dos reality-shows, como estratégia de
aproximacao com o telespectador. Também estao presentes, como parte desta
ancoragem, elementos graficos, herdados do género jornalistico e elementos
audiovisuais (recursos de captacao e edicao de imagens).

A aproximacdao com a audiéncia se faz, também, com o auxilio de
referéncias culturais de conhecimento do publico. Didlogos e recursos
audiovisuais dos programas em analise remetem a televisdao, ao cinema e a
musica (brasileira e internacional), privilegiando-se, no entanto, os produtos
culturais hegemonicos, como o cinema norte-americano. Além das referéncias
culturais, os reality-shows também utilizam referéncias a instituicdes sociais,
principalmente a familia e a igreja — a ligacdo dos participantes com estas duas
instituicdes aproveitam elementos do imaginario popular que as relacionam a

caracteristicas positivas da personalidade dos individuos.
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Capitulo 1 — Origem e Desenvolvimento da Televisdao no Brasil

O Brasil foi o quinto pais do mundo a ter um servico regular de
transmissao de televisdao, depois da Inglaterra, Estados Unidos, Franca e
México. A televisao brasileira nasceu em 18 de setembro de 1950, com a
inauguracao da TV Tupi de S3ao Paulo. A iniciativa foi do empresario Assis
Chateaubriand, que ja era dono de uma rede nacional de jornais e emissoras de
radio, chamada Diarios Associados. Trés meses antes da inauguragdo oficial da
televisdao brasileira, Chateaubriand promoveu uma transmissdao experimental,
em circuito fechado, no saguao do edificio-sede dos Didrios Associados, no
centro de S3o Paulo.! O primeiro contato com o meio de comunica¢ao, no
entanto, se deu em julho de 1944, quando Chateaubriand visitou a rede de
televisao norte-americana NBC, em Nova lorque. O empresario esperou o fim
da Segunda Guerra Mundial para iniciar a importacdao dos equipamentos e a
compra se concretizou a partir de 1947. Em 1949, ele anunciou que Sao Paulo e
Rio de Janeiro seriam as primeiras cidades brasileiras a contar com o servico de
televisdo comercial. Mas o atraso dos equipamentos comprados a Radio
Corporation of America (RCA) adiou a inauguracdao em um ano. No dia em que
a televisao Tupi foi ao ar pela primeira vez, havia apenas 200 aparelhos

receptores.

O pais conheceu o novo meio de comunicacao 12 anos antes, em uma
exibicao em circuito fechado. Na Feira Internacional de 1938, realizada no Rio
de Janeiro, a empresa alema Telefunken instalou um circuito que compreendia
um tablado onde foi montada a emissora e seis aparelhos receptores

localizados a uma distancia maxima de 30 metros. No palco, locutores,

! CARN EIRO, Glauco, Brasil, Primeiro: histéria dos Diarios Associados.Brasilia: Fundacdo Assis Chateaubriand,
1999, p. 301
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humoristas e cantores se apresentavam. Depois desta exibicdo experimental, a
expectativa era a de que o servico regular de transmissao de televisdao chegasse
ao pais na década de 40, mas o inicio da Segunda Guerra, em 1939, teria

inviabilizado a implantacao do novo veiculo.

O Brasil dos anos 50 estava na transicdo de um pais agrario para
industrial. O processo de substituicao de importacdes ganhava mais forca nos
anos subseqlientes a Segunda Guerra e os investimentos governamentais
visavam tornar a industria um pélo dinamico da economia nacional. A
transferéncia de tecnologia (importacao de equipamentos e maquinas) ampliou
a produtividade industrial. A partir de 1955, com a eleicao de Juscelino
Kubitschek para a Presidéncia da Republica, teve inicio a chamada Era
Desenvolvimentista. As mudancas na acumulacao de capital exigiram um
acelerado processo de urbanizacao, que se concentrou na regiao Centro-Sul,
maior mercado interno do pais. Desde a década de 40, era significativa a
migragao interna principalmente para o Rio de Janeiro e S3ao Paulo. Estudiosos
da Sociologia da Comunicacdao norte-americana, como Lucian Pye e Daniel
Lerner, mostram que o desenvolvimento dos meios de comunica¢cao de massa
esta ligado a educacdo e a urbanizacdao e admitem que, “ao atingir a populagao
urbana o nivel de 25% da populacao nacional, o sistema dos meios de

. ~ e . . ~ . 2
informacao substitui a comunicacao oral predominante”

Pouco mais de quatro meses depois da inauguracado da televisao Tupi de
Sao Paulo, em 20 de janeiro de 1951 entrou no ar a televisdao Tupi do Rio de
Janeiro. Em mar¢o de 1952, foi inaugurada a televisdao Paulista, que pertencia
inicialmente ao grupo empresarial do deputado Ortiz Monteiro. A emissora foi

vendida, em 1955, para as Organiza¢des Victor Costa, das quais faziam parte

> SODRE, M., 0 Monopdlio da Fala: fungdo e linguagem da televisdo no Brasil. Petrépolis: Vozes, 1984, p. 91
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também as radios Excelsior e Nacional. Funcionou até novembro de 1964,
guando foi comprada pelo empresario Roberto Marinho e se transformou na
televisao Globo de S3o Paulo. A televisdao Record iniciou as transmissdes em
setembro de 1953 em S3o Paulo. O dono era o empresario Paulo Machado de
Carvalho, proprietario de varias emissoras de radio em S3ao Paulo. Uma
sociedade de Paulo Machado de Carvalho com o empresario Jodo Batista do
Amaral possibilitou que fosse ao ar, pela primeira vez, em julho de 1955, a
televisdao Rio, primeira concorrente da televisao Tupi no Rio de Janeiro. A
terceira emissora de televisao do Rio, inaugurada ainda na década de 50, foi a
televisao Continental, de junho de 1959, pertencente as Organizacdes Rubens
Berardo e a Companhia Cinematografica Flama. A Unica emissora deste periodo
inaugurada fora do eixo Rio-Sao Paulo foi a televisdao Itacolomi, do grupo
Diarios Associados, que foi ao ar em novembro de 1955, em Belo Horizonte.
Foi a primeira emissora do pais montada exclusivamente por técnicos

brasileiros.

As limitacOes técnicas impuseram as primeiras emissoras a
obrigatoriedade de transmitir sua programacao ao vivo. O videoteipe so foi
utilizado regularmente a partir de 1962. Por isso, a televisao Tupi, por exemplo,
nos primeiros dias depois da inauguracao, transmitia apenas cinco horas diarias
de programacao, das 18h as 23h. A falta de mao-de-obra especializada fez com
gue os canais de televisdo procurassem profissionais das areas técnica e
artistica em outros meios de comunica¢ao, como o cinema e o radio, além do
teatro. Mesmo assim, boa parte da operagado técnica das emissoras esbarrava
em problemas que eram contornados com pouco conhecimento especializado
e muita improvisagao. A programagao, nos primeiros anos, consistia em
jornalismo, musicais, programas humoristicos, atracdes para o publico infantil e

seriados importados (o videoteipe ja existia nas emissoras dos paises
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desenvolvidos). A maior parte dos programas era inspirada pela televisao dos
Estados Unidos. A cobertura de eventos esportivos foi desenvolvida e a
primeira transmissao de uma partida de futebol foi feita em Sao Paulo, em 18
de dezembro de 1955. A primeira telenovela, “Sua Vida me Pertence”, foi
exibida em 1951: tinha 15 capitulos com 20 minutos de duragdao cada um, e ia
ao ar as tercas e quintas-feiras, as 20h. Mas, na area de teledramaturgia, a
primeira década da televisdo brasileira colocava em maior evidéncia os
teleteatros, a partir da criacdao, em 1952, do programa “TV de Vanguarda”, que
reunia os atores mais famosos do teatro brasileiro na época para encenar, ao
vivo, classicos da dramaturgia mundial. Entre 1951 e 1963 foram produzidos

1.890 teleteatros e 164 novelas. >

Uma forte caracteristica do inicio da televisdao brasileira foi a relacao
entre as emissoras e as grandes agéncias de publicidade e relagdes publicas,
que representavam empresas norte-americanas (Ford, Lever, Colgate-
Palmolive) e européias (Nestlé). As agéncias produziam noticiarios, programas
de auditdrio e telenovelas e os ofereciam aos canais de televisdo, com os
anuncios ja incorporados. Os comerciais também eram exibidos ao vivo. As
empresas faziam uma espécie de aluguel do horario, pagavam as despesas de
producdao do programa e determinavam a linha da programacdo que
patrocinavam. A pratica era origindria do radio e o nome dos programas
incorporava a marca do anunciante. O noticiario “Repérter Esso”, por exemplo,
permaneceu no ar de 1952 a 1970. Em 1958, a televisdao ja tinha 8% dos

investimentos publicitarios do pais. *

A criacdo do Cddigo Brasileiro de Telecomunicacdes (Lei 4117, de

27/08/1962) constituiu-se no primeiro marco regulatério da televisdo

3 ORTIZ, R.; BORELLI, S.; RAMOS, J. Telenovela — Historia e Produgdo. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 1989, p. 53
* ORTIZ, R.; BORELLI, S.; RAMOS, J., op cit, p. 56
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brasileira. O cddigo estabeleceu o Sistema Nacional de Telecomunicacdes e o
Conselho Nacional de Telecomunicac¢des (Contel) e previa a elaboracao de um
Plano Nacional de Telecomunica¢des, que deveria ser revisado a cada cinco
anos. Tinha, entre suas atribuicdes, a fiscalizacao de concessdes e permissoes
de servigos de radiodifusao, além de expedir licengas. Uma das mudangas mais
significativas em relagdo a legislagdes anteriores foi o estabelecimento de
novos periodos de validade para as concessdes, de 10 anos para a radiodifusao
e de 15 anos para a televisdo. Também proibiu a participacao, de uma mesma
pessoa, da direcdo de mais de uma concessionaria de servico de radiodifusao
na mesma cidade. O Cddigo Brasileiro de Telecomunica¢des determinou a
obrigatoriedade das emissoras terem pelo menos 5% da programacao
constituidos por conteludo noticioso e regulamentou a propaganda eleitoral

gratuita no radio e na televis3o. >

Tecnologia

A década de 60 trouxe inovacgdes tecnoldgicas para as emissoras de
televisdo. A primeira delas foi o uso do videoteipe, que permitia a gravacao dos
programas. O aparelho foi utilizado pela primeira vez em abril de 1960, na
cobertura jornalistica da inauguracdao de Brasilia, mas s passou a ser usado
regularmente a partir de 1962. O videoteipe possibilitou as emissoras levarem
ao ar produtos mais bem acabados, pela possibilidade de corrigir erros que
apareciam nas transmissdes ao vivo. Estabeleceu também um sistema de
producao intensiva, com conseqliente diminuicao de custos. O novo
equipamento influiu também na rentabilidade obtida com a publicidade, pois o

mesmo programa passou a ser veiculado em emissoras de varios pontos do

> Disponivel em:<http:// www.wisetel.com.br>. Acesso em: 17 fev. 2008.
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pais. Com o videoteipe, conseguiu-se organizar a grade de programacao,
porque os programas passaram a ter duracgdo certa e os intervalos comerciais
puderam ser planejados com mais precisao.

A criacao da Embratel, Empresa Brasileira de Telecomunica¢des, em 1965,
deu o impulso definitivo a modernizacao da televisdao no Brasil. Em quatro
anos, a empresa instalou 18 mil quildbmetros de enlaces de microondas,
equipamentos necessarios para a transmissao em rede nacional. Antes disso,
somente o Rio de Janeiro, Sao Paulo e Belo Horizonte se conectavam
esporadicamente para transmissdes conjuntas. Em 1969, foi inaugurada a
estacdo de Itaborai, no estado do Rio de Janeiro, a primeira base de
comunicacdes via satélite, com a recepcdo, direto do Vaticano, de uma
mensagem do papa Paulo VI. A implantagdo do Plano Nacional de
Telecomunicacdes foi feita paralelamente com a instalacdo de estacdes de
televisdao fora do eixo Rio-Sao Paulo-Belo Horizonte. A partir de 1960, cidades
como Brasilia, Salvador, Recife, Curitiba, Fortaleza e Belém inauguraram os
primeiros canais de televisao. A expansao do nimero de emissoras resultou em
um aumento do alcance do veiculo junto ao publico brasileiro, com a
aceleracdo na venda de aparelhos receptores. Dados da Associacdao Brasileira
da Industria Eletro-Eletronica (ABINEE) mostraram um crescimento médio de
10% na venda de televisores a partir de 1963. Em 1968, o total de aparelhos
comercializados chegou a 678 mil unidades, 47% a mais que no ano anterior,
elevando o nimero de televisores em funcionamento no pais para 4.336.000
em 1969. °

Outra vertente de modernizagao, que modificou a estrutura

administrativa e gerencial das emissoras de televisao, se concretizou com a

6 COSTA, A.; SIMOES, 1.; KEHL, M. R. Um pais no ar : histéria da TV brasileira em 3 canais.S30 Paulo:
Brasiliense/Funarte, 1986, p. 86
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instalacao da televisao Excelsior, em Sao Paulo, em julho de 1960, emissora
fundada por um grupo de que incluia politicos, cafeicultores e donos de jornal.
A partir de um modelo norte-americano, a estacdao implantou bases
empresariais consideradas inovadoras, com a divisao em departamentos. A
relagdo com o mercado publicitario mudou, com o fim da interferéncia dos
anunciantes no conteudo dos programas, restringindo esta atuacdo das
empresas ao apoio comercial. A televisao Excelsior também definiu uma grade
de programacao fixa, tanto horizontalmente (programas veiculados durante
varios dias da semana no mesmo hordrio) quanto verticalmente (sequiéncia
pré-determinada de programas) e foi rigorosa na pontualidade dos programas,
gue nao era regra até entdao. A emissora foi a primeira a por no ar programas
em rede nacional, mas eles ainda ndao eram exibidos simultaneamente. Os
videoteipes eram enviados de S3o Paulo para as outras cidades para serem
veiculados com atraso. A Excelsior inovou ainda na programac¢ao. Uma das
novidades foi a divisao de trabalho: em Sao Paulo, a emissora fazia teleteatro e
no Rio de Janeiro, os humoristicos e os musicais. Também na area de
teledramaturgia, foi a Excelsior que veiculou a primeira telenovela didria do
Brasil. De julho a setembro de 1963, foi ao ar “2-5499 Ocupado”, versao de
Dulce Santucci para o texto original argentino de Alberto Migré, com Tarcisio
Meira e Gléria Menezes nos papéis principais. As mudanc¢as promovidas pela
Excelsior fizeram com que, em pouco tempo, ela disputasse o primeiro lugar na
preferéncia do publico com as televisdes Tupi e Rio.

A disputa pela audiéncia ganhou mais um concorrente em 26 de abril de
1965, com a inauguracao da televisao Globo, no Rio de Janeiro. O investimento
foi do empresario Roberto Marinho, dono do jornal “O Globo”, da Radio Globo
e da Rio Grafica Editora, entre outros negdcios. Marinho tinha ganhado a
concessao da emissora no fim dos anos 50, no governo JK, mas a implantacao
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so foi efetivada a partir de 1961. Em julho de 1962, ele assinou dois contratos
de cooperacdo com o grupo norte-americano Time-Life, que ja tinha tentado
acordo semelhante com o grupo do jornal O Estado de S. Paulo e com os
Didrios Associados. 'Pelos contratos, a Time-Life Broadcast International Inc. se
comprometia a oferecer treinamento especializado na area de televisao, troca
de informagdes sobre direcdo administrativa e comercial, assessoramento de
engenharia e orientacao para a aquisi¢cao de filmes e programas produzidos no
exterior. A empresa norte-americana estabeleceu repasses mensais de dinheiro
e, em troca, teria direito a participagao de 30% dos lucros liquidos da televisao
Globo, que deveria fornecer balangcos mensais e anuais ao grupo estrangeiro.
Em janeiro de 1965, o Contrato Principal foi substituido por um Contrato de
Arrendamento que modificava, formalmente, o vinculo entre as duas
empresas. Em uma conferéncia, realizada em outubro de 1964, o presidente do
Time-Life Broadcast International Inc, Weston C. Pullen Jr, co-signatario de
Roberto Marinho nos contratos, expos a estratégia do grupo na América Latina:
relatou que estava investindo na Venezuela, na Argentina e no Brasil em
posicao minoritdria em termos de oportunidade de investimento, devido a
legislacao de telecomunicacdes dos paises, afirmou que era indispensavel ter
sécios locais e ressaltou que a programacao das estacGes era uma operagao
conjunta entre os EUA e os paises latino-americanos.

As operacdes entre o empresario Roberto Marinho e o grupo Time-Life
foram contestadas por parte de politicos e empresdrios do setor de
radiodifusdao. O contato de assisténcia técnica, por exemplo, sé foi registrado

na Superintendéncia de Moeda e Crédito (atual Banco Central do Brasil) em 27

" CAPARELLI, S.; SANTOS, S. dos. La televisién en Brasil, in OROZCO, Guillermo (coord.), Historias de la
television en América Latina.Barcelona: Gedisa, 2002, p. 74. HERZ, Daniel, A Historia Secreta da
Rede Globo. Porto Alegre: Tché Editora, 1987, p. 128
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de maio de 1964, quase dois anos depois de assinado. A presenca de um
funciondrio do grupo, Joe Wallach, como assessor técnico da televisdao Globo,
também foi criticada. Em 23 de outubro de 1965, foi publicado no Didrio Oficial
o requerimento, assinado por 141 deputados, para a criagao de uma Comissao
Parlamentar de Inquérito para investigar o assunto, que também foi objeto de
analise do Conselho Nacional de Telecomunica¢des (Contel) e da Comissao de
Investigacdes do Ministério da Justica. O principal argumento era o desrespeito
ao artigo 160 da Constituicao, que vedava a participacdo estrangeira em
empresas de telecomunicagdes. A CPI foi criada em marco de 1966 e em agosto
do mesmo ano condenou os contratos. O Conselho Nacional de
Telecomunicagdes ja havia determinado, em maio, que a televisao Globo e o
grupo Time-Life fizessem ajustes nos contratos para adequa-los a legislacao
brasileira. Um parecer da presidéncia da Comissao de Investigacao do
Ministério da Justica caracterizou o vinculo societario entre Globo e Time-Life,
mas a andlise do caso pelo conselho n3ao foi unanime. Depois de alguns
pareceres favordveis a televisao Globo, as negociacdes foram aprovadas
oficialmente, em setembro de 1968, pelo presidente da Republica, marechal
Arthur da Costa e Silva. Depois de implantada no Rio de Janeiro, a televisao
Globo buscou os principais mercados do pais e, em 1967, ja tinha estacdes em

Sao Paulo (a antiga TV Paulista) e Belo Horizonte.

Teledramaturgia

As novelas passaram a ser um dos principais produtos das emissoras na
tentativa de conquistar a audiéncia e substituiram os teleteatros na producao
de teledramaturgia. Autores, elenco e equipe técnica originaram-se do radio,
onde ja se produzia novelas desde a década de 1940. Havia alguns autores
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brasileiros, mas boa parte dos textos era de paises latino-americanos com
tradicdo de novelas, como Argentina, Cuba e México.® O primeiro grande
sucesso foi “A Moca que Veio de Longe”, novela baseada em texto argentino,
também produzida pela Excelsior em 1964. No final do mesmo ano, estreou “O
Direito de Nascer”, do cubano Félix Caignet, que se constituiu no maior éxito da
década na area de teledramaturgia. Originalmente produzida para o radio, a
telenovela feita pela televisdao Tupi esteve no ar até agosto de 1965. O capitulo
final foi seguido de duas festas, no Ginasio do Ibirapuera (em Sao Paulo) e no
Maracanazinho (no Rio de Janeiro), com o publico confundindo personagens e
atores. A partir de “O Direito de Nascer”, estabeleceu-se um padrao para as
telenovelas, com histdrias situadas em outros paises e no passado, com
personagens que correspondiam a esteredtipos de mocinhos e vildes, sem
ligacdo com a realidade brasileira. A televisdao Globo comecou a produzir
novelas pouco menos de um ano depois de inaugurada, e contratou a cubana
Gloria Magadan, executiva da multinacional Colgate-Palmolive, com a principal
autora da area de teledramaturgia. O primeiro sucesso de Magadan na TV
Globo foi “Eu Compro Essa Mulher”, de margo a agosto de 1966, utilizando o
modelo importado das telenovelas mexicanas, cubanas e argentinas. A
primeira tentativa bem sucedida de quebrar este modelo ocorreu com a
exibicao de “Beto Rockfeller”, na televisdao Tupi, entre 1968 e 1969. O autor
Braulio Pedroso construiu um anti-herdi, que rompia com os ideais romanticos
das novelas anteriores e incorporava caracteristicas do povo brasileiro. A
historia de Beto, homem de classe média que se faz passar por integrante da
alta sociedade, trazia inovagdes tanto no enredo quanto na realizagao técnica,

com novos movimentos de camera. A novela conquistou o publico e

8 FERNANDES, Ismael. Memdria da Telenovela Brasileira.S3o Paulo: Editora Brasiliense, 1997, p. 36
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determinou a mudanc¢a de padrdes do género, seguida imediatamente pelas
demais emissoras.

Além das telenovelas, a programacao das emissoras na década de 1960
era baseada em programas musicais e humoristicos, com elenco origindrio do
radio, do teatro de revista e das companhias de teatro tradicionais no Rio de
Janeiro e em S3o Paulo. Excelsior, Record e, mais tarde, Globo, investiram em
festivais de musica, que atrairam grandes audiéncias. Em maio de 1967 foi
inaugurada a televisao Bandeirantes, em S3ao Paulo, pertencente a Joao Saad,
dono da Radio Bandeirantes, e que tinha conseguido a concessao da emissora
ainda durante o governo Getulio Vargas. A programacao da televisao
Bandeirantes seguia a tendéncia dos canais que ja estavam estabelecidos, com
énfase nos musicais e humoristicos. Nesta época ja se destacavam na televisao
nomes como Flavio Cavalcanti, Chacrinha e Dercy Gongalves, lideres de
audiéncia em seus horarios. Eles representavam a tentativa das emissoras de
ampliar o publico telespectador: com a expansao das emissoras pelo pais e o
crescimento da venda de receptores, a intencado era a de que o veiculo deixasse
de ser de acesso exclusivo da elite brasileira, atingindo camadas mais
populares. A tendéncia, entao, foi aproximar as classes economicas C e D da
programacao, e os programas de auditoério tiveram esta funcdao. Foram criados
programas que retratavam a vida de pessoas miserdveis e temas como
curandeirismo e a infelicidade conjugal, além de shows de calouros,
distribuicdao de prémios, localizacao de pessoas perdidas e a promoc¢ao de
casamentos. A estratégia deu certo: em 1971, 70% dos aparelhos de televisao
ligados no Rio de Janeiro e em S3o Paulo ja pertenciam a familias das classes C
e D. No mesmo ano, a apresentacao, em dois programas, de uma mae-de-santo
qgue prometia a cura de doencas provocou a intervencdo do Ministério das
Comunicagdes, que apreendeu os videoteipes dos programas. A Censura do
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governo militar repreendeu as emissoras Globo e Tupi, a Conferéncia Nacional
dos Bispos do Brasil (CNBB) também se manifestou e as duas redes de televisao
assinaram um protocolo que visava limitar os abusos cometidos na luta pela
audiéncia.

Os avangos tecnolégicos deram suporte ao desenvolvimento do
telejornalismo, principalmente depois da adogdo definitiva do videotape e da
estrutura técnica montada pela Embratel em todo o pais. Nos primeiros 19
anos da televisao no Brasil, o jornalismo na televisao era feito localmente,
porque nao havia a transmissao via satélite. Emissoras que tinham estacdes em
cidades diferentes, como os Didrios Associados, faziam o noticidrio
individualmente, ainda que trocassem, depois do advento do videoteipe,
reportagens sobre os acontecimentos mais importantes. Somente a
implantacao da Rede Nacional de Telecomunica¢des, uma das prioridades
tecnoldgicas do governo militar instalado no pais a partir de marco de 1964,
possibilitou a televisao Globo o langamento, em setembro de 1969, do “Jornal
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Nacional”, o primeiro programa da televisao brasileira em rede nacional. Neste
periodo, a Globo ja detinha a lideranca na audiéncia, com nove entre os 10
programas mais assistidos no Rio de Janeiro e trés entre os 10 mais vistos em
Sao Paulo.

A primeira novidade tecnolégica dos anos 70 foi a introducdao da cor. O
evento escolhido pelo governo militar para a primeira transmissao colorida da
televisdo brasileira foi a Festa da Uva de Caxias do Sul (RS), em fevereiro de
1972 °. ATV Difusora de Porto Alegre foi a responsavel pela transmiss3o, com o

suporte técnico da TV Rio. Neste momento, s6 havia 500 receptores de

televisao aptos a receber as imagens transmitidas por meio do sistema PAL-M.

° A transmiss3o do Carnaval carioca seria a primeira experiéncia em cores da televisdo brasileira. Mas o
ministro das Comunicac¢des do governo Médici, Hygino Corsetti optou pela transmissdo da Festa da Uva. Além
de o ministro ser natural de Caxias do Sul, a filha dele tinha sido eleita a Rainha da Festa da Uva. (RIXA,
Almanaque da TV: 50 anos de memodria e informacgado. Rio de Janeiro: Objetiva, 2000, p. 132).
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O inicio das transmissOes regulares de programas em cores, no entanto, ja
tinha sido marcado com um ano de antecedéncia pelo governo, que
determinou a data de 31 de marco de 1972, para comemorar o oitavo
aniversario do golpe militar. As emissoras exibiram longas-metragens, musicais
e especiais de teledramaturgia. Além da compra de equipamentos para as
transmissdes, as estacdes fizeram algumas adaptag¢bdes para aproveitar as
imagens coloridas, como a criacao de novos logotipos. A introducdao da cor nao
era economicamente vantajosa para as emissoras, por causa dos gastos
elevados dos novos equipamentos, mas foi uma imposicao do governo militar,
dentro dos ideais de modernidade e progresso do pais. Em meados da década
de 70, a rede Bandeirantes foi a primeira emissora brasileira a ter a
programacao totalmente em cores. Mas o predominio dos aparelhos

receptores em cores s6 ocorreu, no Brasil, a partir de 1992.

Censura

Além das imposi¢des na introducdo da transmissdao em cores, o governo
militar também interferia no conteddo do que era exibido pelas emissoras
brasileiras. Com o Ato Institucional 5 (Al-5), instaurado em 13 de dezembro de
1968, foi instituida a censura prévia. A partir desta data, eram examinados
previamente todos os programas veiculados, do telejornalismo as novelas,
estendendo-se a vigilancia também aos anuncios publicitarios. Durante o
governo do general Emilio Garrastazu Médici (1969-1974), todas as emissoras
de televisdao receberam pressdbes como multas e suspensao de alguns
programas. A novela “Roque Santeiro”, de Dias Gomes, por exemplo, foi
proibida em agosto de 1975, a dois dias da estréia. A Rede Globo ja havia
gravado 36 capitulos, a um custo total de USS 500 mil. Um ano antes, jornais,
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revistas, emissoras de televisdo e radio ndao puderam noticiar um surto de
meningite que matou mais de 200 pessoas em S3ao Paulo. A exibicdo de um
numero do Balé Bolshoi no programa “Fantastico”, da Rede Globo, foi vetada
sob a alegacdo de que o corpo de baile era russo e, portanto, instrumento de
propaganda comunista.”® O Departamento de Censura Federal e Diversdes
Publicas fazia a classificacdo por faixa etaria e por horario e determinava os

cortes (parciais ou totais) a serem feitos.

O numero de brasileiros que tinha acesso a programacao de televisao
aumentava gradativamente nos anos 70. A Copa do Mundo de Futebol
realizada no México, em 1970, foi acompanhada, ao vivo, por 4,3 milhdes de
aparelhos receptores em todo o pais. A proporcdao era de um televisor para
cada 20 habitantes. O numero de domicilios equipados com aparelhos de
televisdao cresceu principalmente nas regioes Sul e Sudeste. Contribuiram para
o0 aumento na quantidade de receptores as novas facilidades para a obtencao
de crédito. A penetracdao cada vez maior deste veiculo de comunicacao
interessava ao regime militar como instrumento de propaganda. Ao mesmo
tempo, as emissoras tinham uma relacdo estreita com o governo, por conta de
débitos com instituicOes oficiais e da dependéncia da publicidade oficial para a
receita dos canais de televisao. O crescimento do veiculo também canalizou
uma proporcdao maior de verbas publicitarias: em 1970, a televisdao absorvia
39,6% dos investimentos publicitarios do pais; em 1980, a porcentagem ja era

de 57,8%.

O aumento do mercado televisivo refletiu-se em mudancgas nos padrdes
administrativos das emissoras, calcados, a partir deste periodo, nos similares

norte-americanos, com a implantacao de um esquema empresarial industrial.

% SIMOES, Inima, A Nossa TV Brasileira.S30 Paulo: Editora Senac, 2004, p. 43
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Em 1971, a rede Globo criou um departamento de pesquisa e analise, que
passou a planejar a publicidade e adaptar os programas de acordo com os
resultados das pesquisas socioculturais que comecaram a ser realizadas. Uma
conseqliéncia desta mudanca de estrutura foi o aumento na porcentagem de
programas produzidos no pais em relagdo a porcentagem de produgdes
estrangeiras exibidas nas emissoras brasileiras: em 1965, os produtos
comprados no exterior representavam 48% da programacgao, percentual que
passou para 42% em 1977. Outra medida importante foi a padronizag¢ao da
programacao das redes de televisdao em todo o pais. A Rede Tupi foi a pioneira
na adoc¢ao desta medida, em 1974, seguida um ano depois pela Rede Globo e

logo pelas outras emissoras.

A Rede Globo consolidou-se como o principal sistema de televisdao aberta
do pais. Inaugurou duas emissoras proprias, em Brasilia (1971) e Recife (1972)
e conquistou afiliadas nas outras regides. A expansao da rede estimulou
investimentos no telejornalismo, que obteve uma série de progressos
tecnoldgicos. 'Além de usar o sistema de microondas da Embratel para as
transmissdes em rede nacional, a Globo construiu rotas prdprias para conduzir
os sinais dos grandes centros para as cidades menores, onde foram instaladas
estacdes retransmissoras. As equipes de reportagens comegaram a usar
cameras de cinema chamadas CP (as iniciais do fabricante Cinema Products),
gue eram menores e mais leves, além de gravarem som e imagem. A partir de
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1973, todas as reportagens do “Jornal Nacional” foram produzidas em cores. O
equipamento de rua mudou novamente em 1976, com a introducao de
unidades portateis chamadas de Eletronic News Gathering (ENG), compostas
por cameras, transmissores de microondas, videoteipes e sistemas de edicao. O

ENG possibilitou que os repdrteres fizessem transmissdes ao vivo para os

" MEMORIA GLOBO. Jornal Nacional:a noticia faz histéria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004, p. 50
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telejornais e a primeira experiéncia ocorreu em 1977, no “Jornal Nacional”. Os
equipamentos utilizados para as transmissdes em estudio também tiveram
avancgos técnicos. Em 1971, a Globo adotou o teleprompter, aparelho que
permitia ao apresentador do telejornal ler o texto olhando para a camera.
Outras inovacdes do telejornalismo da Rede Globo neste periodo foram a
implantacdao de escritérios no exterior (o primeiro foi instalado em Nova
lorque, em 1973), para o envio de reportagens pelos correspondentes
internacionais, e o maior destaque a cobertura politica feita em Brasilia,
principalmente apds 1974, com a posse do presidente Ernesto Geisel, que
prometeu uma abertura politica controlada. A programacdo jornalistica
aumentou com os lancamentos do “Jornal Hoje” (1971), “Globo Repérter” e

“Fantastico” (1973), entre outros programas.

Ao lado do jornalismo, a area de maior destaque da Rede Globo neste
periodo foi a producao de telenovelas. Foram consolidados os horarios das
19h, 20h e 22h. A partir de 1975, introduziu-se o horario das 18h, dedicado a
adaptacOes de obras da literatura nacional. A concorréncia ndo acompanhou
este investimento em teledramaturgia: somente a Rede Tupi, em alguns
momentos, conseguiu exibir quatro novelas simultaneamente. A Rede Globo
consolidou a tematica nacional das novelas e investiu em autores que se
tornariam os mais conhecidos do género, como Janete Clair e Dias Gomes.
Também montou uma estrutura de producao, com estudios modernos. Novelas
de sucesso foram exibidas neste periodo como “Irmaos Coragem”(uma das
maiores produgdes da emissora, com 328 capitulos, pela primeira vez atraiu o
publico masculino para o género), “Bandeira 2”(1971), “Selva de Pedra”(1972,

a primeira a ter 100% de audiéncia no ultimo capitulo), “O Bem Amado”( 1973,
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a primeira novela colorida); “Gabriela” (1975); “Pecado Capital” (1975);
“Escrava Isaura”(1976); “Dancin Days”(1978) e “Cabocla”(1979). A melhoria da
gualidade das telenovelas se reflete no inicio das exportacdes do produto, um
dos maiores negdécios da Rede Globo até hoje. A primeira novela vendida para
o exterior foi “O Bem Amado”, comprada pelo Uruguai em 1973. Vale destacar
a conquista do mercado portugués pela Rede Globo, iniciada com a venda da

novela “Gabriela” em 1977.

Enquanto a Rede Globo tornava-se a lider de audiéncia em todo o pais,
duas redes de emissoras passaram por crises financeiras que custaram-lhes a
cassacao da concessao publica. A partir de 1969, a Excelsior teve problemas
graves de dividas acumuladas, erros administrativos e falta de pagamento dos
400 funciondrios, o que afetou a continuidade de parte da programacdo.’” O
telejornalismo foi o mais prejudicado, mas a emissora continuou produzindo
novelas e exibindo longas-metragens. A divida da rede (emissoras no Rio de
Janeiro e em Sao Paulo) era de 40 milhdes de cruzeiros novos, o equivalente a
USS 10 milhdées. Em 28 de setembro de 1970, o governo federal cassou a

concessao de funcionamento da rede.

A Rede Tupi iniciou a década de 70 como a segunda rede do pais em
audiéncia e em faturamento publicitario. A emissora competia com a Rede
Globo principalmente na audiéncia das telenovelas e muitas produgdes se
destacaram neste periodo, como “Mulheres de Areia” (1973), “O Machao”
(1974), “A Viagem”(1976) e “O Profeta” (1978). Também fazia sucesso o
programa humoristico “Os Trapalhdes”, que passou a ser exibido pela Rede
Globo a partir de 1977. Mesmo com o reconhecimento do publico e do

mercado publicitario, a Rede Tupi teve agravada, neste periodo, uma crise

12 MOYA, Alvaro de, Gloria in Excelsior. S3o Paulo: Imprensa Oficial, 2004, p. 287
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financeira que havia comecado nos anos 60, provocada por ineficiéncia
administrativa, custos altos na producao de programas e dividas com érgaos do

governo, como a Previdéncia Social™.

Paralelamente, havia pendéncias
judiciais por causa de acdes dos herdeiros de Assis Chateaubriand que
requeriam a extingdo do Condominio dos Didrios Associados, que havia sido
criado por Chateaubriand em 1959 como d6rgao administrador da rede de
jornais, revistas, radio e televisdao. A crise era localizada nos veiculos de
comunicag¢ao do Rio e de S3ao Paulo. “O Jornal” e a revista “O Cruzeiro”
deixaram de circular. A televisao Tupi de Sdo Paulo, que a partir desta época
concentrou 80% da producao da rede, tinha prejuizo financeiro. Os veiculos dos
outros estados, no entanto, tinham situacdo financeira estavel. Um agravante
decorrente da legislacao foi o encerramento dos prazos de funcionamento das
concessOes, em 1977. A partir de 1979, os salarios dos funcionarios comegaram
a ser pagos com atraso e os trabalhadores fizeram greve. Em 1980, o grupo
chamado Diarios Associados pediu concordata preventiva e em 16 de julho do
mesmo ano, as concessoes de sete emissoras da Rede Tupi (Rio, Sao Paulo,

Belo Horizonte, Recife, Fortaleza, Belém e Porto Alegre) foram cassadas pelo

presidente da Republica, Jodo Batista Figueiredo.

Junto com as novelas e os telejornais, os programas de auditdrio faziam
muito sucesso em todas as emissoras. Os maiores destaques do género eram
Chacrinha, Flavio Cavalcanti, Hebe Camargo e Silvio Santos. Contratado da
Rede Globo até 1976, Silvio Santos fez um acordo comercial com a Rede Record
e, em 1976, obteve a concessao de um canal no Rio de Janeiro, a TV Studios

(TVS)."* O programa dominical apresentado por ele passou a ser transmitido

B CARNEIRO, Glauco, op cit, p. 531
14 MIRA, Maria Celeste. Circo Eletronico:Silvio Santos e o SBT. Sdo Paulo: Edigdes Loyola, 1999
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simultaneamente pelas duas emissoras (TVS e Record). A programacgao da TVS
era voltada para as classes sociais C e D, contrastando com o perfil de
programacao da Rede Globo, identificado com a classe média em ascensao.
Além do programa principal, do dono da emissora, a programacao tinha como

atrativo os filmes mais populares, que comegaram a conquistar a audiéncia.
Novas redes

A redistribuicdo das concessOes de emissoras que pertenciam a Rede
Tupi deu origem a duas novas redes de televisao no pais. A primeira a ser
inaugurada foi o Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), de propriedade do
apresentador Silvio Santos, que entrou no ar em agosto de 1981. A producao,
baseada em Sao Paulo, caracterizou-se, desde o inicio, pelo objetivo de atingir
as camadas mais populares da populagdao, como ja fazia a TVS, primeira
experiéncia do empresario como proprietario de um canal de televisdo. A base
da programacao, além do programa dominical do dono da emissora, eram os
programas humoristicos, os programas de auditério (com idolos populares
como Raul Gil, Airton e Lolita Rodrigues) e os programas que exploravam
dramas humanos, como “O Povo na TV”. Em 1982, o SBT exibiu a primeira
telenovela comprada do México, “Os Ricos Também Choram”. No mesmo ano,
produziu sua primeira telenovela, “Destino”, adaptada de um texto original
mexicano. Para as criancas, foi feita a adaptacdao do programa norte-americano
“Bozo”. O objetivo da adocdao de uma programacao voltada para as classes

populares foi conquistar o segundo lugar na audiéncia nacional.

Em junho de 1983 foi inaugurada oficialmente a Rede Manchete, de
propriedade do empresario Adolpho Bloch, que ja tinha o nome consolidado no
ramo grafico. Ao contrario do SBT, a Rede Manchete caracterizou-se por uma

programacao voltada para as classes A e B, com musicais com artistas da MPB,
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um telejornal diario com duas horas de duragdo, entrevistas com
personalidades internacionais, documentarios e minisséries. Também
consolidou uma faixa de programacao destinada ao publico infantil, que lancou
as apresentadoras Xuxa e Angélica. Produziu minisséries (“A Marquesa de
Santos”, em 1984) e novelas (“Dona Beija, em 1986) de sucesso. Em 1990,
exibiu a novela “Pantanal”, de Benedito Ruy Barbosa e direcao de Jayme
Monjardim. A producdo revolucionou os parametros estéticos do género e

ameacou a lideranca, em termos de audiéncia, da rede Globo.

A emissora lider em audiéncia continuou a investir em tecnologia,
principalmente para a producao de telejornalismo e teledramaturgia. Na parte
jornalistica, destacou-se a maior utilizacgdgo da computacao grafica na
elaboracao de cenarios e vinhetas. As técnicas ja vinham sendo utilizadas na
area de entretenimento da emissora e tornaram conhecido o designer suico
Hans Donner. Mas coube a Rede Bandeirantes, em 1982, uma inovacao
tecnologica em termos de cobertura nacional da transmissao: ela foi a primeira
a utilizar o satélite na distribuicao de programas de Sao Paulo para o resto do
pais, substituindo o sistema de microondas e barateando os custos. Em marco
de 1985 foi lancado o primeiro satélite brasileiro de comunicacdao, com 24
canais. O segundo foi lancado em 1986. Em 1988, o pais ja tinha 48 satélites em

funcionamento.

O telejornalismo da Rede Globo destacou-se pelo investimento em
grandes coberturas, como a da primeira visita do papa Jodo Paulo Il ao pais, em
1980 e a abertura de uma sucursal em Belém, para a cobertura jornalistica da
Regidao Amazobnica. O jornal local “Bom Dia Sao Paulo”, inspirado no modelo
norte-americano “Good Morning America”, foi ao ar a partir de 1981. A

producao matutina foi o embriao do telejornal nacional “Bom Dia Brasil” e dos

32



telejornais locais do inicio da manha, que se consolidaram nos anos 90. O
telejornalismo da Globo, emissora identificada como apoiadora do regime
militar e do governo, enfrentou duas crises: em 1982, durante a apuragao de
votos da primeira eleicdao direta para governador, no que ficou conhecido como
“escandalo Proconsult”, em que a emissora foi acusada de ndo divulgar o
resultado das elei¢Oes favoravel ao candidato Leonel Brizola, no Rio de Janeiro;
e apos a redemocratizacao do pais, em 1989, durante a campanha presidencial
gue confrontou os candidatos Fernando Collor de Melo e Luiz Indcio Lula da
Silva, quando a emissora foi acusada de manipular a edicao de um debate entre
os dois candidatos para favorecer Collor de Melo, que se elegeu presidente da

Republica.

Na area de teledramaturgia, os anos 80 consolidaram a Rede Globo como
exportadora de novelas, primeiramente para os paises da América Latina e, a
seguir, Europa (principalmente Portugal) e Asia. Segundo a pesquisadora Nora
Mazziotti, em 1977 as vendas externas da Rede Globo totalizavam cerca de USS
300 mil; em 1981 chegavam a USS 3 milhdes; em 1985, a USS 14 milhdes e em
1990, a USS$ 20 milhdes. ™ Autores que j& haviam feito sucesso nos anos 70
reafirmaram o seu prestigio na década seguinte, como Gilberto Braga (“Vale
Tudo”, de 1988, um dos grandes éxitos do periodo) e Cassiano Gabus Mendes
(“Brega e Chique”, de 1987 e “Que Rei Sou Eu?”, de 1989). Outros, apesar de ja
trabalharem no veiculo ha algum tempo, chamaram a atenc¢ao do publico,
como Manoel Carlos (“Baila Comigo”, de 1981 e “Sol de Verao”, de 1982),
Benedito Ruy Barbosa (“Sinhd Moca”, de 1986) e principalmente Aguinaldo

Silva (“Roque Santeiro”, de 1985, o maior sucesso da década). Silvio de Abreu

u MAZZIOTTI, Nora, La Industria de La telenovela :la produccion de ficcion en América Latina. Buenos Aires:
Editorial Paidds, 1996, p. 44
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deslocou a atenc¢ao para o horario das 19h, com novelas que tiveram tanta
audiéncia como as do hordrio nobre, das 20h. Dois exemplos foram “Guerra
dos Sexos” (1983) e “Cambalacho” (1986). As minisséries foram incorporadas
definitivamente a programacao regular da Rede Globo, com destaque para as
historias baseadas na literatura e na histéria do Brasil. (“Lampido e Maria

Bonita”, de 1982, “Grande Sertao: Veredas” e “O Tempo e o Vento”, de 1985).

Tentando consolidar-se como rede nacional, a Rede Bandeirantes também
investiu em teledramaturgia. Até 1983, teve uma producdao constante de
novelas. O maior sucesso da emissora nesta area foi “Os Imigrantes”, producao
gue contava a histdria das imigracdes italiana, portuguesa e espanhola para o
Brasil. Teve 333 capitulos e durou mais de um ano. A Rede Bandeirantes so
retomou a producao de teledramaturgia no final da década, com algumas
minisséries. Outro investimento foi na contratacao de animadores de auditoério:
em periodos diferentes, estiveram na emissora durante a década de 80
apresentadores como Hebe Camargo, Chacrinha, Bolinha, Flavio Cavalcanti e J.
Silvestre, além de Fausto Silva, com o programa “Perdidos na Noite” (1986). No
jornalismo, o maior destaque foi o lancamento do programa “Canal
Livre”(1980), no ar até hoje. E a partir de 1983, a Rede Bandeirantes procurou
atingir um publico segmentado, passando a se autodenominar “O Canal do
Esporte”, com énfase nas transmissdes esportivas de fim de semana. A
televisdo Record, na década de 80, ainda tinha transmissao restrita ao estado
de S3o Paulo. Teve parte de suas acdes compradas pelo empresario Silvio
Santos e, durante a primeira metade da década, Record e SBT transmitiram
programas simultaneamente. A emissora estava em grave situacao financeira e
nao fez investimentos de grande porte durante o periodo. Em novembro de
1989,foi vendida para a Igreja Universal do Reino de Deus, por um preco

estimado em USS 45 milhdes.
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Marco regulatorio

A promulgacao da nova Constituicao, em 5 de outubro de 1988, trouxe
mudancas no marco regulatério para a Comunicac¢ado Social, que foi objeto de
um capitulo especifico da lei. O artigo 220 vedou a pratica de censura e a
ameaca a liberdade de expressao jornalistica. No mesmo artigo estava a
proibicdo de formacdo de monopdlio ou oligopdlio nos meios de comunicagao
social. A Constituicdo de 1988 também estabeleceu normas para a producao e
a programacado das emissoras de radio e televisdao, visando a promocao de
programas com finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas,
estimulando a producdo independente e a promoc¢ao da cultura nacional e
regional. Uma modificacao significativa foi feita em relacdo as normas para a
propriedade de veiculos de comunicacdao, extinguindo a limitacdo de
propriedade de empresas de comunicacao a brasileiros natos. A nova
constituicdo determinou que qualquer pessoa, brasileiros natos ou
naturalizados ha mais de dez anos, poderia assumir a administracao e a
orientacdo intelectual dos veiculos de comunicacdao. Foram modificadas
também as normas para a outorga e a renovagao de concessdes, permissoes e
autorizacOes para a utilizacdo de canais de radio ou de televisdao. Por causa
desta mudanca, antes da promulgacao da Constituicdo houve um numero
significativo de concessdes de canais de radio e de televisdao: no periodo de

1985 a 1988 foram outorgadas 90 concessdes, sendo 42 destas em 1988.

Investimentos em infra-estrutura e tecnologia caracterizaram as
atividades das maiores emissoras brasileiras na ultima década do século XX.
Neste periodo houve a introducdo do sistema de televisdao a cabo no pais e a
implantacao, em escala comercial, da rede mundial de computadores

(Internet). Uma portaria do ministério das Comunicacées de 1989 criou um
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servico denominado Distribuicdo de Sinais de Televisdao (DIST), mas a
distribuicdo das autorizacdes foi feita de novembro de 1990 a julho de 1991.%
As principais empresas a disputarem o mercado de televisao segmentada
foram as Organizacdes Globo e a Editora Abril. As Organiza¢cdes Globo criaram
a empresa Globosat, para transmitir canais pagos de televisdao por satélite. A
Editora Abril criou a TVA, para transmitir os canais por sistema de microondas
(MMDS). A versao brasileira da Music Television (MTV), veiculada por canais
abertos no Rio de Janeiro e em S3o Paulo, e pelo sistema a cabo no resto do
pais, foi a primeira emissora a operar para um publico segmentado, os jovens.

A lei da televisao a cabo, que regulamentou o setor, foi aprovada em 1995.

As Redes Globo e SBT investiram na infra-estrutura técnica. Em 1995, a
Rede Globo inaugurou o Projac (Projeto Jacarepagud), centro de producdo de
programas no Rio de Janeiro, com 1,3 milhao de metros quadrados, que
concentrou a producao de novelas, humoristicos, programas de auditério e as
demais produc¢des nao-jornalisticas da emissora. No ano seguinte, o Sistema
Brasileiro de Televisao p6s em funcionamento o Complexo Anhanguera, com
210 mil metros quadrados de area construida. Nos dois centros de producao,
concentraram-se estudios, fabricas de cenarios e figurinos, cidades
cenograficas e centros de pdés-producdao de programas. Com a retomada de
producdao de novelas, em 2002, a Rede Record também inaugurou o seu
complexo, chamado de Recnov, no Rio de Janeiro. Junto com as inovagdes
fisicas, as emissoras também investiram na tecnologia do produto final, com as
experiéncias de gravagcdes em sistema de alta definicdo (HDTV) e a
modernizacdo dos departamentos de computacdo grafica (para a producao de

vinhetas, efeitos especiais e cenarios virtuais).

> MATTOS, Sérgio, Histéria da Televisdo Brasileira:uma vis3o econdmica, social e politica. Petrépolis: Editora
Vozes, 2002, p. 203
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A Rede Globo manteve-se em primeiro lugar na audiéncia, sem
mudancas significativas na grade de programacao. As novelas continuaram
como um dos principais produtos tanto de consumo interno como de
exportacao. Internamente, no entanto, registrou-se uma queda de audiéncia:
em 1979, a Globo mantinha 51,5% da média anual de audiéncia no horario
nobre em S3ao Paulo. Em 1997, essa média teria se reduzido para 37%. 2ns
novelas do horario das 20h seguiram como as de maior penetracdo junto ao
publico, como “Renascer”(1993) e “O Rei do Gado” (1996), ambas de Benedito
Ruy Barbosa e “A Préxima Vitima”( 1995), de Silvio de Abreu. Consolidou-se a
producao de minisséries, como “Memorial de Maria Moura”(1994). E comecou
a ser veiculada a novela “Malhagcao”, no estilo das soap operas norte-
americanas (producdes sem duracao definida), voltada para o publico infanto-

juvenil, em exibicdo até hoje.

O Sistema Brasileiro de Televisao (SBT) garantiu o segundo lugar na
preferéncia dos telespectadores com uma programacao voltada para as classes
C e D. Para contrapor o “Domingao do Faustdao”, programa dominical
vespertino lancado pela rede Globo em 1989, o SBT criou o “Domingo Legal”,
em 1993, sob o comando do apresentador Gugu Liberato. As duas producdes
disputam até hoje a audiéncia ponto a ponto e ja foram acusadas de apelar
para atracdes que exploravam a degradacao humana para conquistar o publico.
Outro investimento do SBT na busca pela audiéncia foi na exibicao de novelas
produzidas no México. Em 1991, a emissora exibiu a novela infantil “Carrossel”,
gue ameacou a lideran¢a da novela da rede Globo “O Dono do Mundo”, de
Gilberto Braga, cujo enredo havia sido parcialmente rejeitado pelo publico. As

novelas mexicanas continuaram a garantir pontos de audiéncia para o SBT

12 PRIOLLI, G.; BORELLI, S. apud HAMBURGER, Esther, O Brasil Antenado: a sociedade da novela. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar Editor, 2005, p. 76
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durante toda a década. A emissora também investiu em produg¢des proprias,
mas sem regularidade. Os destaques foram para a recriagao de textos antigos,

como “As Pupilas do Senhor Reitor” (1994) e “Sangue do Meu Sangue”(1995).

Depois de comprada pela Igreja Universal do Reino de Deus, a Record
estruturou-se como rede nacional e fez investimentos em equipamentos e
pessoal para competir com o SBT pelo segundo lugar. Baseou sua programacgao
em filmes e programas de auditério, No final da década, comecou uma
producao sistematica de novelas. SBT e Rede Record disputaram audiéncia
também em um novo género jornalistico: os programas policiais da faixa das
18h (“Aqui e Agora”, no SBT e “Cidade Alerta”, na Record), que comecaram a
utilizar-se das transmissdes ao vivo de longa duracdao, com o uso constante de
helicopteros para a cobertura das ocorréncias policiais. Na guerra pela
audiéncia, as producdes foram acusadas de exagerar na exploracdao de crimes,
veiculando imagens chocantes para a maior parte dos telespectadores. Em
1997, a Rede Record langou, em rede nacional, um apresentador que seguia a
mesma linha de exploracao de casos policiais. Carlos Massa, o Ratinho, no
programa “Ratinho Livre”, chegou a tirar pontos de audiéncia da Rede Globo

no horario nobre. Um ano depois, foi contratado pelo SBT.

A partir do sucesso da novela “Pantanal”, a Rede Manchete prosseguiu
seu investimento em teledramaturgia, com producdes como “A Histéria de Ana
Raio e Zé Trovao”(1991) e “Xica da Silva” (1997), mas sem a mesma
repercussao em termos de audiéncia. A emissora manteve o foco nas classes
sociais A e B, mas passou por dificuldades financeiras, foi negociada algumas
vezes e em 1999 foi vendida para o grupo Tele TV, que a transformou na Rede
TV! A Rede Bandeirantes disputou, durante os anos 90, a quarta posicao na

audiéncia nacional com a Rede Manchete — manteve-se como um canal
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dedicado ao esporte e ao jornalismo analitico, fazendo poucos investimentos
em teledramaturgia. Uma rede de emissoras criada neste periodo foi a Central
Nacional de Televisdao (CNT), pertencente ao mesmo grupo controlador do
banco Bamerindus. Foi a primeira rede com pretensdes de alcance nacional
criada fora do eixo Rio-Sdao Paulo (a sede da CNT era em Curitiba, capital do

Parana).

As grandes redes de televisdao aberta também disputaram pontos de
audiéncia no telejornalismo. A Rede Globo introduziu, a partir de 1991, um
quadro de previsdao do tempo, que gerou iniciativas similares entre os
concorrentes. A partir de 1996, os apresentadores titulares do “Jornal
Nacional”, Cid Moreira e Sérgio Chapelin, foram substituidos, seguindo-se uma
tendéncia de colocar jornalistas no lugar dos locutores. As outras emissoras
seguiram o novo padrao. Do mesmo modo, o “Jornal Nacional” deixou o
estudio tradicional para ser transmitido de uma bancada de onde se avistava a
redacao de jornalismo da Rede Globo. A novidade, influenciada por emissoras
de televisao a cabo que transmitiam noticias 24 horas por dia, como a CNN,

também foi copiada pelos outros canais de televisdao aberta do pais.

Atualmente, a Rede Globo mantém-se como a primeira rede de televisao
do pais em audiéncia, volume publicitario e faturamento. SBT e Record
disputam o segundo lugar. Nos ultimos trés anos, a Rede Record tem
ameacado a posicdao do SBT principalmente com o sucesso de novelas como
“Escrava lIsaura”(2004) e “Prova de Amor”(2005), que chegaram a obter a
lideranca de audiéncia. A Rede Bandeirantes disputa o quarto lugar com a Rede
TV!, rede de emissoras cuja programacao é baseada em entretenimento
(programas de auditério, femininos e de fofocas), jornalismo e programas

religiosos.
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Dados sobre as quatro maiores redes de televisdao abertas no pais,
relativos a fevereiro de 2005, mostram que a Rede Globo tem 4 emissoras
geradoras proprias, 96 geradoras afiliadas, 19 retransmissoras préprias e 1.405
retransmissoras afiliadas. A Rede Bandeirantes tem 10 geradoras proéprias, 23
geradoras afiliadas, 191 retransmissoras préprias e 234 retransmissoras
afiliadas. O SBT tem 10 geradoras proéprias, 37 geradoras afiliadas, 1.749
retransmissoras proprias e 639 retransmissoras afiliadas. A Rede Record possui
18 geradoras proéprias, 18 geradoras afiliadas, 322 retransmissoras proprias e

216 retransmissoras afiliadas (ver tabela abaixo).

Emissoras/red Globo SBT Record
es Bandeirantes

Geradoras 4 10 10 18
proprias

Geradoras 96 23 37 18
afiliadas

Retransmissor 19 191 1.749 322
as proprias

Retransmissor 1.405 234 639 216
as afiliadas

Fonte: CAPARELLI, Sérgio, Coronelismo, Radiodifusdo e Voto: a Nova Face de um Velho Conceito, in
BRITTOS, V. e BOLANO, C. Rede Globo — 40 anos de poder e hegemonia. S3o Paulo: Paulus, 2005

No que diz respeito a regulamentacao do setor, foi instalado, em 2002, o
Conselho de Comunicacdo Social, 6rgao previsto pela Constituicao de 1988. No

mesmo ano, foi aprovada a emenda ao artigo 222 da Constituicao que permitiu
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a entrada do capital estrangeiro nas empresas de tele-radiodifusao, até o limite
de 30% do capital. Em conseqliéncia dos desentendimentos das emissoras em
torno desta permissao de entrada de capital estrangeiro, houve uma
dissidéncia da Associacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisao (Abert),

sendo fundada a Associacao Brasileira de Televisao (Abratel).

1.1- Estrutura de Programacao das Principais Emissoras de Televisao Aberta no

Brasil

O género informativo é o Unico a receber investimentos significativos das
guatro maiores redes de televisdao abertas brasileiras. O telejornalismo segue
modelo parecido nestas emissoras: jornais em rede nacional no inicio da
manha, no horario do almo¢o, no hordrio nobre e nas ultimas horas do dia.
Também é comum o programa jornalistico semanal, com uma grande
reportagem sobre um tema da atualidade. As janelas de programacao para o
jornalismo local ou regional sdao semelhantes: na hora do almogo e por volta
das 19h. A teledramaturgia também responde por boa parte do volume de
investimentos das emissoras — somente a Rede Bandeirantes nao faz
investimentos continuos neste género. Programas de auditdrio e a transmissao
de eventos esportivos — incluindo programas jornalisticos sobre esporte e
mesas-redondas de discussdes das atividades esportivas - também se destacam
na grade de programacao das redes Globo, SBT, Record e Band. As emissoras
ainda investem em programas voltados para dois segmentos especificos do
publico: o feminino e o infantil. A programacdo de fim de semana das
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emissoras é bastante diferenciada em relagao aos outros dias da semana. O
jornalismo e a teledramaturgia ndo estdo incluidos de maneira significativa na
programacao dominical, que déd énfase ao esporte. Duas emissoras exibem
programas humoristicos no sabado a noite — o mesmo tipo de programa é
veiculado pela terceira emissora na noite de um dos dias da semana. Durante
os fins de semana, programas de auditdrios semanais fazem parte da grade e
aumenta a quantidade de longas metragens exibidos. Também é significativa a
presenca de programas religiosos, principalmente no horario da madrugada.
Em relagdao aos programas importados, na programacao diaria o predominio é
de novelas produzidas na América Latina, filmes de longa metragem e seriados
norte-americanos, muitos destes exibidos, em sua versao original, nos canais a

cabo.

A Rede Globo, que detém a maior audiéncia entre as redes de emissoras
abertas brasileiras, exibe conteddo jornalistico em varias faixas de
programacado. Ha noticidrios no inicio da manha, no horario do almoco, as
20h30 (“Jornal Nacional”, o mais importante da emissora) e as 23h55. Ha
também boletins didrios, as 9h30 e 17h35. No hordrio nobre da sexta-feira, é
exibido o “Globo Repdrter”. E no domingo, dois jornalisticos semanais: um
segmentado para o publico do campo, “Globo Rural” (as 8h) e um que mistura
noticiario e entretenimento, o “Fantastico” (20h30). A emissora abre trés
espacos para os noticidrios locais ou regionais. A teledramaturgia divide com o
jornalismo o hordario nobre da emissora. Quatro producdes sao veiculadas a
partir das 17h35, além da reprise de telenovelas antigas, as 14h30. Aos
sabados, o numero de producdes diminui para trés. O horario nobre também é
ocupado por filmes em longa-metragem (as segundas), programas
humoristicos (tercas, quintas, sdbados e domingos) e transmissao de partidas

de futebol (as quartas-feiras). O segmento feminino tem o programa “Mais
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Vocé”, de segunda a sexta-feira, das 8h as 9h30. A programacao infantil
concentra-se no hordrio matutino, das 9h30 ao meio-dia, de segunda a sabado.
O género esportivo ocupa o horario do almoco, de segunda a sabado e as
manhas de domingo com noticiarios. As transmissdes esportivas sao feitas em
horarios diversos das manhas e tardes de sabado e domingo. Programas de
auditério sao veiculados aos sabados (“Caldeirdao do Huck”, as 14h35) e
domingos (“Altas Horas”, a Oh50 e “Domingdo do Faustdao”, vespertino com
hordrio variado dependendo das transmissdes de eventos esportivos).
Destaca-se, ainda, a programagdo educativa, que se concentra a partir das
5h10 (de domingo a sexta) e de 6h15h (aos sabados), com os programas “Globo
Educacao”, “Globo Ciéncia”, “Globo Ecologia”, “Um Salto para o Futuro”,

“Agao” e “Telecurso 2000”.

A programacao do Sistema Brasileiro de Televisdo enfatiza os programas
de auditdrio, os humoristicos e os filmes e séries estrangeiros. Os programas de
auditorio preenchem as tardes de sabado (15h15 as 20h30) e domingo (13h as
21h), além das noites de sabado (22h15 a 0Oh) e de segunda-feira (“Hebe”, as
20h). Diariamente, ainda ha programas de auditério as 17h30 e a 1h. A maior
parte dos programas é gravada. Os humoristicos tém dois horarios diarios a
tarde, incluindo o seriado mexicano “Chaves”, que é exibido em varias faixas
hordrias para melhorar a audiéncia da emissora. Filmes e séries estrangeiros
ocupam boa parte da programacao. Durante a semana, existem horarios fixos
as 13h45 e as 20h30, além da exibicao de longas metragens as 22h15 em
alguns dias. Aos sabados e domingos, as manhas sao reservadas para as séries
e as noites (aos sabados, apds as Oh e aos domingos, as 21h) aos filmes. O
jornalismo em rede nacional tem trés horarios: as 6h (telejornal gravado no dia
anterior), as 21h30 e a 0h30. Programas de reportagens especiais sao

veiculados duas vezes por semana, a noite. No género teledramaturgia, ha uma
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producao propria, exibida as 19h30, além de uma novela importada do México
(as 16h45) e uma reprise (as 15h45). O género infantil tem programacao de
segunda a sdbado a partir das 7h e domingo as 9h. Aos domingos, ha também
ainda uma programacao segmentada, com produtos sobre pesca e sobre

caminhoneiros, exibidos das 7h30 as 9h30.

Jornalismo e novelas sao os destaques da programacao da Rede Record
na luta pelo segundo lugar na audiéncia entre as emissoras de televisao aberta.
No género jornalistico, o canal dispde de dois horarios nacionais, as 7h45 (“Fala
Brasil”) e as 20h30 (“Jornal da Record”). Ha também dois hordrios para o
jornalismo local, as 12h e as 19h30. Trés jornalisticos semanais completam a
grade do género: o “Repodrter Record”, as segundas-feiras, o “Camera Record”,
as sextas-feiras e o “Domingo Espetacular”, as 18h30. Na teledramaturgia, a
Record tem dois horarios para producdes proéprias, as 21h e 22h; um horario de
reprises, as 15h30 e um hordrio para a exibicao de uma producao importada do
México. A emissora da énfase aos programas femininos, que ocupam as faixas
horarias de 8h30 as 12h e de 16h30 as 18h. Outro investimento € nos
programas de auditorio nos fins de semana: aos sabados, das 13h45 as 19h30 e
aos domingos, das 14h as 18h30. Filmes e séries sao exibidos diariamente as
14h e a Oh e aos domingos, a partir das 21h. O noticiario esportivo se concentra
no hordrio de 12h, mas aos domingos ha um debate esportivo as 23h. O género
humoristico tem um programa no sabado, as 23h. Apesar de caracterizada
como uma emissora religiosa, a Rede Record exibe programas do género em

poucos horarios: diariamente, das 7h as 7h45 e a partir de 1h15.

A Rede Bandeirantes disputa a quarta posicao de audiéncia com a Rede
TV!, que ainda ndo tem a mesma cobertura nacional que as outras emissoras. O

telejornalismo também tem um peso importante na programacao da Band,
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com telejornais pela manha, no horario do almocgo, as 18h, 19h20 e a 0h30. Na
noite de domingo é exibido o jornalistico mais tradicional da emissora, o “Canal
Livre”, que estd no ar hd 27 anos. A emissora investe na programacao
esportiva, com dois hordrios didrios (as 11h30 e as 20h15), além de uma faixa
maior a partir das 14h de domingo que, com algumas interrupgdes, é
transmitida até as 23h30. Os programas femininos ocupam dois horarios
diarios, as 9h (“Bem Familia”)e as 15h (“Atualissima”). A emissora é a Unica que
exibe, em parte do hordrio nobre, a partir das 21h, um programa religioso
(“Show da Fé”). A programacao ligada a religides também estd em outros
hordrios: 2h15 e 5h, diariamente, além de 12h aos sdbados. O horario nobre
também tem programas de auditdorio, musicais (especializado no género
sertanejo) e filmes de longa-metragem. No horario matutino, de segunda a
sabado, a Rede Bandeirantes tem programas de vendas de produtos variados.
Nos fins de semana, além da programacdao esportiva, destacam-se os
programas de auditorio (aos sabados, “Raul Gil”, com quase quatro horas de
duracdao e aos domingos “Homenagem ao Artista”, as 18h30, com o mesmo

apresentador).
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Tabela — Principais géneros de programas exibidos pelas quatro maiores redes

de televisao aberta no Brasil

Redes Globo SBT Record Band

Géneros Jornalismo Filmes Jornalismo Jornalismo

Teledramaturgia | estrangeiros | Teledramaturgia | Esportivo

Humorismo Séries Programas Programas

Programas de | estrangeiras | femininos femininos

auditorio Humorismo | Programas de | Programas
Programas auditorio religiosos

de auditorio

Fonte: programacao divulgada nos sites das redes na internet

1.2 — O fenbmeno dos novos formatos nas principais redes de televisao

aberta no Brasil

Experiéncias de compras de formatos adaptados comecaram a ser feitas
pela televisao brasileira na década de 70. O programa infantil “Vila Sésamo”,
exibido entre 1972 e 1977, foi uma co-producao entre a Rede Globo e a TV
Cultura de Sao Paulo, adaptado do original norte-americano “Sesame Street”.
Nos anos 90, foi feita a experiéncia inversa: um formato desenvolvido no Brasil,
o programa de dramaturgia “Vocé Decide”, no qual o espectador escolhia o
final da histdria, exibido pela Rede Globo entre 1992 e 2000, foi adaptado em
outros paises. O SBT, desde os anos 90, também adapta formatos estrangeiros,

principalmente game shows (programas de perguntas e respostas), como
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“Roletrando”, “Show do Milhdao” e “Topa ou Nao Topa”, todos a partir de
originais exibidos por emissoras norte-americanas. A partir do final da década
de 90 foi consolidado o comércio de formatos como se apresenta hoje, com a
criacdo de empresas produtoras que desenvolvem formatos de programas de
televisao e os licenciam para emissoras de varios paises, mantendo regras
basicas que garantam a homogeneidade do formato, mas abrindo espaco para

adaptacdes nacionais, de acordo com o perfil da audiéncia de cada pais.

O Brasil iniciou a adaptacdao de formatos neste novo estagio pela
teledramaturgia. A rede SBT comprou, em 1997, os direitos da novela infanto-
juvenil argentina “Chiquititas”, que mostrava a rotina de criancas de um
orfanato. Durante cinco temporadas, atores brasileiros gravaram, em Buenos
Aires, a versao brasileira da novela. A marca “Chiquititas” foi licenciada para
brinquedos, material escolar e outros produtos, além do lancamento de CDs. A
versao original da novela, produzida na Argentina a partir de 1995, foi exibida
em 2007 pelo SBT. Outra adaptacao de novelas, também a partir de um original
argentino, foi feita pela Rede Bandeirantes. A emissora produziu a versao da
novela “Floribella” para o publico brasileiro em 2005 e 2006, com
licenciamento de produtos, e lancamento de CDs com a trilha sonora. E uma
adaptacao do conto de fadas Cinderela, na qual a personagem principal sonha

tornar-se uma cantora de sucesso.

Reality-shows e game shows sao os principais géneros de programas
estrangeiros adaptados atualmente pelas emissoras de televisao aberta
brasileiras. O primeiro reality-show adaptado por uma rede de televisao no
Brasil foi “No Limite”, exibido pela Rede Globo em julho de 2000. Tratava-se de
uma competicao na qual os participantes eram isolados em uma praia e tinham

gue cumprir tarefas ligadas a perigos da natureza. O programa teve trés
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edicdes, até 2001. O produto de maior sucesso de audiéncia deste género é
“Big Brother Brasil”, exibido pela Rede Globo desde janeiro de 2002. Neste
programa, os participantes sdao isolados em uma casa durante dois meses e
participam de vdrias provas até chegarem a um vencedor, que ganha um
prémio de RS 1 milhdo. O programa estimula a interatividade, com votagdes do

publico para a eliminagdo dos participantes.

As quatro maiores emissoras de televisao abertas no Brasil exibiram, em
2007, seis reality-shows. A rede SBT mostrou trés programas deste género.
“Idolos” é uma adaptacdo do concurso “American Idol”, que seleciona um
cantor amador para a gravacao de um CD. A segunda temporada foi exibida
pelo SBT, mas a empresa detentora dos direitos do programa recebeu proposta
da rede Record para a terceira temporada. “Supernanny”, na terceira
temporada, mostrou uma especialista em educacao chamada para intervir em
uma familia com dificuldades para criar os filhos. “Quem Perde Ganha”, é uma
competicao em que pessoas com problemas de obesidade ficam isoladas em
uma casa e, semanalmente, disputam pontos distribuidos para quem perder
peso. A rede Record apresentou “Simple Life — Mudando de Vida”, programa
no qual duas celebridades passam uma temporada vivendo na zona rural e
abandonando os habitos urbanos. A rede Globo apresentou quadros dos
programas “Caldeirdo do Huck” e “Domingao do Faustao” adaptados de
modelos estrangeiros. O “Caldeirdao do Huck” tem o quadro “Lata Velha”, no
qual os participantes concorrem a terem, gratuitamente, a reforma de um
carro velho. O “Domingdo do Faustao” alterna temporadas de trés quadros:
“Danca dos Famosos”, “Danca no Gelo” e “Circo do Faustao”, todos com
participacdao de celebridades em competicdes de danca, patinacao no gelo e

habilidades circenses.
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Trés destes reality-shows s3ao apresentados sazonalmente, com
temporadas anuais ou bianuais. Além de “Big Brother Brasil”, da Rede Globo,
ha também “O Aprendiz”, exibido pela rede Record. No programa, um
empresario (Roberto Justus) convoca executivos a participarem de uma disputa
gue os premiara com uma sociedade minoritaria em uma empresa. A Record
também exibe o reality-show “Troca de Familia”, no qual duas maes trocam de
familia por alguns dias e recebem RS 25 mil para gastar com a nova familia. A

primeira temporada foi veiculada pela emissora em setembro de 2006.

O SBT apresentou em 2007 outros programas adaptados de formatos
estrangeiros. No género game show, foi exibido o programa “Vocé E mais
esperto que um aluno da 5% série”, game de perguntas sobre assuntos
escolares com a participacdao de adultos e criancas. No género humoristico, a
rede de televisao brasileira adaptou o formato de “Camera Café”, programa
composto por quadros humoristico de cinco minutos, tendo como cenario um
corredor de uma empresa onde ha uma maquina de café. O programa “Casos
de Familia”estimula o confronto de dramas pessoais em um auditério. O
mesmo género de formato deu origem ao programa “Marcia”, adaptado pela

Rede Bandeirantes.

Sete reality-shows foram apresentados pelas quatro maiores redes de
televisdao aberta brasileiras em 2008. Os programas sazonais, como “Big
Brother Brasil” (Rede Globo), “O Aprendiz” e “Troca de Familia” (Rede Record)
tiveram novas temporadas. O SBT continuou a exibir “Supernanny” e estreou
“Astros”, uma competicao entre cantores amadores ou profissionais. Formato
parecido foi apresentado pela Rede Record, que estreou “Idolos”
(anteriormente exibido pelo SBT), a versdo brasileira do formato norte-

americano “American Idol” (também ha uma versao regional, “Latin American
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Idol”, exibida pelo canal a cabo Sony Entertainment). A Rede Bandeirantes
comecou a exibir o reality-show “E O Amor”, que mostra histérias de amor e de
desencontros amorosos reais e tenta aproximar casais. A Rede Globo manteve
alguns reality-shows como quadros de programas como o “Caldeirao do Huck”
(“Lata Velha”) e o “Domingdo do Faustdao” (“Danca dos Famosos”, “Danca das
Criancas”) e estreou um reality-show dentro do programa “Mais Vocé”,
apresentado por Ana Maria Braga. O “Grande Chef’ é uma competicao entre
chefs de cozinha. Além dos reality-shows, outros formatos foram adaptados
pelas quatro maiores redes de televisdao aberta brasileira. A Rede Globo inseriu
guadros em programas como “Domingdo do Faustdo” (“Jogo dos Dez” e “De
Cara no Muro”). A Rede Bandeirantes apresentou o game show “A Grande
Chance” e o humoristico “CQC”, adaptado de original argentino. A rede Record

exibiu o game show “O Jogador”.

Os investimentos em novos formatos nao se restringem as quatro
maiores redes de televisao aberta do pais. A Rede TV comprou os direitos de
produzir a versao brasileira da série “Donas de Casa Desesperadas”, que
comegou a ser exibida em 2007 e terminou no primeiro semestre deste ano. Os
episodios foram gravados na Argentina, onde a empresa que licencia o
programa também produziu versdes para a Argentina, Colémbia/Equador e
para o publico hispanico dos Estados Unidos. O seriado mostrava o dia-a-dia de
cinco donas de casa que vivem em um suburbio de classe média alta. Em
janeiro de 2008, a emissora estreou o reality-show “Dr. Hollywood”. O
programa mostra a atividade profissional do cirurgidao plastico brasileiro Robert
Rey, que atua em Bervely Hills, bairro de Los Angeles onde se concentram os

artistas de cinema.
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Investimentos em novos formatos e, particularmente, em reality-shows
continuam a ser feitos pelas principais emissoras de televisdao aberta no Brasil,
apesar dos custos serem maiores do que o dos programas prontos. Conforme
depoimento de Paulo Mendes, assessor da Central Globo de Producdo e gestor
do contrato da Rede Globo com a produtora holandesa Endemol, feito ao autor
em entrevista aberta em profundidade realizada no Rio de Janeiro em 16 de
maio de 2008, sao dois custos diferentes: o custo de licenciamento, que pode
incluir, por exemplo, uma consultoria técnica para a producdo do programa e a
compra de softwares especificos; e o custo de producao propriamente dito.
Conforme depoimento de Elie Wahba, vice-presidente sénior da 20th Century
Fox para a América Latina e Caribe, empresa vendedora de formatos, feito ao
autor em entrevista por telefone, em 5 de junho de 2008, o retorno, para a
emissora, da exibicao de formatos, € maior do que com os produtos prontos.
Elie Wahba explica que, comercialmente, o formato se transforma em um
produto local, no qual o merchandising pode ser incluido, ao contrario de uma
série ou outro produto acabado. Tanto compradores quanto vendedores de
formatos dizem que o fato de um produto ter sido testado no exterior nao
garante o sucesso no pais. Had exemplos de programas bem sucedidos em

alguns paises que ndao tém o mesmo o éxito em outros.

O vice-presidente da Fox informa que a origem da venda de formatos
para adaptacao em cada pais foi provocada pelo fato de que os formatos dos
Estados Unidos ndo conseguiam ser vendidos internacionalmente. “E dificil
colocar um game (programa de perguntas e respostas) original, dublado, com
participantes dublados e assuntos internacionais, nGo gera o mesmo interesse

~ . 1 . ,
no telespectador que a produgéo nacional gera”," afirma ele. Também levou-

B Em entrevista ao autor em 05/06/2008
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se em conta a freqliéncia com que formatos eram copiados sem o pagamento

de direitos autorais.

A exibicao de um produto adaptado sem o licenciamento prévio,
segundo o assessor da Rede Globo, Paulo Mendes, aconteceu pelo menos duas
vezes no Brasil. No primeiro caso, pouco antes da Rede Globo assinar o
contrato de licenciamento com a empresa britanica Celador para a adaptacao
do game “Who Wants to be a Millionaire”, o SBT teria estreado o “Show do
Milhdao” sem licenciar o produto. No caso do “Big Brother Brasil”, o formato
teria sido oferecido primeiro ao SBT, que recusou o produto. As negociacoes
entre a empresa Endemol e a Rede Globo duraram aproximadamente nove
meses. O contrato foi assinado entre agosto e setembro de 2001 e, em
outubro, o SBT estreou “Casa dos Artistas”, reality-show com varias
caracteristicas comuns ao “Big Brother”. Depois de avaliar se manteria a
producao do programa, a Rede Globo decidiu estrear a primeira temporada de

“Big Brother Brasil” em janeiro de 2002.

O executivo da Rede Globo explica que foi oferecida a emissora, pela
empresa Endemol, uma parceria na producao de programas. Devido aos
investimentos anteriores da Rede Globo em producao (construcao de estudios
e formacao de pessoal especializado, por exemplo), a emissora optou por uma
parceria em licenciamento de produtos. O contrato pressupde que a Rede
Globo tem preferéncia pelos formatos licenciados pela Endemol, mas os
produtos podem ser oferecidos a outras emissoras, caso a Rede Globo nao se
interesse por eles. Foi o que aconteceu, por exemplo, em 2008: a empresa
Endemol Globo, formada pela emissora brasileira e pela produtora holandesa,

vendeu o formato do reality-show “E O Amor” para a Rede Bandeirantes.
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A mesma liberdade de venda de formatos é praticada pela 20th Century
Fox nos Estados Unidos. Apesar de ser ligada a uma rede de televisao aberta
norte-americana, a empresa produtora de formatos vende programas para
outras emissoras, e a rede de televisdo compra produtos de outros estudios.
Segundo Elie Wahba, a produtora de formatos apresenta episddios do produto
ja feito nos Estados Unidos aos possiveis compradores. Também fornece o
conjunto de regras para a producdao do programa, conhecido no jargao
televisivo como “biblia”. Estas regras incluem orientacdes para a selecao dos
candidatos, a construcao de cenarios e competicdes. Existe a possibilidade de a
20th Century Fox enviar funcionarios para orientar a produgdao do programa. A
produtora também oferece a musica-tema e o modelo de abertura do
programa, além de fotografias dos cenarios originais. Mas o executivo afirma

gue a empresa interfere pouco na adaptacao local dos formatos globalizados.
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Capitulo 2 — Novos Formatos sob a Perspectiva Tedrico-Metodoldgica dos

Estudos Culturais

2. 1 - Conceitos Fundantes dos Estudos Culturais:

Para analisar a dinamica dos novos formatos nas quatro maiores redes
de televisdao aberta do Brasil, os estudos culturais mostram-se, do ponto de
vista tedrico-metodoldgico, uma alternativa que entende a cultura ndo apenas
como um acervo de bens simbdlicos, mas como bens inseridos na experiéncia
da vida urbana contemporanea, ou seja, como pratica cultural, examinando-os
como bens simbodlicos dentro de um processo social e material dinamico. Os
conceitos que estruturam a abordagem destes bens culturais feita pelos
tedricos desta corrente sao capazes de compreender e explicar a importancia
da midia na formacao de identidades, comportamentos e sociabilidades. Torna-
se relevante também, nesta opcao tedrico-metodolégica, o reconhecimento,
por parte dos estudos culturais, de que os sistemas de comunicacdao modernos
constituem-se em estruturas-chave dentro das sociedades capitalistas
avancadas. |ldentifica-se, ainda, a especificidade da televisao como produtora
de bens culturais, em um contexto no qual parte-se da premissa de que a
atividade econOmica capitalista em grande escala e a producdo cultural sao
inseparaveis.

O conceito de cultura desenvolvido por Raymond Williams, um dos
fundadores dos estudos culturais, € fundamental aos termos deste trabalho. A
analise feita por ele sobre a cultura repousa sobre trés aspectos. O primeiro
aborda o fen6meno cultural a partir da experiéncia, relacionada a

necessidades, relacdes e praticas vividas em sociedade, e definida como “todo
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um modo de vida” *. O segundo, diretamente conectado ao anterior, insere as
praticas culturais na materialidade da vida em sociedade, tornando o individuo
participante de relacdes sociais multiplas, inserido numa processualidade
histérica comum. O terceiro aspecto mantém a definicao de cultura herdada de
um passado, enfatizando a permanéncia de parte deste acervo cultural
herdado, que contempla as mais diversas manifestagdes simbdlicas, artisticas,
filosoficas, entre elas, aquelas oriundas do ambiente midiatico. Williams aborda
a complexidade de definicao de cultura, pelo fato de o conceito ser utilizado
“em diversas disciplinas intelectuais e em sistemas de pensamentos muitas

vezes incompativeis”:

“O complexo de significados indica uma argumentagdo complexa
sobre as relagées entre desenvolvimento humano geral e um modo
especifico de vida, e entre ambos e as obras e prdticas da arte e da
inteligéncia. E particularmente interessante que, na arqueologia e na
antropologia cultural, a referéncia a cultura ou a uma cultura aponte
primordialmente a produg¢do material, enquanto na histéria e nos
estudos culturais a referéncia indique fundamentalmente os sistemas

de significacdo ou simbdlicos” ?

O autor salienta que, devido a esta énfase em um sistema de
significacdes, as atividades artisticas e intelectuais que constituem o terceiro
aspecto do conceito de cultura sdo vistas de modo mais amplo, incluindo, além,
das artes e da producdao intelectual, o que ele chama de “prdticas
significativas”, como a linguagem, a filosofia, o jornalismo, a moda e a

publicidade, entre outros. >

! WILLIAMS, Raymond, Cultura e Sociedade — 1780-1950. Sdo Paulo: Editora Nacional, 1969, p.305,
2 WILLIAMS, Raymond, Palavras-chave. Sao Paulo: Boitempo, 2007, p. 122
3 WILLIAMS, Raymond, Cultura. S3o Paulo: Paz e Terra, 2000, p. 13
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Apesar de ter sua génese na teoria marxista, os estudos culturais
contrapdem alguns dos conceitos deste referencial tedrico a interpretacoes
alternativas dos mesmos para conformar os termos de sua nova abordagem do
processo cultural. E a partir deste confronto com a teoria marxista que surge o
que o autor denominou de teoria materialista da cultura. As definicdes de base
(producao material) e superestrutura (producao intelectual), por exemplo,
Williams propde que se leve em conta a dimensdo material das praticas

culturais e de suas instituicdes e formas de consciéncia.

Por esta ldgica, a tradicao e a pratica cultural sdo compreendidas como
mais do que expressdes superestruturais de uma infra-estrutura econémica.
Estao associadas a uma area de realidade maior do que as abstracdes de
“experiéncia social” e “econémica”. Do mesmo modo, ao repensar o conceito
marxista de forcas produtivas, Williams também se opde a divisdo entre base e
superestrutura. As forcas produtivas, no seu entender da dinamica da
producao cultural, constituem todos os meios de producdao e reproducao
cultural, nas mais diferentes atividades desta producao cultural. Outro conceito
marxista reformulado pelo autor é o de determinagcdo, no qual, a principio,
toda atividade estaria condicionada a expressar, direta ou indiretamente, as
condicOes e interesses do processo econdmico, dentro de uma perspectiva que
torna a cultura um reflexo da materialidade do sistema econdmico. No
entender do autor, a sociedade e os acontecimentos superestruturais nao
podem ser abstraidos dos individuos e de suas singularidades. A determinacao,
para o autor, significa mais propriamente um conjunto de “pressées e limites”

exercidas pelas forcas econdmicas na totalidade do processo social. *

4 WILLIAMS, Raymond, Marxismo y literatura. Barcelona: Ediciones Peninsula, 1980, p. 107
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Outra revisdao da teoria cultural marxista ocorre no confronto entre os
conceitos de “reflexo” e “mediacdo”. A relacao entre arte e realidade foi
descrita pelo marxismo como um reflexo, dentro de um processo no qual o
modo de producao capitalista corresponde a base e a cultura, a superestrutura.
A cultura refletiria diretamente a base econdmica da sociedade. A cultura
passaria, assim, a “refletir’ processos histdricos e sociais. Mesmo diante desta
nova concep¢ao, o conceito de “reflexo” mostrava-se redutor, suprimindo o
carater material e social da atividade artistica. A partir desta percepcao é que
se desenvolveu a proposta de substituir a idéia de “reflexo” pela de
“mediag¢do”, um processo ativo de relacdo entre cultura e economia, no qual o
conteudo original do primeiro e do segundo pode ser modificado. A analise dos
estudos culturais incorporou, neste aspecto, a contribuicao da teoria critica,
cujos pensadores explicitaram que a mudanca contida na mediacdo nao
poderia ser interpretada como uma distorcao, mas como um processo positivo

e um conceito menos alienado dentro da realidade social.

Um dos conceitos fundamentais na proposta tedrico-metodolégica dos
estudos culturais é o de hegemonia, que amplia a nocao de ideologia
desenvolvida pela teoria marxista. Ideologia é entao entendida como um
conjunto de normas e valores que refletem o pensamento da classe dominante
e composto por atributos como a manipulacgao e a alienagao dos individuos das
classes dominadas. Ao enfatizar a importancia do conceito de hegemonia,
Williams chama a atenc¢ao para o que ele denomina “um processo social vivido”
na totalidade, ndo apenas sob a perspectiva das atividades politicas,

econdmicas e sociais, mas como um complexo predominante de experiéncias,

valores, significacdes, relacdes e atividades que sofre limites e pressdes.
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“La hegemonia constituye todo un cuerpo de prdcticas y expectativas
en relacion com la totalidad de la vida: nuestros sentidos y dosis de
energia, las percepciones definidas que tenemos de nosotros mismos
y de nuestro mundo. Es un vivido sistema de significados y valores —

fundamentales y constitutivos — que en la medida que son
experimentados como prdcticas parecen confirmarse
reciprocamente”

Segundo Williams, uma hegemonia deve ser continuamente renovada,
defendida e modificada, posto que é desafiada por pressdes e limites que de
forma alguma podem ser ignorados. E, por definicdo, dominante, mas nio
totalizante. H4, na sociedade, formas que ele denomina de alternativas,
contrarias e mesmo opostas que questionam uma hegemonia dada. Raymond
Williams salienta a imprevisibilidade da permanéncia no tempo de uma dada
hegemonia, cujo carater de dominacao tem forca e amplitude variaveis,
dependendo de como sua estrutura enfrenta limites e pressdes advindos de
forcas externas (discursos, idéias, culturas, etc.). Para construir este conceito
de hegemonia, Williams se baseou nas proposicdes do tedrico italiano Antonio
Gramsci. Gramsci entendeu o conceito de hegemonia como mais do que a
imposicao de uma classe dominante sobre as outras. Ele leva em conta
interesses das diferentes classes e grupos sociais que compdem a sociedade e
influenciam o modo como as pessoas pensam. Para a manuteng¢ao do status
quo, uma hegemonia, no entendimento de Gramsci, influi na maneira como a
sociedade se transforma. Ele sustenta que a classe dominante faz concessdes a
interesses das classes subordinadas, que ndao aceitam a hegemonia

passivamente. Afirma também que os intelectuais tém papel importante neste

> WILLIAMS, Raymond, Marxismo y literatura. op. cit. , p. 131.
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processo, ao apresentar idéias e justificativas para a dominagao de maneira
coerente e persuasiva, valendo-se de instituicdes como jornais, partidos, Igreja,

escola e familia.

E a partir do conceito de hegemonia que se pode compreender aspectos
centrais dentro do processo cultural, que sao a tradigdo seletiva, as instituicdes,
formacdes, movimentos e formas culturais. A tradicdo seletiva é um
mecanismo de incorporacdao de elementos passados herdados em funcao das
pressdes e limites sofridos pelas forcas hegemonicas. Uma hegemonia dada
tende fortemente a sustentar os aspectos da organizacdao social e cultural
ligados aos interesses da classe economicamente dominante. A tradigdo
seletiva ratifica cultural e historicamente seu dominio. Reinterpreta areas de
significacdo do passado, transformando-as em elementos importantes de
manutencdao de uma hegemonia. O que nao se deseja incorporar é classificado
como “fora de moda” ou “nostdlgico”. Esse processo, para ser concretizado,
conta com o auxilio das instituicdes formais, que influenciam o processo social.
As instituicOes (familia, igreja, escola, etc...) reforcam os significados, valores e
atividades recuperados pela tradicdo seletiva e exercem pressdes sobre as
condicdes de vida. Tais instituicbes, no entanto, nao constituem uma
hegemonia internamente significada. Pode-se identificar dentro dela
contradicOes e conflitos. Além das instituicOes, estruturas ja solidificadas na
sociedade, o processo de hegemonia esta apoiado também nas formacgdes. As
formacdes sao menos consolidadas do que as instituicdes, e muitas vezes
podem ser opostas a elas. S3o normalmente relacionadas a tendéncias e
movimentos (literarios, artisticos, etc..) reconheciveis como importantes por
certos segmentos da sociedade na totalidade do processo cultural. Nas
sociedades mais avancadas, elas tém papel cada vez mais significativo. As

formacdes podem ser identificadas em seus bens culturais. Tais bens sao
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chamados pelo autor de formas culturais e, em muitos casos, tornam-se um
modo de acesso mais facil de identificacdo e compreensao das formacdes

culturais.

Além de conhecer as estruturas nas quais se da o processo cultural, é
importante, de acordo com Raymond Williams, compreender as rela¢des
dinamicas internas deste processo cultural hegemonico, de seus estagios e
variacoes. A primeira destas relacdes a ser considerada é a dos elementos
chamados dominantes e efetivos, que estdao no nucleo de um processo
hegemonico em vigor. De acordo com Williams, toda cultura aproveita
elementos do passado, mas o lugar deles dentro do processo cultural
contemporaneo é variavel. Por meio do mecanismo da tradicao seletiva,
experiéncias, significados e valores que tém sua base em formacdes ou fases
anteriores sao vividos e praticados — estes sao denominados elementos
“residuais”. Outro elemento importante diz respeito aos significados, valores e
praticas “emergentes”, novas praticas culturais que sdo criadas e vividas
continuamente na dinamica da vida social. Elementos residuais e emergentes
podem ser alternativos ou opostos aos elementos dominantes de uma
hegemonia. Vale salientar que as categorias “residual” e “emergente” sé fazem
sentido se comparadas aos elementos dominantes. Uma analise da totalidade
do processo social e cultural mostra que a penetracao da ordem dominante é

significativamente mais ampla que a das duas outras categorias.

A sociologia da cultura, embasada nas discussdes suscitadas pelas
pesquisas dos estudos culturais, analisa a emergéncia da midia na
contemporaneidade divergindo de alguns conceitos utilizados em outras
analises destes sistemas comunicacionais, como “meios de comunicacdao de

massa” e “manipulacdo das massas”. Considera estes dois conceitos
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inadequados, ja que “massa” neutralizaria estruturas de classe e grupos
especificos, e sua suscetibilidade a manipulacao neutralizaria interacdes mais
complexas de controle, selecao e incorporacdes nos processos culturais.
Reconhece-se a heranca da teoria marxista e sua insercao nas conformacgdes
conceituais dos estudos culturais quando vincula producao e distribuicao de
bens culturais a totalidade dos processos sociais materiais. Enfatiza-se, assim,
como tarefa bdsica, a andlise das inter-relacdes existentes entre as dimensdes
materiais e simbdlicas na dindmica e na complexidade do processo cultural

contemporaneo.

2.2 — Cultura, Identidade e Globalizacao

A abordagem da cultura como pratica e do processo cultural como
dinamico, caracteristica dos estudos culturais, torna-se fundamental para
analisar a emergéncia e a expansao dos novos formatos televisivos no
ambiente midiatico contemporaneo. Aliados a esses fundamentos teodricos-
metodoldgicos dos estudos culturais, faz-se necessario incorporar reflexdes
acerca da globalizacao, dos processos identitarios, seus padrdes culturais e
estilos de vida, a fim de que se possa compreender a conformacao da estrutura

e dinamica destes novos formatos.

Estes formatos ancoram-se em géneros, categorias que tém estruturado
a programacao da televisdo brasileira desde a sua implantacao. Ellmore define

género como “grupo distinto ou tipo de filme e programa de televisdo,
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categorizados por estilo, forma, proposta e outros aspectos”.* De acordo com
Francois Jost, haveria uma légica nesta ligacdo entre formatos e géneros que
dependeria de uma decisdao do produtor e de uma intengao do telespectador
de incluir o formato em uma tradicdo de géneros (teledramaturgia,
humoristicos, musicais, etc...).”> Os géneros s3o compreendidos por Jesus
Martin-Barbero como uma mediagdao, como matriz cultural e estratégia de
comunicabilidade. Por mediacdes, ele entende “os lugares dos quais provém as
construcbes que delimitam e configuram a materialidade social e a
expressividade cultural da televisdo”. '® Martin-Barbero relaciona o conceito de
matriz cultural a definicdo de Raymond Williams explicitada na primeira parte
deste capitulo a respeito dos elementos residuais do processo cultural, cujas
bases aproveitam referéncias passadas. Ele situa os géneros como mediadores
entre a légica do sistema produtivo e as logicas dos usos, nao utilizando a
nocao literaria de género, mas substituindo as questdes de estrutura pelas de
competéncia. E neste sentido que ele define o género como uma estratégia de
comunicabilidade, dizendo que é como marca desta comunicabilidade que o
género se faz presente e analisavel no texto. De acordo com Cosette Castro */,
os géneros ficcionais ja existiam na Grécia Antiga. Os géneros basicos para a
literatura eram o épico, o lirico e o dramatico. As antigas matrizes literarias,
segundo ela, foram recicladas e posteriormente transpostas para o cinema,
para a televisdao e para a internet. Ela ressalta, no entanto, que, independente
do suporte tecnolégico que utilizem, esses géneros possuem 0S Mesmos

parametros imaginativos e criativos de histérias ja presentes no imaginario

1 ELLMORE, R. Terry apud SOUZA, José Carlos Aronchi, Géneros e Formatos na Televisao Brasileira. S3o Paulo:
Summus, 2004, p. 41
B JOST, Francois, Légicas da Tele-realidade in DUARTE, E.B.; CASTRO, M.L.D.Comunicagao Audiovisual -
Géneros e Formatos. Porto Alegre: Sulina, 2007, p.73
te MARTIN-BARBERO, Jesus, Dos Meios as Mediag6es: comunicagdo, cultura e hegemonia.Rio de Janeiro:
Editora UFRJ, 1997,p.292
v CASTRO, Cosette, Questao das Identidades em Big Brother in DUARTE, E. B.;CASTRO, M.L.D. Televisao —
Entre o Mercado e a Academia. Porto Alegre: Sulina, 2006, p.256
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popular. Os géneros nas producdes audiovisuais também teriam a fun¢ao de
fazer uma ponte entre as audiéncias e a producdo de sentido, influindo na
estética e na forma final do produto. Conseqlientemente, atuariam na
formacao da identidade da rede de televisdao com o publico. Na producao
televisiva, pode-se destacar géneros como telejornais, infantis, programas de
auditorio, revistas femininas, telenovelas, minisséries, humoristicos, talk shows
e, mais recentemente, os reality-shows, que sao o objeto de pesquisa deste

trabalho.

Os géneros podem ser divididos em duas categorias mais amplas: os que
se ancoram na realidade e os classificados como fic¢do. A emergéncia dos
reality-shows, no entanto, originou uma nova classificacao baseada na ligacao
entre o género televisivo e a realidade. Segundo Elizabeth Bastos Duarte %, os
géneros poderiam ser dispostos em trés grupos: meta-realidade, supra-
realidade e para-realidade. A meta-realidade seria uma realidade veiculada
pela televisdao que teria como referéncia o mundo exterior, com produtos
baseados em acontecimentos sobre os quais a televisdao ndo tem dominio
(telejornais, documentarios, reportagens). A supra-realidade ndo teria
compromisso com o mundo exterior, mas com uma coeréncia interna ao
discurso que a produz. Englobaria os produtos ficcionais, como novelas,
minisséries, seriados e filmes para a tevé. Uma terceira categoria seria a para-
realidade, que ndao tem referéncias no mundo exterior, mas em um mundo
paralelo, construido no interior do préprio meio. Estariam neste grupo os
reality-shows e alguns tipos de talk-show, baseados em acontecimentos criados

e controlados pela prépria televisao.

18 DUARTE, Elizabeth Bastos, Televisdo: entre géneros/formatos e produtos. Disponivel
em:http://reposcom.portcom.intercom.org.br. Acesso em: 15 jan. 2008
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O formato pode ser definido como o regime de representacao
audiovisual do conceito de um programa, uma interface que leva da idéia a
representacio audiovisual. *®* E um modelo de programacdo, que permite ao
programa ser inserido em programacgdes estrangeiras sem que se altere
significativamente sua coeréncia inicial. Ao mesmo tempo em que garante os
atributos do programa, com uma formatacdao pré-definida e sujeita a regras
para a sua realizacdo, estd aberto a uma reorganizacao dos elementos para
conquistar novos publicos e se integrar a uma grade de programacdo. O
formato confere uma existéncia publica e legal ao conceito do programa: a
partir dos parametros estabelecidos e registrados, protege-se o produto contra
a ocorréncia de plagio. Essa protecdao ndao poderia ser garantida sem o formato,
ja que o Direito ndao protege idéias ou conceitos ndao formatados. Souza
também faz uma conexdao entre formatos e géneros, definindo o primeiro
como “a linguagem desenvolvida pela televisdo para dar forma a um género de
programa de televisdo e transmiti-lo”.*° Das definicdes de formatos se origina a
nomenclatura “novos formatos”, que serve para designar variados produtos
audiovisuais. Salienta-se, no entanto, um denominador comum, que é a
presenca de candidatos num ambiente freqlientemente ludico. Distinguem-se
dois tipos de relacdao entre o formato concebido pelas empresas produtoras
(emissoras de televisdao ou produtoras independentes) e a adaptacao a ser feita
pelos exibidores que compram o produto audiovisual. Na serializacao réplica,
ha pouca margem para as adaptacdes do formato, conservando-se muito do
projeto original. No formato tomado como modelo, ha mais liberdade com os
atributos do programa. Ao analisar estas duas vertentes, Chambat-Houillon

alerta para o fato de que a importacdao de um formato estrangeiro sem uma

19 CHAMBAT-HOUILLON, Marie-France, O Formato Televisual: Produgdo, Programacao e Recepc¢do in DUARTE,
E.B.; CASTRO, M.L.D. Comunicagdo Audiovisual: géneros e formatos. Porto Alegre: Sulina, 2007, p.143
20 SOUZA, José Carlos Aronchi, op. cit. p. 183
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reformulacdo que leve em conta as caracteristicas do pais (sociais, culturais,
etc.) onde o programa serd exibido, pode desorientar a maioria dos
telespectadores. “Para que se opere uma empatia entre o programa e o
publico, novos encontros, novos hdbitos de recepgcdo devem ser construidos

A Y ONT 21
para assentar esse género inédito”.

As principais categorias, dentro do universo dos novos formatos, sao os
reality-shows, os game shows e alguns tipos de talk-shows . Os reality-shows
foram definidos por Verdn como “aquellas situaciones, relatos y pasiones que
aparecen em la pantalla asociadas a personas que no tienen com ella (TV)
ninguna relacién profesional” .** Castro amplia a defini¢do, defendendo que os
reality-shows devem ser compreendidos como um formato hibrido, que
mistura ficcdo e realidade, mostrando a vida de anénimos (em tempo real ou
editada) e que tem como caracteristica principal o fato de ser uma obra aberta.
Os game shows sao competicdes por prémios que consistem num jogo de
perguntas e respostas, com candidatos individuais ou agrupados em equipes.
Alguns talk-shows que poderiam ser classificados como novos formatos sao
programas de auditério em que o apresentador expde problemas particulares

ou familiares dos participantes.

Os reality-shows sao, atualmente, os novos formatos mais produzidos em
todo o mundo. A holandesa Endemol, maior produtora mundial do género,
divulga em sua pagina na internet que cria cerca de 100 novos formatos por
ano, e tem um acervo de 2.400 programas. 2> Ao analisar os reality-shows, que
ele denomina tele-realidade, Jost detecta um conceito comum, que é o do

confinamento de pessoas em um local. A partir desta idéia, podem derivar

> CHAMBAT-HOUILLON, Marie-France, op. cit, p.152
2 VERON, Eliseo apud CASTRO, Cosette, op cit, p. 261
2 Informacdes do site www.endemol.com. Acesso em 26/12/2008.
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varios formatos, levando-se em conta varidveis como a identidade dos
participantes (andonimos, celebridades), a idade (jovens, idosos), o objetivo
(eliminar os concorrentes, formar um casal) e as atividades (vida cotidiana,
cantar).”* A légica especifica dos reality-shows pressup&e a transformacdo do
conceito de privacidade, ja que a maioria dos programas torna publicas as
atividades privadas dos participantes, por meio da utilizacdo de cameras de
vigilancia monitoradas ininterruptamente (como no “Big Brother”, conforme
descrito na introducdo deste trabalho) ou pela anuéncia destes participantes
em terem seu dia-a-dia acompanhado pelas equipes de televisao. Andrejevic
observa que a vigilancia tornou-se um espetaculo mediado e define o reality-
show como um género “que se apdia na vigildncia da vida didria e na interagdo
ndo-planejada de pessoas que concordam em participar e fazer publica a sua

vida privada”.

Como produto mais bem sucedido dentro do género reality-show, o “Big
Brother” tem merecido uma categorizacdao diferenciada por parte de alguns

autores. Cosette Castro 2°

enumera caracteristicas do programa que sao
relevantes para a sua analise como fendmeno midiatico: o produto televisual
utiliza e mistura géneros ja conhecidos; reune os participantes em uma casa,
fazendo a ligacdo com o ambiente familiar; agrupa gente comum e andnima,
igual ao telespectador; oferece a esperanca de que o reconhecimento e o éxito
podem ocorrer também com quem assiste ao programa; os participantes

representam a si mesmos, podendo ser vistos como modelos; e a falta de um

roteiro prévio da ao formato uma aura de mistério e imprevisibilidade.

24JOST, Frangois, op cit p. 70
> AN DREJEVIC, Mark, Reality TV — The Work of Being Watched. Nova York: Rowman & Littlefield Publishing
Group, 2004, p. 64
%% CASTRO, Cosette, op. cit. p. 254
66



Elizabeth Duarte *’ adiciona outras particularidades do “Big Brother”, como o
fato de a atuacao dos participantes ter que corresponder a verdade e a
realidade, ja que eles representam a si prdprios; o isolamento, que tensiona
relacdes interpessoais, estabelece relacdes afetivas e sexuais e forca o
estabelecimento de papéis discursivos aos diferentes ambientes e cenarios; a
exposi¢cao permanente dos jogadores as cameras de vigilancia, com a
consequiente perda de naturalidade e espontaneidade no comportamento dos
atores, além de possibilitar a emissora a manipulacao discursiva; a convivéncia
dos jogadores pautada por regras; o papel do apresentador na conducdao da
trama e a participacao dos telespectadores, que contribuem para a construcao

da realidade discursiva.

E pertinente destacar também as particularidades dos reality-shows
dentro do aspecto ludico. Jost *®explicita que os produtos classificados como
pertencentes ao género chamado de tele-realidade mobilizam os trés
interpretantes fundamentais dos programas televisuais: o mundo real, o
mundo ficticio e o0 mundo ludico, que apdia-se sobre as regras estabelecidas
pelo formato, de acordo com uma coeréncia interna que é compartilhada com
o mundo da ficcao. A andlise coincide com a classificacdao feita anteriormente
por Duarte, que retoma o conceito de para-realidade para argumentar que a
televisao propde um “real artificial”, um mundo cheio de regras para o qual sao
transportados atores sociais, participantes, apresentadores e 0s
telespectadores. As formas discursivas dos reality-shows também inserem uma
redefinicdo do conceito de realidade, fundamental para a analise destes
programas. Apesar de incorporar técnicas de transmissdo ao vivo, caracteristica

dos géneros jornalistico e esportivo para a representacdo do real, os reality-

2 DUARTE, Elizabeth Bastos, Reconfiguracdao de um formato:BBBs, in DUARTE, E.B.; CASTRO, M.L.D. Televisao —
Entre o Mercado e a Academia p. 273
28 JOST, Francois, op cit, p. 60
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shows lidam com outro tipo de realidade, construida no préprio meio. E o que
Duarte chama de “real paralelo”, construido a partir da circunscricao de atores
sociais em um cendrio, “no qual acontecimentos sdo artificialmente provocados
e controlados pela propria televisGo que, para tanto, estabelece suas proprias

regras de operagdo” >

Elizabeth Duarte e Francois Jost sustentam que os reality-shows mantém
com o telespectador um contrato comunicativo, no qual esta explicita uma
promessa de realidade. A oferta do real ao publico estaria baseada, em
primeiro lugar, na presenca de cameras de vigilancia que permitiriam ao
telespectador ver e ouvir tudo o que se passa na casa-cenario do “Big Brother”.
Outro elemento é a transmissdao ao vivo, que assim como os telejornais e os
documentarios, dariam a impressao de ser uma espécie de “testemunha do
mundo”. A transmissao ao vivo conferiria um sentimento de autenticidade ao
programa, mesmo que, como no caso do “Big Brother”, a selecdao do
posicionamento das cameras na casa ja restrinja esta apreensao do real, assim
como a preparacado da transmissao ao vivo, com as previsdoes dos movimentos
de camera e os enquadramentos indicados a cada um dos cameramen. Ja
Andrejevic alerta para o fato de que o desafio de cumprir a promessa do

III

“retorno ao real” feita pelos reality-shows se alinha com outro desafio, o da

autenticidade da imagem visual. “Na era digital, é tdo fdcil capturar e gravar a

. . . ~ 1
realidade como manipular as imagens que sdo capturadas”. *°

A emergéncia dos reality-shows acontece paralelamente a um fenbmeno
tecnolégico que vai influenciar a interatividade destes programas com o

publico. A partir da década de 90, hd uma evolucao rapida de equipamentos

2 DUARTE, Elizabeth Bastos, Reconfiguracdao de um formato:BBBs, in DUARTE, E.B.;CASTRO, M.L.D. Televisao -
Entre o Mercado e a Academia , p. 272

'® ANDREJEVIC, Mark, op cit, p. 69
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eletrénicos, notadamente a rede mundial de computadores (Internet), o que
permite ao telespectador a possibilidade de producdo prépria de mensagens
audiovisuais. A partir desta mudanca, as emissoras de televisdo passaram a
desenvolver uma programacdo interativa, onde a audiéncia tem voz,

permitindo ao publico “um sentimento de co-autoria da programagéo”. *’

¥ lembra que, pela

Destacando especificamente o “Big Brother”, Castro
primeira vez um programa foi apresentado simultaneamente na televisao
aberta, na TV por assinatura e em internet, possibilitando a participacdao da
audiéncia através das nominacgdes por telefone fixo e celular, através do envio
de e-mails e através do acompanhamento e criacdao de pdginas oficiais e nao-
oficiais na Internet. A chamada convergéncia de midias incluiu também a

possibilidade de acompanhamento do programa por meio das referéncias

diarias nos meios de comunicacdao impressos, audiovisuais e virtuais.

Interatividade deve ser entendida como uma interag¢ao entre emissor e
receptor, necessariamente intermediada por um meio eletronico. ** Montez &
Becker *° propdem uma classificacdo com enfoque na televisio em oito niveis
de interacao, baseados na evolucao tecnoldgica deste suporte de midia. No
primeiro nivel, a televisao é transmitida em preto-e-branco e dispde de poucos
canais, limitando a acao do telespectador a ligar e regular o aparelho, além de
trocar de canais. No segundo nivel, a televisao ganha cores e um maior nimero
de canais, além do controle remoto. A terceira etapa chega com a adicao de
equipamentos periféricos como o videocassete, as cameras portateis e os jogos
eletrénicos. O quarto nivel apresenta uma interatividade de caracteristicas

digitais: o telespectador pode interferir no conteddo da programacao por meio

7 ALEGRIA, Jo3o, op. cit. p. 304
18 CASTRO, Cosette, op. cit. p. 264
19 CASTRO, Marcelo da Silva. TV Digital: do estado da arte aos desafios da implantagao. Dissertacdo (Mestrado
em Comunicacdo) - Faculdade de Comunicagdo, Universidade de Brasilia, 2006 , p. 27
%% MONTEZ & BECKER, apud CASTRO, Marcelo da Silva, op. cit p. 28
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de telefonemas, fax ou correio eletronico. Na quinta etapa, a participacao do
publico é ampliada, escolhendo angulos de cdmera e encaminhamentos das
informacdes. No sexto nivel, o telespectador pode participar da programacao
enviando videos de baixa qualidade, o que pressupde um canal de retorno
ligando o telespectador a emissora. O sétimo estagio permite o envio de videos
de alta qualidade, semelhantes aos que sao produzidos pela prépria emissora.
O ultimo nivel é o da interatividade plena, quando o telespectador passa a se
confundir com o emissor, podendo gerar conteudo, estagio semelhante ao que
ja acontece na internet hoje em dia. Os autores resumem esta classificacao,
apontando os trés primeiros niveis como uma interagdao com o aparelho
televisor, o quarto nivel como interagao com o programa, a quinta etapa como
interatividade baixa ou local, com op¢des pré-determinadas pelo transmissor e

os ultimos trés niveis como interatividade alta ou plena.

Apresentadas as principais caracteristicas que estruturam os novos
formatos, vale salientar a pertinéncia, em primeiro lugar, de confrontar estes
modelos de programas de televisdo com os aspectos mais proeminentes do
processo de globalizacdo, intensificacao das relacdes econdmicas, politicas,
sociais e culturais, que, aliada ao desenvolvimento tecnoldgico, principalmente
na area de telecomunicac¢des, influencia toda a cadeia produtiva de bens
materiais, e, especificamente, de bens culturais e simbdlicos. O primeiro
aspecto a ser destacado é o da mudanca de patamar destas relagdes, que

passaram de interagdes locais e nacionais para interagdes globais.

Uma das conseqiiéncias desta mudanca seria a potencial tendéncia a
homogeneizacao de comportamentos, atitudes, gostos e referéncias, processo
que se desenvolveria também no que diz respeito aos bens culturais e

simbdlicos. Mike Featherstone argumenta que o inter-relacionamento cultural
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global produz tanto homogeneidade quanto desordem cultural, “ao entrelacar
bolsées anteriormente isolados de cultura relativamente homogénea”. ** Para
Martin-Barbero, os fendmenos de globalizacdo na drea de comunica¢dao nao
podem ser pensados como processos de homogeneiza¢dao. O que teria havido

seria uma mudanca profunda no sentido de diversidade.

“O processo de globalizacdo que agora vivemos é, ao mesmo
tempo um movimento de potencializa¢do da diferenca e de
exposicdo constante de cada cultura as outras. (...) Isso
implica um permanente exercicio de reconhecimento daquilo
que constitui a diferenca dos outros como enriquecimento
potencial de nossa cultura e uma exigéncia de respeito aquilo
que, no outro, em sua diferenca, hd de intransferivel, nGo

., . - . 22
transigivel e inclusive incomunicavel”

A partir da nocdao de homogeneizagcao, Warnier reconhece, com a ajuda
da Etnologia, um processo que ele chama de “eroséo rdpida e irreversivel das
culturas singulares em escala planetdria”. > Mas ele contrapde, a esse
processo, a observacao dos etndlogos de que esta erosao é limitada por uma
producao cultural constante, abundante e diversificada. Warnier aponta para
uma analise da globalizacdo feita a partir de dois referenciais: o da emissao da
cultura globalizada e o da recepcao localizada. Argumenta que o ponto de vista
global isola os produtos culturais do seu contexto e ndao compreende a maneira
com que estes produtos sao recebidos, decodificados e reapropriados. Ele

ressalta a importancia das instancias mediadoras locais (familia, comunidade

2 FEATHERSTONE, Mike, Cultura Global — Nacionalismo, Globalizagdo e Modernidade. Petrépolis: Vozes,
1994, p. 12

> MARTIN-BARBERO, Jesus, Globalizagdo comunicacional e transformagio cultural in MORAES, Dénis de (org.),
Por uma outra comunicag¢do:midia, mundializacdo cultural e poder. Rio de janeiro: Record, 2004, p.60

> WARNIER, Jean-Pierre, op. cit. p. 119
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local, escola, instituicdes religiosas, etc.) no impacto das misturas culturais que,
portanto, s6 poderia ser bem avaliado levando-se em conta também o ponto

de vista local.

Outra caracteristica do processo de globalizacdao que modifica as relagdes
econdmicas, politicas, sociais e culturais do mundo contemporaneo é a
concentracao da circulacdao de mercadorias. Warnier detecta um processo que
ele chama de “hegemonia cultural”: a globalizacao seria, na verdade, uma troca
privilegiada entre os paises mais ricos, uma vasta mistura cultural sob o
comando das indUstrias da América do Norte, Europa e a parte rica da Asia.
Mas ele salienta a importancia de que cada pais produza sua prdpria cultura e a
mantenha mesmo diante das agressdes externas e da invasao seletiva de
mercadorias culturais. Lembra também que a humanidade é “uma formidadvel
mdaquina de produzir a diferenca cultural (...), por meio de clivagens sociais,
reservas de grupos, distingdo cultural, modos de vida e de consumo muito
diversos”.** Segundo Manuel Garretdn, o continente latino-americano tem 9%
da populagao do planeta, mas é responsavel por 0,8% das exportacdes
mundiais de bens culturais. A Unidao Européia, com 7% da populagao mundial,
exporta 37,5% e importa 43,6% de todos os bens culturais comercializados. *°
Regides como a América Latina, por exemplo, que tem historicamente
conseguido reverter este fluxo de bens culturais desde a década de 1970, com
a exportacao de telenovelas mexicanas, brasileiras, colombianas, venezuelanas

e argentinas, voltam, com o aumento da comercializacao dos novos formatos,

aos parametros anteriores, de importadoras de produtos televisivos.

4 WARNIER, Jean-Pierre, op cit. p. 35
> GARRETON, Manuel Antonio apud CANCLINI, Nestor G, A Globaliza¢do imaginada.S3o Paulo: lluminuras,
2003, p. 22

72



Castells salienta mais um aspecto da producao global de bens e servigos:
a transformacao do processo de producao, que passa a ser realizado por redes
transnacionais, das quais as empresas multinacionais sao componentes
essenciais, mas que ndo funcionam sozinhos. * Ele explica que uma das
vantagens de estar na rede é que o crescimento delas “é exponencial, gracas a

7 31 para

um maior numero de conexdes e o custo cresce em padrdo linear
Castells, a unidade basica da organizacdo econdmica ndo é um sujeito
individual nem coletivo, mas é a rede, formada de vdrios sujeitos e
organizacoes. Ele define uma estrutura social com base em redes como “um
sistema aberto altamente dindmico suscetivel de inova¢cdo sem ameacas ao seu

equilibrio”. *

O processo de globalizacao trabalha com a no¢cao de multiculturalismo.
Inglis recorre a definicbes formuladas pela Organizacao das Nag¢des Unidas
para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) no projeto de estudo
Management of Social Transformation (MOST), segundo as quais o
multiculturalismo “seria o conjunto de estudos e politicas que, baseadas num
entendimento contratual de cidadania (dada pela promog¢do de valores
universais) busca efetivar intera¢cées democrdticas entre diferentes grupos
socioculturais em uma mesma sociedade de referéncia mais ampla”. Junto a
esta definicao viriam as noc¢Oes de respeito as especificidades de cada grupo,
“sem conduzir ao isolamento de grupos minoritdrios ou a absor¢do deles na

esfera de existéncia majoritdria”. *°

30 CASTELLS, Manuel, A Sociedade em Rede: a era da informagdo: economia, sociedade e cultura, volume 1.
Sao Paulo: Paz e Terra, 1999, p. 163
3 CASTELLS, Manuel, op cit p. 108
32 . opt cit p. 566
2 INGLIS, Christine apud IORIS, Rafael Rossotto. Culturas em choque : a globalizacio e os desafios para a
convivéncia multicultural. Sdo Paulo: Annablume, 2007, p. 33
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A ampliagdo das diversidades e hierarquias, em contraponto a tendéncia
de homogeneizacao, também é salientada por Octavio lanni. Ele aponta que a
globalizacao permite o florescimento do multiculturalismo e que a mesma
sociedade global que compreende uma vasta e intricada formacdo social
(nagodes, clas, etnias, religides, linguas, etc..) é cenario de diversidades culturais
e do desenvolvimento desigual. A cultural local, regional e nacional recebe o
impacto da transnacionalizacdao. Segundo lanni, “muito do que ocorre em
dmbito local, nacional e regional tende a estar mais ou menos decisivamente
determinado pelas configuracdes e pelos movimentos do globalismo”. ** Os
novos formatos apdiam-se nas nogdes de multiculturalismo e multietnicidade,
que influenciam os produtores dos programas durante o processo de sele¢ao
dos participantes. Grupos que participam dos reality-shows, na maioria das
vezes, sao escolhidos a partir de um carater de representatividade étnica, de
classe social, orientacdao sexual e outras caracteristicas que facilitem a
identificacdo das audiéncias com os elementos da competicdo, mesmo nos

formatos que reinem celebridades e nao pessoas anénimas.

Canclini identifica ainda outra caracteristica da globalizacdo no processo
de producao de bens culturais: a circulagao de mensagens co-produzidas em
varios paises, que expressariam processos de cooperagao e intercambio, como
“musicas que fundem tradigcées distantes e filmes produzidos com capitais,
atores e cendrios multinacionais”. A transnacionalizacao, segundo ele, liberaria
bens materiais e simbdlicos de ligacdes especificas com culturas nacionais e os
converteria em emblemas do que ele chama de “imagindrio supranacional”.
Canclini ressalta que, a partir do processo de globalizacao, especificamente por
causa da intensificacdao de fluxos migratdrios e turisticos, com a conseqliente

aquisicao de linguas e imaginarios multiculturais, é possivel construir bens

7 IANNI, Octavio. A Era do globalismo. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2007, p. 193
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simbdlicos globais, “sem ancoragem nacionais especificas ou com vdrias ao

mesmo tempo” *°.

Giddens situa a globalizagao dentro do fendmeno social chamado de
modernidade, que é definido por ele como o conjunto de instituicdes e modos
de comportamento que se tornaram mundiais no século XX. Ele chama a
atencao para o dinamismo da modernidade, salientando tanto a rapidez no
ritmo da mudanca social quanto a amplitude e a profundidade com que esta
mudanca afeta praticas sociais e comportamentos. Giddens destaca ainda um
processo de esvaziamento do tempo e do espaco, que deixam de ter
referéncias locais para se tornarem universais, com um sistema de tempo
universal (calendarios) e mapas globais sem privilégios de lugar (projecao
universal). Ele também identifica um desencaixe das instituicdes sociais, que
ele explica como um “descolamento das relagbes sociais dos contextos locais e
sua rearticulagdo através de partes indeterminadas do espago-tempo”. *°
Mecanismos deste desencaixe seriam, por exemplo, o dinheiro (cujas
transacdes independem de tempo e espaco) e sistemas especializados, como as

areas que dependem de conhecimento técnico e também atuam

independentemente de tempo e espaco.

E a partir destas definicdes que se pode analisar os processos identitarios
na modernidade. Castells define identidade como “o processo pelo qual um
ator social se reconhece e constroi significado principalmente com base em
determinado atributo cultural ou conjunto de atributos, a ponto de excluir uma

» 33

referéncia mais ampla a outras estruturas sociais” ~"Hall percebe que quando a

vida social passa a ser mediada pelo mercado global de estilos, lugares e

8 CANCLINI, Nestor G, op.cit., p. 43
2 GIDDENS, Anthony, Modernidade e identidade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editora, 2002, p. 21
3 CASTELLS, Manuel, op cit p. 57
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imagens e pela midia globalizada, as identidades “se tornam desvinculadas de
tempos, lugares, histérias e tradigbes especificos” *°e o individuo é confrontado
a diferentes identidades, podendo fazer uma escolha. Ele aponta a difusao do
consumismo como fator impulsionador deste processo de modificacao na
construgdo da identidade. Hd uma tensao entre identidades globais e locais.
Hall conclui que a globalizagdao desloca as identidades de uma cultura nacional,
tornando-as menos fixas e unificadas e mais plurais e diversas. Identidades
culturais emergem retirando recursos de varias tradicdes culturais. Ele
evidencia uma situacao especifica, a das pessoas que deixaram a terra natal:
elas mantém vinculos fortes com os lugares e as tradicdes de origem, mas sao
obrigadas a negociar com as novas culturas em que vivem, “sem simplesmente
serem assimiladas por elas e sem perder completamente suas identidades” *'.

Este fendmeno é chamado de tradugdo e as culturas resultantes sao

denominadas “hibridas”.

A configuracao de identidades a partir do consumo é destacada também
por Canclini, que ressalta a instabilidade de identidades que sdo fixadas em
bens exclusivos de uma comunidade étnica ou nacional. Ele caracteriza as
identidades pdés-modernas como transterritoriais e multilinguisticas, que se
estruturam pela légica dos mercados e “operam mediante a produgdo
industrial da cultura, sua comunicacgéo tecnoldgica e pelo consumo diferido e

4 v~ .
” 3por consumo, ele entende uma apropriacdo coletiva

segmentado dos bens
de bens que proporcionam satisfacdes biologicas e simbdlicas. Canclini ressalta

ainda que, pela primeira vez na Histdria, bens e mensagens nao estao

30 HALL, Stuart, A Identidade cultural na pés-modernidade. Rio de Janeiro: DP &A, 2006, p. 75

3 .p.88

i CANCLINI, Nestor Garcia, Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizag¢do. Rio de Janeiro:
Editora UFRJ, 1995, p. 35
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vinculados a regides delimitadas, mas tém origem em um sistema transnacional

desterritorializado. *

Assim como Hall fala de mercado global de estilos, Featherstone *

também relaciona estilo de vida a cultura de consumo, globalizacdo e
modernidade. Ele lembra as caracteristicas da cultura pds-moderna, com uma
proliferacdo de informacdes e imagens que nao podem ser hierarquizadas
socialmente de maneira definitiva e afirma que a adocdao de estilos de vida
fixos esta sendo ultrapassada, tendo conseqliéncias como uma maior aceitacao
das diferencas. Featherstone entrelaga este conceito de “estilo de vida” com o
conceito de habitus desenvolvido na obra de Pierre Bourdieu, argumentando
gue a nova concepcao de estilo de vida pode ser analisada em relacao ao
habitus de uma pequena burguesia preocupada com a producao e a cultura de

consumo.

Os novos formatos sdao resultados destas novas varidaveis do ambiente
cultural contemporaneo. Em grande medida, alimentam-se das vias
globalizadas de intercambio cultural. Isto explica tanto a diversificacdao dos
formatos televisivos quanto a comercializacao internacional, a adaptacao de
formatos pré-concebidos em diferentes paises, entre outros fatores. Em
relacdo a esta adaptacdo, Castro recupera um conceito trabalhado por Ortiz
denominado glocalizagio®®. A partir de uma palavra japonesa aplicada a
agricultura, que significa “localizacao global”, o conceito trata de uma
perspectiva global adaptada as condi¢des locais, do mesmo modo que ocorre a
globalizacdo do que é local. A “glocalizacao”, portanto, seria uma pratica

habitual das empresas de comunicagao transnacionais em busca de ampliacao

» CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidadaos: conflitos multiculturais da globalizacdo. p. 207
32 FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-modernismo. S3o Paulo: Studio Nobel, 1995
3 ORTIZ, Renato, apud CASTRO, Cosette, op. cit p. 254
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de novos mercados. Analisando o carater “glocalizado” do “Big Brother”, Castro
remete a outro conceito desenvolvido por Ortiz, o de “memdria internacional-
popular”, que seria ativada quando o programa mistura realidade e ficcao ou se
apropria de géneros televisivos ja conhecidos. A ativacdo desta memodria
facilitaria a identificacdo de audiéncias locais com produtos televisivos
transnacionais. Deste ponto de vista econdmico, os formatos sdo vistos como
instrumentos para melhorar a venda de programas de televisao em mercados
locais e internacionais, considerados ideais de padronizacdao e normatizacao.
Chambat-Houillon lembra que a no¢ao de formato nao é especifica da industria
audiovisual — esta presente, por exemplo, na area de Informatica. O formato
seria uma consequéncia da racionalizacdao de mercados, que vem ocorrendo de
maneira similar a serializagdo dos bens de consumo na industria tradicional. Os
formatos também sao tidos como uma resposta, em matéria de conteudo
televisual e de programacao, a vontade da economia de mercado de
rentabilizar a produc3o televisual e minimizar os custos. ** Duarte lembra mais
uma caracteristica dos formatos a partir do qual se pode fazer uma analise
econdmica: eles “detém um valor, o de indicagdo segura de um percurso ja
testado com sucesso sobre o qual se fazem variagcdes”. >> Essa particularidade,

segundo ela, seria valorizada pela chamada “economia de mercado”.

** CHAMBAT-HOUILLON, Marie-France, op cit. p. 142
» DUARTE, Elizabeth Bastos, Reflexdes sobre os géneros e formatos televisivos, in DUARTE, E. B; CASTRO,
M.L.D, Televisdao entre o mercado e a academia, p. 20
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Capitulo 3 — Analise da Estrutura do reality-show “Big Brother Brasil”

3.1-As Regras do Jogo “BBB”

Criado em 1999 pela produtora holandesa Endemol, o “Big Brother” é
um formato de programa de televisao comprado por canais de diversas partes
do mundo e adaptado segundo regras estipuladas em contrato entre a
empresa criadora e a emissora que o produz em cada pais. A versao brasileira
comegou a ser veiculada a partir de janeiro de 2002. A oitava edicao do “Big
Brother Brasil” aconteceu entre 8 de janeiro e 25 de mar¢o de 2008, com
recordes de participacao do publico: 76 milhdes de votos, niumero nunca
alcancado anteriormente pela versdao brasileira do programa, decidiram a

disputa final, que deu o prémio de R$ 1 milhdo ao concorrente Rafinha. *°

A edicao mais recente do reality-show teve a participacao de 14
candidatos, sendo 7 homens e 7 mulheres. Eles foram selecionados a partir de
inscricoes acompanhadas de registro audiovisual (videos com até 5 minutos de
duracdo). A escolha foi feita entre 45 mil inscricdes e 160 mil perfis divulgados
no site do programa na internet. Os candidatos disputam um prémio principal
de RS 1 milhdo, a ser concedido ao participante que permanece por mais
tempo na casa. O segundo colocado fica com um prémio de RS 100 mil e o
terceiro, com RS 50 mil. A cada semana, a partir de indicacdes dos proprios
competidores, dois ou trés candidatos participam de uma sele¢ao e o publico,
por meio de votagdes por telefone celular e pela internet, escolhe quem deve

ser eliminado da competicao.

3 Informacdes do site do “Big Brother Brasil” (bbb.globo.com/BBB8/noticias). Acesso em 30/06/2008
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Os participantes ficam confinados durante 77 dias em uma casa-cenario
instalada no Projeto Jacarepagud (Projac), estudio de gravacdo de programas
da Rede Globo no Rio de Janeiro. A principal competicao é a resisténcia ao
confinamento na casa. A construcao, de 450 metros quadrados em um terreno
de 1.800 metros quadrados, é composta de quatro quartos, sala, cozinha,
despensa, banheiro, varanda, sauna, hidrospa (piscina pequena), academia de
ginastica e jardim (com piscina maior). Um dos quartos, com 40 metros
guadrados, localizado préximo ao jardim (fora da parte principal da casa) é
destinado semanalmente ao lider do grupo, escolhido por meio de uma prova.
Um cdmodo construido especialmente para a competicao é o confessionario,
decorado com motivos inspirados em pélo de vaca, que serve para que cada
candidato fale com o apresentador sem ser ouvido pelos outros competidores.
E utilizado principalmente nas votacdes para a eliminacdo semanal de um
candidato. Um equipamento introduzido na casa nesta edi¢cdao foi um aparelho
de telefone chamado de Big Fone. Ele sé recebe chamadas e o competidor que
atende a ligacdo tem orientagdes sobre provas, prémios ou indicacOes a
desclassificacao. Toda a estrutura fisica € monitorada durante 24 horas por dia
por 36 cameras e 60 microfones. A porta do jardim que conduz a casa leva a
outro estudio, onde estao montadas arquibancadas para que os familiares dos
candidatos possam torcer por eles nos dias da prova da eliminacdao, chamada
de “paredao”. As arquibancadas sao dispostas ao longo das duas paredes do
estudio, deixando um vao livre para que o apresentador possa conduzir o
programa ao vivo e receber, posteriormente aos votos do publico, o candidato

eliminado.

Os participantes da competicao ficam confinados em um hotel alguns
dias antes do inicio do programa, para que sua imagem so seja revelada ao

publico na estréia. Ao entrarem na casa-cenario, é restringido a eles o contato
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com o mundo exterior. Ficam proibidos de fazer ligacdes telefénicas, receber
correspondéncias, e mails, assistir televisao, ouvir radio, ler revistas e jornais.
Nos dias destinados a eliminacdo dos candidatos, os concorrentes escolhidos
para serem desclassificados véem, por alguns instantes, em um teldo, os
familiares que esperam o perdedor do lado de fora da casa. Ocorrem também
contatos individuais com o exterior da casa, como uma prova disputada por
trés candidatos em um autédromo. Alguns concorrentes também ganham,
como prémio, saidas pontuais da casa: nesta edicdo, para assistir a um show
em um transatlantico, para visitar o barracdo de uma escola de samba e para
assistir ao desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro em um camarote. Os
participantes do jogo tém que usar um microfone de lapela conectado ao corpo
durante todo o tempo. Esporadicamente, tém outros equipamentos para
provas especificas: nas entrevistas dos candidatos a eliminacdao, por exemplo,
eles usam um detector de mentiras, que mostra ao publico a classificacao das
respostas deles em categorias como “nao tem certeza”, “mentira”, “estresse
alto”, “verdade” e “imprecisdao”, explicitadas em tarjas. @ Os mesmos
candidatos, quando confrontados com as imagens, ao vivo, dos familiares,

pouco antes da eliminacao, usam um medidor de batimentos cardiacos.

Além da prova de resisténcia ao confinamento na casa-cendrio, os
participantes do jogo enfrentam varias competi¢cdes durante a permanéncia na
casa, provas individuais ou em grupo. Algumas competicdes dao prémios aos
participantes, como carros e viagens. Outras d3ao direito a receberem as
estalecas, dinheiro ficcional utilizado para fazer compras de comida em um
mercado montado dentro dos limites da casa. Os candidatos se submetem a
provas de resisténcia fisica e de légica. Algumas destas competicdes definem os
papéis que cada participante deve representar dentro do jogo. Estas fungdes

sdo substituidas a cada semana. O principal papel dentro do jogo é o do lider,
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gue tem direito a um quarto especial e nao pode ser eliminado da competicao
naquela semana. E ele quem &, para os outros candidatos, as regras das
diversas provas que acontecem na casa. Outro papel importante é o do anjo,
escolhido também por meio de um prova, com a funcdo de imunizar um
participante contra o perigo da eliminacdo. Tanto o lider quanto o anjo
recebem colares para destaca-los em meio ao grupo e cabe ao anjo colocar o
colar no competidor imunizado contra a eliminacdo. O anjo também tem a
prerrogativa de escolher participantes para tarefas incomodas, como usar
fantasias durante varias horas. Dependendo da semana, duas ou trés pessoas
sao escolhidas para serem candidatos a eliminagao do programa, enfrentando
o “pareddao” (competicdo comandada pelo publico). A escolha é feita de
diversas maneiras: o candidato ao paredao pode ser o perdedor de uma prova,
a pessoa que atende o telefone instalado na casa ou o mais votado a partir das

indicacdes feitas pelo grupo no confessionario.

As provas para a definicdo de papéis dentro do grupo determinam um
calendario de atividades do programa durante a semana. O domingo é
reservado para a definicdo dos candidatos a eliminagdo, com a votacgao
individual no confessionario. Também neste dia ocorre a “prova da comida”,
competicao que define que grupo ganharia mais dinheiro de ficcdo para
comprar mantimentos e fazer as proximas refeicdoes. Na segunda-feira,
acontecem entrevistas, no confessionario, com os candidatos a eliminacao,
para ajudar o publico a decidir o voto. Também ocorrem as compras, para que
0s participantes possam comprar a comida com o dinheiro ficcional ganho no
dia anterior. A terca-feira é o dia mais importante da competicao, com a
eliminacao de um candidato. O anuncio do concorrente escolhido pelo publico
¢ divulgado no ultimo bloco do programa e o candidato sai da casa, sendo

entrevistado pelo apresentador e recepcionado pelos familiares. Na quarta-
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feira hd uma festa tematica (que, na oitava edicdo do programa, explorou
temas como futebol, lemanja e terror), na qual o jardim da casa é decorado e
recebe equipamentos de som e luz. A quinta-feira é o dia da prova que define o
lider do grupo. A sexta-feira ndo tem nenhuma atividade pré-estabelecida. O
sabado tem outra festa tematica e a prova do anjo, pela qual é escolhido o
candidato que poderia imunizar alguém contra a eliminagao. A partir destas
atividades diarias é definida a duracdo de cada programa, que varia entre 8 e
50 minutos. A duracao de cada programa também é determinada pelos outros
programas que fazem parte da grade da programacdo da emissora durante a

temporada do “Big Brother Brasil”.

Além das competicbes, os participantes do programa também tém
atividades ludicas. Em um dos episédios da ultima edicdo, foi instalado um
teldo no jardim, pelo qual eles puderam acompanhar, ao vivo, uma partida de
futebol e interagir com o narrador esportivo da emissora. A casa-cenario
também recebe a visita de musicos, que fazem shows; de atores e diretores do
elenco da emissora e de personagens de outros programas, como o Louro José,
boneco que participa do programa “Mais Vocé”, matutino comandado pela

apresentadora Ana Maria Braga na mesma emissora.

A estrutura dos programas é dividida diariamente entre entradas ao vivo
e partes gravadas. Somente as quartas-feiras o programa é totalmente
gravado. As entradas ao vivo sao comandadas pelo apresentador, o jornalista
Pedro Bial. Instalado em um cenario azul, composto por teldes e pelo logotipo
do “Big Brother Brasil”, ele tem duas fungdes principais: falar diretamente com
0 publico e interagir com os participantes do programa por meio de uma
camera cujas imagens sao transmitidas, ao vivo, para dentro da casa, por meio

de um teldo. As entradas ao vivo sao feitas para que o apresentador converse
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com os participantes e depois convoque o publico a observar as a¢des deles na
casa, sem que os candidatos percebam. Além de comentar com os
participantes algumas situacdes ocorridas durante a permanéncia deles na
casa, o apresentador da informacdes sobre provas, anuncia os candidatos ao
paredao e o resultado da votacdao do publico que elimina semanalmente um
dos participantes. As entradas ao vivo também tém a fun¢ao de chamar o
intervalo comercial. Nem todas as participa¢cdes do apresentador sdo ao vivo.
Ha o selo de identificacdo da emissora e a palavra vivo para diferenciar as
participacdes ao vivo e gravadas. O material gravado exibido no programa
refere-se ao registro das competicOes, das festas e dos dialogos entre os
participantes, além de detalhes da rotina dos candidatos no dia-a-dia da casa.
Também ha uma abertura gravada do programa, com a musica-tema e imagens
de todos os candidatos a competicdao. O conteudo gravado inclui edicdes
temadticas dramatizadas, que unem didlogos e situacdes dos participantes (na
oitava edicao, foram explorados temas como sexo e medo); além de animacdes
gue dramatizam algum episddio acontecido na casa e clipes com musicas de
diversos estilos e imagens dos participantes da competicao em varias situagdes.
O repdrter Vinicius Valverde, que participou ao vivo do primeiro programa
entrevistando os candidatos na chegada a casa, é responsavel pelo material
gravado na rua, com telespectadores opinando sobre os candidatos ao prémio,

exibido nos intervalos comerciais durante a programacao da emissora.

Uma das caracteristicas principais do “Big Brother Brasil” é o convite ao
publico para que participe do programa. A participacao mais destacada dos
telespectadores é na votacdao que escolhe o candidato a ser eliminado do
programa semanalmente. O apresentador anuncia, constantemente, os
modelos de interatividade: o publico pode votar por meio de mensagem

enviada pelo telefone celular ou na pagina do programa na internet. Durante o
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programa, o apresentador mostra uma tela com as instru¢des para quem
quiser participar da votacao. Outro mecanismo de interatividade com o publico
é o portal de voz, por meio do qual os telespectadores podem acessar um canal
de audio para acompanhar, ao vivo, os acontecimentos da casa. O portal de voz
€ anunciado, durante o programa, por um grupo de trés apresentadores, que
divulga o numero a disposicao do publico. E a cada eliminagdao de candidato, o
telespectador é convidado a participar de um chat (bate-papo) na pagina do

programa na internet e conversar com o concorrente eliminado naquela noite.

III

3.2 — Analise da dinamica do “Big Brother Brasi

Para proceder a analise do reality-show “Big Brother Brasil”, foi
selecionada uma amostra de 15 programas da oitava edicdao do programa,
transmitida diariamente pela Rede Globo entre 8 de janeiro e 25 de margo de
2008. A selecao obedeceu ao critério de diversificacdao por dias da semana, ja
gue, no caso do “Big Brother Brasil”, ha diferencas de estrutura do programa
de acordo com o dia da semana. Foram escolhidos dois programas de cada dia,
e trés programas da terca-feira, que é o dia mais importante da competicao.
Optou-se também pela analise da parte inicial da temporada, com o objetivo
de concentrar a observacdao no periodo no qual houvesse o maior numero de
participantes. Por isso, foram selecionados programas do periodo entre 8 de
janeiro e 27 de fevereiro de 2008. Os programas foram examinados por meio
da internet, utilizando-se o portal da emissora®’, onde estd armazenada a

integra de todos os episddios da oitava edicdo. Como a pesquisa em curso

37
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destina-se a estudar a dinamica dos reality-shows nas emissoras de televisao

|II

aberta brasileiras, esta analise do “Big Brother Brasil” n3ao contemplou o
material exibido pelos canais fechados em sistema de pay-per-view (com a
compra de programacao especifica a escolha do assinante), com a transmissao

do programa durante 24 horas por dia.

Uma das primeiras caracteristicas a serem salientadas na andlise do
reality-show em questao é sua ancoragem em outros géneros televisivos, como
parte da estratégia de obter a identificacao do telespectador com o programa.
Esta ancoragem pode ser analisada a partir do conceito de hegemonia
explicitado pelos estudos culturais. Ao ligar um novo produto cultural (o reality-
show em analise) a géneros familiares aos telespectadores, como as
telenovelas e os programas de auditdrio, entre outros, a emissora que produz o
novo programa beneficia-se da propria condicdo hegembnica de lider de
audiéncia e, em consequiéncia, de consolidadora de géneros e produtora de
significados junto a populagao brasileira. Esta associacdao entre o novo formato
e outros ja aprovados pelo publico é necessaria, segundo Raymond Williams,
para assegurar a dinamica da producao de sentido dentro de um patamar
hegemdnico consolidado. E uma forma de incorporacdo de praticas e
significados sociais, definida por Williams como tradicao seletiva, que recupera
elementos do passado para ratificar o processo hegemodnico do presente,

resultando, segundo o autor, em “um senso de continuidade predisposta”. *®

Essa continuidade é essencial para a manutencao da ordem hegemonica.
No processo de consolidacdo de novos géneros e formatos na televisao
brasileira, ela opera para diminuir o risco da inovag¢ao. No caso do “Big Brother

Brasil”, quando a primeira edicao do programa estreou, em janeiro de 2002, o

% WILLIAMS, Raymond, Marxismo e Literatura. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1979, p. 119.
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género reality-show era conhecido do publico de televisao aberta brasileira ha
apenas um ano e meio. A continuidade também é fundamental para conquistar
altos indices de audiéncia, compativeis com o patamar habitual da emissora-
lider. Como a hegemonia, no processo cultural, ndo é permanente, mas é
definida por autores como Williams e Gramsci como um terreno de lutas e
negociacoes, ela esta em didlogo constante com elementos do passado e do
presente que possam assegurar o carater dominante. A recuperagao de
géneros televisivos pelo processo de tradicdo seletiva mostra-se operativa
também pela ligagdo com o publico telespectador, ja que muitos destes
géneros estdao solidificados no imagindrio popular. Dentro de um processo
hegemonico, podem ser legitimados como elementos residuais da cultura
televisiva brasileira, por exemplo, a estética dos programas humoristicos e a
conformacao audiovisual dos programas de auditério, presentes em larga
escala nas grades de programacao da televisao aberta brasileira desde a

década de 60.

Esta ancoragem do “Big Brother Brasil” em outros géneros é feita na
estruturacdao de cada episdédio. Como a maior parte do reality-show é editada
previamente, a selecao dos didlogos dos participantes, dos assim chamados
“melhores momentos” das competicdes, de trechos das festas, e de imagens (a
partir do material gravado durante 24 horas) busca o reconhecimento, por
parte do publico, de formatos e conteudos ja conhecidos dos telespectadores
de géneros como a teledramaturgia, os programas humoristicos e os desenhos
animados, entre outros. Aliada a cuidadosa selecdao de dialogos e imagens ha a
utilizacao freqliente de recursos audiovisuais, como a animacao, as vinhetas e
as legendas, também com o objetivo de ligar a estrutura do “Big Brother Brasil”
a dos programas de maior audiéncia e aceitacdao por parte do publico na

televisdo aberta brasileira. A ancoragem em géneros bem-sucedidos da
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televisao insere-se ainda na estratégia de adaptacao de um formato criado, a
principio, para ser potencialmente passivel de ser veiculado mundialmente, as
particularidades da cultura televisiva hegemdnica no Brasil. Cosette Castro *°
identifica no “Big Brother Brasil” este aproveitamento de caracteristicas de
varios géneros para que o novo produto se torne atraente ao publico e alcance

indices elevados de audiéncia.

O mecanismo de incorporacao de elementos do passado ao “Big Brother
Brasil” utiliza um dos géneros de maior audiéncia no pais: a teledramaturgia. A
telenovela é francamente um produto hegemonico na televisao brasileira,
responsavel pelos maiores indices de audiéncia das emissoras e
freqientemente utilizada na disputa de lideranca entre os canais de televisao.
Heloisa Almeida salienta a presenca constante das telenovelas no cotidiano dos
brasileiros de todas as camadas sociais, “fazendo parte das conversas e de um
conjunto de referéncias nacionais”. ** Thomas Tufte acrescenta que o processo
de identificacao do publico com a teledramaturgia muitas vezes leva a mistura
entre realidade e ficcao: as telenovelas ocupam um lugar central na consciéncia
dos telespectadores “ndo apenas no hordrio nobre, mas ao longo de todo o dia,
(...)articulando sentimentos, estimulando conversas e também influenciando a

41 s
7% Além

produgdo de significado e a articulagdo e formacgdo de identidade
disso, a telenovela é uma das marcas da imagem da televisdao brasileira em

todo o mundo, como seu produto mais exportado.

A conexado entre o novo formato e as telenovelas é feita a partir de uma

caracteristica comum as telenovelas e ao reality-show em analise: a serialidade.

9 CASTRO, Cosette, op. cit. p, 255
40 ALMEIDA, Heloisa Buarque, Telenovela, consumo e género. Bauru: Edusc, 2003, p. 24
41 . . . . . A . s . ~
TUFTE, Thomas, Telenovelas, cultura e mudancgas sociais: da polissemia, prazer e resisténcia a comunicacado
estratégica e ao desenvolvimento social, in LOPES, M.I.C. Telenovela: Internacionalizagdo e Interculturalidade.
Sdo Paulo: Edi¢Oes Loyola, 2004.
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A edicdo de cada programa mostra ao publico que é importante acompanhar
diariamente o reality-show, sob pena de demorar ou nao vir a entender alguns
didlogos ou referéncias a situacdes de programas anteriores. No nono
programa analisado, por exemplo (veiculado em 03/02/2008), o apresentador
Pedro Bial refere-se ao telefone instalado na casa dizendo que alguns
participantes “deram sorte” em atendé-lo. Em seguida, a candidata Thalita diz
gue vai realizar o sonho da sua vida, mas o telespectador que n3o assistiu ao
programa anterior ndao sabe que ela foi premiada com um convite para
acompanhar o desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro em um camarote.
Para tentar compensar as eventuais falhas do telespectador no
acompanhamento didrio do programa, a emissora procede freqlientemente a
uma retrospectiva, que contempla pelo menos alguns momentos do dia
anterior. O recurso da retrospectiva foi utilizado com mais énfase na primeira
semana do programa: a edicao do primeiro “paredao”, na terca-feira seguinte
ao inicio da competicao, teve uma retrospectiva da semana anterior, com o
objetivo de situar o telespectador que ainda nao estivesse acompanhando o
jogo, e fazé-lo decidir, com mais conhecimento do cotidiano da casa-cenario,
pela eliminacdo de um dos candidatos. Este recurso foi utilizado em quase
todos os programas analisados, e de maneira mais efetiva nos dias de votacao
do publico. Trata-se de um resgate de uma caracteristica residual das
telenovelas brasileiras que, até a década de 80, traziam, no inicio de cada
capitulo, para facilitar o entendimento do publico, imagens e didlogos do
capitulo anterior, evidenciando o “gancho” (climax, no jargdo televisivo) que

deveria ser desenvolvido e/ou solucionado no capitulo daquele dia.

A matriz estrutural da telenovela esta presente, no reality-show em

analise, na prépria construcao de uma teledramaturgia dentro do “Big Brother

|”

Brasil”. A edicao de texto e de imagens do programa é articulada para construir
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historias a partir do perfil de cada participante a ser explorado. Como nas
telenovelas, a emissora criou, por meio da énfase em didlogos e situacdes,
papéis e perfis comuns aos enredos telenovelisticos, tais como a mocinha
(Juliana), a vila (Thalita), a amiga (Bianca), a ninfomaniaca desbocada (Natalia),
a hiperativa (Tathiana), o boa-praca (Marcos), o “garoto mau” (Fernando). A
selecdo do conteudo dos didlogos enfatiza esta divisdao de papéis, privilegiando
as frases fortes, que representam situagdes e sentimentos préprios a cada
personagem. Também como nas telenovelas, hd um predominio, em especial,
dos didlogos romanticos. Sao exploradas situacdes favoraveis a formacao de
casais dentro da casa-cenario e as tramas romanticas (aproximagodes, disputas
amorosas, conquistas, crises, rompimentos, etc.). Sao freqlientes os dialogos
qgue contém referéncias (explicitas e implicitas) a um terceiro participante: por
vezes, a edicao do programa utiliza uma tarja, elemento audiovisual para que o
telespectador identifique de quem se esta falando. A edicdo do programa
também enfatiza a dramaticidade de algumas situacdes, evidenciando o choro
dos participantes (principalmente das mulheres, mas também de alguns
homens) diante de momentos de conflitos pessoais ou tensdao causada pelo
jogo, como na hora da escolha de candidatos a eliminacdao ou depois do

resultado da votacao do publico.

A construcdo de histérias paralelas a trama principal (neste caso, a
disputa pelo prémio de RS 1 milhdo) também é uma heranca das telenovelas
brasileiras. Diferentemente das congéneres produzidas em outros paises da
América Latina (principalmente México, Colémbia e Venezuela), elas ndo se
fixam somente na trama principal, mas desenvolvem outros nucleos de
personagens. No “Big Brother Brasil”, a articulacao de histdrias com a utilizacao
de elementos da teledramaturgia é feita de duas maneiras. A primeira é a

dramatizacao de situacdes pontuais dos participantes. Assim, a indecisao de
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uma candidata em relagdo a dois pretendentes e a mudang¢a ocorrida com a
eliminacao dos dois candidatos servem de pretexto para duas mini-novelas
dentro da histéria central. Do mesmo modo, uma caracteristica de uma
participante (a hiperatividade) é motivo para outra histéria paralela. Além de
evidenciar caracteristicas e experiéncias dos participantes, a edicao do
programa também explora temas que foram abordados isoladamente em
didlogos e comentdrios, compilando textos e imagens para construir uma
narrativa. Na temporada 2008, por exemplo, dois assuntos abordados
dramaturgicamente a partir de declara¢des dos participantes foram a falta de
atividade sexual por conta do confinamento e o medo de muitos deles em
virtude de ruidos estranhos dentro da casa-cendrio. A exploracdao de histérias
paralelas tem como objetivo diminuir a atencdao do telespectador para o
elemento de disputa pelo prémio inerente ao reality-show, enfatizando, por
outro lado, as relacdes pessoais (aproximacdes, conflitos ) como parte
integrante do jogo, contando, para isso, com as referéncias da teledramaturgia
ja apreendidas pelo publico, que esta acostumado ao acompanhamento do
desenvolvimento das relagdes pessoais entre os personagens das telenovelas.
Esta énfase em histdrias pessoais, aliada a conformacdo de papéis para cada
um dos participantes - explicitada pela edicdo do programa (dicotomias como
bom/mau;timida/extrovertida) — leva ao maior envolvimento do publico com

os candidatos e ndo s6 com a competicao.

A ancoragem ao género teledramaturgico aparece também na utilizacao
de trilhas sonoras para enfatizar situacdes comicas ou dramaticas. As cenas
romanticas entre os participantes, por exemplo, sdo pontuadas por musicas de
varios estilos e idiomas. Ha a selecao de musicas que reforcam situacoes tristes
(como um desentendimento amoroso), um momento dramatico (discussao

entre duas participantes), uma situacao comica (tentativa do grupo de enganar
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um participante) ou um clima de terror (colagem de didalogos sobre o medo que
os participantes tém dos ruidos ouvidos na casa). Algumas cenas do programa
mostram os participantes em atos cotidianos (ler, tomar sol, dormir) utilizando
a trilha sonora ao fundo, sem a ocorréncia de didlogos ou comentarios
individuais. Como nas telenovelas, a utilizacdo da trilha sonora em cenas sem
dialogos, para reforcar estados de espirito ou para ilustrar atividades
cotidianas, provoca uma quebra na narrativa audiovisual, o que no caso deste
reality-show, no qual a diversificacdo visual é limitada pela casa-cendrio,

imprime ritmo mais agil ao programa.

Assim como a telenovela, outro produto da cultura televisiva
incorporado ao género reality show e, mais especificamente, ao formato do

|II

“Big Brother Brasil” é o programa de auditorio. A presenca de elementos deste
género, também popularizado pela televisdao aberta brasileira a partir da
década de 60, pode ser detectada, em especial, na estruturacdo das torcidas
dos candidatos no dia da eliminacdo de um dos participantes (sempre as
tercas-feiras). No primeiro episédio do programa, as arquibancadas do estudio
contiguo a casa-cenario sao ocupadas pelo publico em geral, que recepciona os
candidatos ao programa como se fossem celebridades. A presenca de
fotdégrafos e cinegrafistas reforca esta imagem. Enquanto sao entrevistados por
um reporter da emissora que atua exclusivamente neste programa, e que neste
momento age como um mediador entre eles e o publico, os participantes sao
saudados pela platéia, majoritariamente feminina, que se comporta como num
programa de auditdrio, manifestando sua preferéncia pelos participantes do
sexo masculino. Nas semanas seguintes, o auditério tem sua conformacao
modificada: o repdrter da lugar ao apresentador titular do programa e as

arquibancadas sdao ocupadas pelos familiares dos candidatos a eliminacdo. Mas

o clima de programa de auditério continua, com a manifestacdao continua da
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torcida, sendo que cada grupo esta uniformizado, com uma camiseta com o
rosto do participante impresso. Apds o anuncio da eliminacao, o candidato que
estd fora da competicdao chega ao auditério e é saudado pelos familiares e
pelas familias dos participantes que permaneceram na casa também como uma
celebridade, além de ser cumprimentado e entrevistado pelo apresentador,
gue se comporta como animador da audiéncia. A estratégia de utilizacdo desta
referéncia audiovisual pode ser explicada pelo fato de os programas de
auditério serem elementos residuais da cultura televisiva brasileira: tiveram
seu auge em décadas passadas, mas ainda estdo presentes na grade de
programacdo da televisdo aberta e representam, para o telespectador, a
possibilidade de participar do universo televisivo. No caso do “Big Brother
Brasil”, a presenga das familias dos candidatos no auditério, nos dias de
eliminacao de um participante, reforca a tentativa de ligacao do programa com
uma das instituicdes formais que mais influenciam no processo social, que é a
familia (a familia como valor enfatizado neste reality-show sera objeto de

analise ainda neste capitulo).

Ha elementos também de programas humoristicos, um dos géneros de
maior longevidade na televisdo brasileira. Nesta edicao do “Big Brother Brasil”,
por exemplo, um grupo de participantes criou um quadro humoristico
intitulado “Radio Pinel”, com a simulacdao de um programa de radio. Algumas
competicdes propostas pelo “anjo”, que nao valiam premiacdo, remeteram a
programas humoristicos, como as que obrigaram dois participantes a se
fantasiarem de mosquitos da dengue e as que deram o direito ao anjo escolher
dois participantes para se vestirem de “Négas Malucas” ** e dancarem em cima
de tablados montados no jardim da casa. Outra referéncia ao género ocorreu

no programa em que um casal de participantes improvisou uma fantasia de

2 Expressdo utilizada nas regras do jogo lidas por uma das participantes
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super-herdi (utilizando materiais como sacos de lixo e faixas de pano) para
brincar com os outros candidatos e jogou uma torta no rosto de um dos

participantes.

Além de remeter o telespectador aos programas humoristicos, o uso de
fantasias e particularmente a pratica de homens se fantasiarem de mulheres é
uma referéncia explicita ao carnaval brasileiro. Esta manifestacao cultural,
presente em todo o territdrio nacional — e, portanto, solidificada no imaginario
da audiéncia - poderia ser classificada, a partir da divisao feita por Raymond
Williams, como uma formagao cultural, com forte influéncia no processo social.
A referéncia ao Carnaval teria como objetivo atrair o publico utilizando
elementos facilmente identificaveis e valorizados pela populacdao em geral.
Como o programa foi exibido de janeiro a marco, esteve no ar durante o
periodo de carnaval. Foram feitas referéncias a festa, seja nas competicdes
com prémios (visitar o barracao de uma escola de samba ou assistir ao desfile
no Rio de Janeiro em um camarote) ou sem prémios (vestir dois homens de
“Négas Malucas”, uma das fantasias mais tradicionais do Carnaval do século
passado). A ligacdo com o carnaval é uma das marcas da adaptacao brasileira

sobre o formato internacional deste reality-show.

Apesar de o reality-show nao ser destinado especificamente ao publico
infantil, ha referéncias aos desenhos animados produzidos para este segmento
da audiéncia. As animacdes sao utilizadas no programa para contar, de maneira
diferente, uma histéria narrada por um dos participantes ou para enfatizar um

III

didlogo. E mais uma tentativa de contrapor uma “monotonia visual” causada
pelas limitacdes no espaco (a casa-cenario) e pelo nimero de participantes do
programa, que diminui a cada semana. Assim, quando uma candidata, em

conversa com outra, compara o namorado a uma Ferrari (automadvel de luxo), a
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animacao mostra dois carros vermelhos, um com caracteristicas masculinas e
outro com caracteristicas femininas. A histéria de outro participante que
transportou um cachorro dentro da mala em uma viagem de 6nibus também é
narrada visualmente utilizando a linguagem dos desenhos animados infantis.
Outra referéncia ao universo infantil ocorre durante a exibigao de uma festa no
estilo “Anos 60”: além das fantasias, ha a simulacao de brigas em que se
utilizam onomatopéias comuns as histdrias em quadrinhos e presentes
também no seriado “Batman”, programa de televisdao com muita audiéncia nas
décadas de 60 e 70. Palavras inventadas, como “pof’ e “pow”, que aparecem
em representacdes graficas semelhantes as das historias em quadrinhos (os
chamados “baldes”, com o didlogo dos personagens), simulam o barulho de

SOCos e pontapés.

A referéncia a programas voltados para o publico jovem aparece no “Big
Brother Brasil”, principalmente na linguagem de videoclipe, presente em quase
todos os episddios analisados, com a utilizacdo de musica e de uma edicao
rapida de imagens. Esta edicao frenética é recorrente nas cenas em que os
participantes estdo na piscina (onde esta instalada uma cdmera submersa) e
nas festas. A linguagem de videoclipe é uma das caracteristicas da
programacao destinada aos jovens em canais de televisdao paga no Brasil e ja foi
explorada também pelas emissoras de televisdao aberta. A referéncia a
programacdo para jovens se mistura a heran¢a do género esporte/aventura na
abordagem audiovisual das competicdes do reality-show. Em algumas provas,
utiliza-se a edi¢do veloz, a musica de agdo, os efeitos de imagem e as imagens
de cronbmetros. Uma competicdo externa, em um autdédromo, também
recorre a esses elementos. As conexdes com géneros primordialmente
destinados ao publico infanto-juvenil visam ampliar o alcance do reality-show

junto a audiéncia, conquistando representantes destes segmentos de
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telespectadores. Vale ressaltar, no entanto, que as associa¢des audiovisuais
feitas ao conceito de juventude correspondem a valores hegemonicos da
sociedade brasileira: o perfil do jovem mostrado pelo reality-show em analise
remete apenas a classe economicamente dominante, caracteristica que pode
ser percebida, nesta oitava edicao do programa, ja a partir da selecao dos
participantes, que tém o bidtipo e os habitos da classe média e classe média

alta brasileira.

Outro género conhecido do telespectador, a entrevista aberta, é
incorporado pelo “Big Brother Brasil” durante as entrevistas feitas pelo
apresentador do programa com os candidatos que foram escolhidos pelo
publico para serem eliminadas. As entrevistas, que sao feitas no ambiente da
casa-cendario conhecido como “confessionario”, tém perguntas do
apresentador feitas em off (sem que a imagem dele apareca). Isto faz com que
o candidato, ao respondé-las, se comporte como se estivesse fazendo um
depoimento, tal qual largamente utilizado em programas especiais com atores,
cantores ou personalidades em geral, nos quais o entrevistador esta oculto. A
referéncia audiovisual a entrevistas com personalidades pode ser entendida
como uma estratégia para acostumar o publico as novas celebridades que sao
“construidas” no desenrolar do programa. O senso de continuidade a que se
refere Raymond Williams na utilizacdo de elementos do passado no processo
cultural do presente também serve para a relagdao entre o presente e o futuro:
os participantes do “Big Brother Brasil” sdo, antes de tudo, “produtos”, objetos
de investimento da emissora, e a solidificagdo de uma imagem de celebridade
representa a promessa de ganhos futuros com a imagem dos candidatos do

reality-show.

96



Em consonancia com a ancoragem em diversos géneros conhecidos do
grande publico hd a utilizacdo de recursos audiovisuais na edicdo do reality-
show em andlise. E a principal estratégia da direcio do programa para
ultrapassar as limitacdes do “Big Brother Brasil” em termos de captacao de
imagens e sons, que pode ocasionar uma pobreza audiovisual ao programa.
Para neutralizar esta limitacao, procede-se, na etapa de pds-producao do
programa, a insercao de elementos que diversificam a narrativa audiovisual.
Muitos destes recursos tém outra funcao: esclarecer o telespectador sobre
detalhes da narrativa que nao sdo facilmente perceptiveis somente pelo

acompanhamento de imagens da casa ou dos dialogos dos participantes.

As tarjas, ou letreiros, elementos graficos de identificacao, localizados
horizontalmente na parte inferior da tela, sao utilizadas para informar o
telespectador sobre diversos detalhes ocorridos na casa. Mostram o dia e o
horario do material gravado, os resultados da votacao do publico para eliminar
os candidatos, os detalhes das competicdes (fotos e nomes dos integrantes das
equipes, prémios, duracao das provas), a escolha do lider e do anjo, os nomes
dos ritmos ensinados pelo professor na aula de danca e o nome do participante
ao qual se refere o didlogo entre dois outros concorrentes. Tarjas sao muito
utilizadas também para informar o telespectador sobre nimeros, como os
indices (porcentagem) de votac¢dao dos candidatos a eliminagao. Outro recurso
para o acompanhamento das votacdes sao as tabelas: quando ha votagcao no
confessionario, a medida que os participantes vao escolhendo quem deve ser
eliminado, um placar aparece no canto esquerdo da tela. Tais elementos
graficos ja sao familiares ao publico, porque sdao amplamente utilizados no
género telejornalistico brasileiro: telejornais das emissoras abertas e fechadas
recorrem as tarjas para a identificacdo de entrevistados, para a explicitacdao do

uso de imagens antigas (do arquivo da emissora) e para a énfase em
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informacgdes técnicas, como valores monetdrios e porcentagens, que podem
passar despercebidas quando captadas somente por meio da narragao do
apresentador ou do repodrter. A utilizacdao de tarjas no reality-show, portanto,
recupera as mesmas funcdes do uso destes elementos graficos no
telejornalismo: esclarecer ou enfatizar informacgdes, além de quebrar a
monotonia visual. E importante salientar que o objetivo principal das emissoras
de televisdao aberta na conquista e na manutencao da audiéncia é o alcance de
uma parcela cada vez mais diversificada do publico, incluindo os segmentos de
menor instrucdao. Sendo assim, estes recursos graficos podem facilitar o
entendimento das acdes ocorridas no programa por parte dos telespectadores

gue nao tiveram acesso amplo a educacao formal.

|”

Os letreiros também s3o usados no “Big Brother Brasil” para enfatizar
situacdes especificas, como as que mostram a frequéncia cardiaca dos
candidatos a eliminagdao no dia do “paredao” e as que registram a reacao dos
candidatos que s3ao conectados a um detector de mentiras durante as
entrevistas feitas pelo apresentador no comodo conhecido como
“confessionario”. Nestes dois casos, os elementos graficos sao utilizados com a
funcao de enfatizar e quantificar a tensdao emocional dos participantes do jogo,
buscando a conexao imediata do telespectador com os momentos de tensao
de cada programa. Outra atribuicao dos elementos graficos é avisar ao publico
sobre o limite minimo de idade recomendavel para acompanhar o programa.
Este recurso esta presente em todos os programas da televisdao aberta
brasileira por forca de lei. Além dos letreiros, outro elemento grafico é
empregado esporadicamente no reality-show. Sao as legendas, recurso familiar
aos espectadores de filmes estrangeiros no cinema e nos canais de televisao

por assinatura. No “Big Brother Brasil”, as legendas aparecem em alguns

programas, com o objetivo de reproduzir um didlogo cujo som nao pode ser
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claramente percebido pelo telespectador por causa de falhas na captag¢ao do

audio em um comodo amplo da casa.

Outro elemento grafico constante no programa sao as vinhetas, imagens
geralmente produzidas por computacao grafica para identificar emissoras,
programas ou quadros de um programa. Parte delas utiliza o icone do “Big
Brother Brasil”, um boneco cuja cabeca é um grande olho, remetendo ao
personagem do livro “1984”, de George Orwell. O logotipo do programa é
recriado continuamente, contextualizado dependendo da situacdo. ldentifica-
se a intencdo de conectar o telespectador a uma marca visual familiar a quem
acompanhou as edicdes anteriores do reality-show. As vinhetas tém como
funcao introduzir quadros, como a “Radio Pinel”, dramatiza¢des, como “A Casa
Fantasma”, ou parddias, como a vinheta que compara uma candidata indecisa
entre dois namorados a personagem Dona Flor, criacdo do escritor Jorge

4

Amado *. Algumas vinhetas fazem referéncias a modelos conhecidos do

telespectador: a vinheta que anuncia o paredao imita a abertura dos filmes da
produtora Metro Goldwyn-Meyer, e a vinheta do quadro “Aconteceu no BBB” é
semelhante a vinheta do plantao do jornalismo da Rede Globo. S3o referéncias
a formas culturais hegemonicas, que remetem o publico a elementos
dominantes no cinema mundial (a producao de Hollywood) e na televisao
brasileira (a Rede Globo). Além das vinhetas, outros elementos audiovisuais sao
utilizados para separar cenas ou quadros. O mais comum deles é o fade out
(escurecimento da tela), que evidencia a passagem de uma situacdo para outra

na casa. Ha também a colocagao de expressdes ou palavras escritas em azul

sobre tela preta, que substituem a narracdao em off do apresentador e

** 0 romance “Dona Flor e seus Dois Maridos”, publicado em 1966, é uma das obras mais conhecidas do
escritor brasileiro Jorge Amado (1912-2001). Conta a histdria de Dona Flor, que vive em Salvador (Bahia) nos
anos 40 e, depois de ficar vilva, divide-se entre um casamento conservador com um farmacérutico e os
encontros sexuais com o espirito do ex-marido. Foi adaptado para o cinema pelo diretor Bruno Barreto, e
estreou em 1976, com Sonia Braga no papel-titulo, tornando uma das maiores bilheterias do cinema nacional.
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enfatizam mensagens para o publico. Na abertura do primeiro programa, por
exemplo, imagens que mostram o grupo de 14 participantes andando em
camera lenta s3ao entrecortadas por estes letreiros (com as frases “14

”n u

participantes” “em busca de um sonho”).

A mistura entre imagens gravadas e animagdes esta presente em alguns
programas desta edicdo. Uma cena de beijo entre dois participantes, por
exemplo, contém pdassaros em animacao. Uma referéncia ao cantor Junior (da
dupla Sandy & Jdnior) ** faz surgir a foto dele emoldurada por um coragdo. Um
candidato indeciso em relacdo a atracao que sente sobre varias participantes é
mostrado com referéncias a historias em quadrinhos, com balGes
representando o pensamento dele e as fotos das pretendentes. Nos dias de
paredao, além da vinheta, imagens dos candidatos a eliminacao sao mescladas
a uma representacdo de uma claquete de cinema (objeto utilizado para indicar
o inicio e o fim da gravacao de uma cena) com dados biograficos de cada
participante do paredao. Mesclar imagens e elementos graficos faz parte do
universo juvenil, pois incorpora a linguagem dos videoclipes e utiliza os
recursos da informatica — a intimidade com o computador é um dos valores
relacionados a juventude. Também remete a experiéncias do cinema classico
hollywoodiano, como o compartilhamento da mesma cena por um ator e um
personagem de desenho animado (em filmes como “Marujos do Amor” (1945)

e “Uma Cilada para Roger Rabbit” (1988), por exemplo).

Um recurso de imagem utilizado nas cenas internas da casa,
principalmente nos quartos, é o da cdmera infravermelha. A falta de nitidez das
imagens, que dificulta inclusive a identificacdo dos participantes, sugere para o

telespectador um cddigo: o de que as imagens produzidas com estas

44 . . , . ep oy . ; .
Sandy & Junior, filhos do cantor Xorord, da dupla sertaneja Chitdozinho & Xorord, formaram um duo musical
de sucesso desde a infancia. Atualmente, eles fazem carreiras solo.
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caracteristicas ndao devem ser exibidas de maneira explicita. O recurso é
recorrente em cenas que mostram os participantes dormindo, mudando de
roupa ou em contatos sexuais. Em um dos programas, é utilizada uma
combinacao da camera infravermelha com a animacao: um candidato tira a
calca de costas para a camera, uma bola de futebol feita em animacdo esconde
as nadegas dele, acompanhada de um efeito sonoro de uma torcida de estadio.
Pode-se analisar a utilizacao das imagens feitas com camera infravermelha em
termos dos limites e pressdes salientados por Raymond Williams no processo
social hegemonico, conectado, neste caso, a moral sexual do telespectador. Ao
mesmo tempo em que sugere uma pressao aos limites impostos pela sociedade
brasileira na veiculacdo de imagens com conteudo sexual, este recurso
audiovisual também expde os limites da transgressao, pois o reality-show nao
exibe imagens de nudez ou sexo explicitos, como ocorre em outros paises onde

o formato foi adaptado.

Outros recursos de camera sao empregados com objetivos especificos.
No primeiro programa, a chegada dos participantes a casa € mostrada em
tomada aérea, o que da as imagens uma semelhanca aos videogames. Junto
com a trilha sonora composta por musica ritmada, pretende reforcar o carater
de agilidade. A camera lenta é utilizada no reality-show principalmente quando
os participantes estdao exibindo os corpos em trajes de banho. Jd a camera
rapida acompanha o clima de acdo das provas especificas ou poupa o
telespectador do acompanhamento de acles repetitivas que se alongam.
Todos sao elementos visuais presentes em programas voltados para os jovens.
A tela dividida (recurso em que duas imagens ocupam simultaneamente a tela)
é exibida quando uma candidata ganha o direito de telefonar para a familia e
falar com a mae: a idéia é fazer o telespectador acompanhar simultaneamente

as reacoes das duas pessoas que estdao ao telefone. Detecta-se uma referéncia
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as transmissdes ao vivo no telejornalismo (divisao de tela entre apresentador e
reporter) ou na programacao esportiva da televisdo brasileira (exibicdo
simultanea de imagens do evento esportivo e do apresentador). Durante varios
momentos de reunido do grupo, em festas ou comemoracdes, é usado o
recurso da imagem congelada que, aliada a simulacao de flashes, lembra o
disparo de uma maquina fotografica. Os participantes fazem pose para uma
fotografia e a imagem parada se fixa com mais nitidez na memodria do

telespectador, como uma imagem-simbolo do tema da festa.

Além da identificagcdo com géneros televisivos e recursos audiovisuais ja
conhecidos, outra estratégia encontrada para conectar o telespectador ao
reality-show é a referéncia constante do programa a produtos culturais
familiares ao publico. Tal pratica pode ser entendida a partir dos conceitos de
cultura desenvolvidos por Raymond Williams. Ele salienta a importancia da
cultura vista como parte de uma processualidade histdérica comum, que resulta
num acervo herdado do passado.”” A ldgica do reality-show em analise é
capturar produtos culturais comuns ao passado dos telespectadores,
principalmente os de maior alcance pela maior parte da audiéncia, como a
propria televisdao, o cinema e a musica popular. Estes elementos podem ser
identificados tanto na narrativa audiovisual do programa quanto nos textos do

apresentador e nas referéncias dos participantes da competicao.

A tentativa de conexdao com o publico inclui, em primeiro lugar, uma
auto-referéncia, ao veiculo “televisao” e a emissora que produz e apresenta o
“Big Brother Brasil”. A Rede Globo se auto-referencia e se classifica como
sinbnimo do veiculo quando aciona a sua vinheta mais conhecida (o plim-plim)

logo que um participante se conscientiza que esta na televisao. O apresentador

*> WILLIAMS, Raymond, Cultura e Sociedade — 1780-1950, op. cit. p. 305
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Pedro Bial parodia o apresentador Faust3o*® e cita-o ao chamar os comerciais
de “reclames do plim-plim”. O Louro José, boneco que participa do programa

. And7
“Mais Vocé”

, € outra auto-referéncia a Rede Globo, assim como as cenas mais
sensuais sdo apelidadas de “a tela quente do BBBB”, uma parddia a sessao de
cinema da emissora exibida nas noites de segunda-feira, intitulada “Tela
Quente”. As referéncias remetem também ao passado da emissora, quando,
por exemplo, uma participante recebe o apelido de bidnica (heranca dos
seriados “A Mulher Bionica” e “O Homem de Seis Milhdes de Délares”, exibidos
nos anos 70); quando Bial se refere a um dos “borddes” (slogans sempre
repetidos) do apresentador Chacrinha*®, “roda e avisa” ou quando uma
brincadeira dos participantes é feita ao som da musica que ficou conhecida
como Tema de Ayrton Senna®, por causa das transmissdes das corridas de
Formula 1 na televisdo. Todas estas referéncias, além de facilmente

identificaveis pelo publico, reforcam o carater hegemoénico da Rede Globo no

cendrio da televisdo aberta brasileira.

Um dos referenciais culturais mais constantes no reality-show em analise
€ o cinema, que aparece nas falas do apresentador, em musicas das trilhas
sonoras, em vinhetas e animagdes. A conexdo é feita, no entanto, quase que

exclusivamente com a producao hegemonica originaria de Hollywood. O

*0 apresentador Fausto Silva, conhecido como Faustdo, apresenta um dos programas mais populares da Rede
Globo, o “Domingdo do Faustdo”, programa de auditdrio exibido nas tardes de domingo. Um dos “borddes”
mais conhecidos do apresentador é o que ele utiliza para chamar o intervalo comercial, apelidado por ele de
“reclames do plim-plim”, alusdo a forma antiga de denominar os comerciais e a vinheta da Rede Globo usada
para marcar os intervalos.

* 0 “Mais Vocé” é um programa feminino apresentado por Ana Maria Braga na Rede Globo, de segunda a
sexta-feira, pela manha. O Louro José é um boneco em forma de papagaio que contracena com a
apresentadora.

0 apresentador Abelardo Barbosa (1917-1988), conhecido como Chacrinha, fez sucesso na televisdo
brasileira entre as décadas de 50 e 80 com programas de auditério voltados para as classes mais baixas da
populagdo.

9 Ayrton Senna da Silva foi tricampedo de Formula 1. Morreu em 1994 em um acidente nas pistas de corrida. A
musica que tocava, durante as transmissdes televisivas das corridas, quando o brasileiro ganhava a prova, ficou
conhecida como “Tema de Ayrton Senna”.
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cinema nacional s6 é citado uma vez, quando se compara uma situagao vivida
por uma participante ao enredo do filme “Dona Flor e Seus Dois Maridos”*°. As
outras citagdes vao para o cinema norte-americano, fazendo mencgao a titulos

»51

como “Grease”””, “Sexo, Mentiras e Videotape"SZ, “ET”3

“Os Caga-

n54 n55 »n56

Fantasmas”™, “Psicose”””, “2001 — Uma Odisséia no Espa¢o”” e “A Novica
Rebelde”’, em sua maioria grandes sucessos de bilheteria. Como relatado
anteriormente, a vinheta e os efeitos visuais que anunciam os candidatos ao
paredao sao inspirados no cinema norte-americano, com narracao em off
seguindo o mesmo tema. O apresentador Pedro Bial aponta semelhancas
fisicas entre um dos participantes e o personagem Wolverine®, popular tanto
no cinema quanto nas historias em quadrinhos. A escolha das referéncias
cinematograficas também pode ser entendida sob a ética da hegemonia da
cinematografia produzida em Hollywood, em detrimento do cinema de outros
paises e, particularmente, do cinema nacional (ndo é a toa que a Unica
referéncia a produgdo brasileira seja a de um filme de 32 anos atras, tido como

a maior bilheteria do cinema nacional de todos os tempos).

Além do cinema, outro produto cultural bastante familiar aos brasileiros,
utilizado como referéncia no “Big Brother Brasil” é a musica. A selecao musical

resgata algumas canc¢des que detém significados especificos, promovendo a

*% Adaptac3o do romance homdnimo do escritor Jorge Amado, exibido em 1976
>! Filme musical de sucesso (1978), que retrata a juventude dos anos 60 nos Estados Unidos.
>? Filme do diretor Steve Sodebergh, de 1989, que mostra um homem impotente que coleciona relatos em
video nos quais mulheres contam experiéncias sexuais.
>3 Um dos filmes mais conhecidos do diretor Steven Spielberg, feito em 1982, mostra a visita de um extra-
terrestre a uma familia norte-americana.
>* Comédia sobre um grupo de parapsicologos que decide exterminar fantasmas em Nova lorque (filme de
1984).
> Classico do género suspense dirigido por Alfred Hitchcock (1960).
*® Filme de ficcdo cientifica (1968) no qual Stanley Kubrick mostra a evolugao da humanidade até a era da
corrida espacial
>’ Musical (1965) sobre ex-freira que emprega-se como governanta em casa cuja familia tem 7 filhos e usa a
musica para conquista-los
*% Herdi de histérias em quadrinhos, criado em 1974, que tem poderes mutantes. O personagem apareceu em
trés adaptagdes para o cinema.
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imediata identificagdo com épocas e estilos de vida. A trilha sonora acentua
situagcdes vividas pelos participantes, como “Bandeira Branca”, com Dalva de
Oliveira®®, para selar a paz entre dois pretendentes a uma jovem, ou “Esttpido
Cupido”, com Cely Campelo®, para as cenas romanticas. Nestes casos, as
musicas funcionam como vinhetas sonoras, ativando a memodria dos
telespectadores, com elementos residuais da cultura brasileira (musicas das
décadas de 50 e 60, respectivamente). H4 musicas para salientar momentos
tristes (“Clube da Esquina 2”, com Milton Nascimento®, na despedida de um
candidato eliminado), para ironizar o ambiente de solidariedade na competicao
(“Amigos”, com a Turma do Baldo Mé&gico®®) ou para mostrar uma conversa
prolongada (“Radio Bla Bla”, com Lob30®®). S3o selecionadas somente musicas
de sucesso, mas que tiveram penetracao em graus diferentes dependendo do
segmento de publico — a estratégia pode ser vista como mais uma tentativa de
ampliar o publico do reality-show. Uma das provas tem como prémio a
permanéncia pontual em um cruzeiro maritimo, com direito a show do cantor
Roberto Carlos (vinheta sonora e apresentador relembram a musica “Amigo”,
um dos maiores sucessos do artista). Roberto Carlos tem sido, durante os
ultimos 40 anos, o maior idolo da musica popular brasileira, com identificacao
imediata em todas as classes sociais e uma posicao hegemonica tanto em
termos de vendas de produtos fonograficos (LPs e CDs) como na apresentacao
de um programa anual de televisdao na emissora-lider. O compositor Chico

Buarque também é lembrado pelo apresentador Pedro Bial para se referir a

>% “Bandeira Branca” (1970) foi um dos ultimos sucessos da carreira da cantora Dalva de Oliveira, famosa nas
décadas de 40 a 60, principalmente cantando musicas do género samba-cangdo.
60 “Estupido Cupido” (1959) foi o maior sucesso da carreira da cantora Celly Campello, que se especializou no
género “rock brasileiro”
® “Clube da Esquina 2” (1978) é a musica-titulo do dlbum do mesmo nome, um dos mais conhecidos do cantor
e compositor Milton Nascimento.
®2 A Turma do Baldo Magico foi um grupo musical infantil que fez sucesso na década de 80
® MUsica de sucesso do cantor e compositor Lobdo, um dos representantes do movimento chamado “Rock
Brasil”, nos anos 80
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desentendimentos amorosos entre participantes (canta trecho da musica
“Deixe a Menina”) ou na voz de uma candidata, ironizando a disputa pela
permanéncia da casa (“O Que Serd”). Na estratégia de conquista do publico,
Chico Buargue esta mais relacionado aos estratos mais altos da piramide social
brasileira e, junto com Roberto Carlos, é o compositor cujas musicas estao mais
presentes no imaginario popular. A musica também referencia outros tracgos
culturais: na festa dedicada a lemanjd, ouve-se “Conto de Areia”, com Clara
Nunes e as cenas dos participantes comprando alimentos na feira montada no
jardim da casa sao sempre veiculadas ao som de samba, ritmo identificado com
as classes econdmicas mais baixas, tal qual a feira como local de compra de

alimentos.

Também sdo feitas referéncias no programa a cultura geral, com
elementos conhecidos do grande publico. Depois de anunciado que dois
participantes foram escolhidos como “guardas da lideran¢a”, uma candidata faz
ligacdao entre este posto e o dos guardas da rainha da Inglaterra no Paldcio de
Buckingham. Durante a realizacdo de um churrasco, além do samba, outra
referéncia imediata é o Rio Grande do Sul (um dos participantes imita o
sotaque gaucho). Nestes dois exemplos, a ligacao é feita com os esteredtipos,
mais facilmente identificaveis pela maior parte da audiéncia. Em contrapartida,
observa-se uma falha de comunicacdo com os proprios candidatos quando a
referéncia é feita a um elemento que nao é identificavel imediatamente pelas
camadas médias da populacdo. Durante uma competicao do programa que tem
o objetivo de torturar os participantes, o apresentador cita o Marqués de Sade
(romancista conhecido por personagens que tém prazer sexual ao castigar
fisicamente os parceiros). Analisando-se a expressao facial dos concorrentes,

conclui-se que a referéncia ndo é compreendida por todos.
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O “Big Brother Brasil” também faz referéncia a instituicdes formais da
sociedade, como a familia e a igreja. De acordo com Raymond Williams, estas
instituicdes reforcam significados e valores e exercem pressdes sobre a vida
social. Uma instituicdo com fortes referéncias no reality-show é religiosidade
crista, presente em acgdes e didlogos de varios participantes. Eles se referem a
Deus utilizando diversas expressdes (Deus, Pai, Papai do Céu, “o cara |a de
cima”) e fazem agradecimentos e béncaos. Muitos fazem o sinal da cruz: ao
entrar na casa pela primeira vez, antes de uma tarefa dificil ou de atender ao
telefone que traz novas tarefas. Uma participante paga uma promessa (90
pulos com um pé sd) ao chegar a casa. Outra concorrente declara que rezou
para ser imunizada (ser escolhida pelo anjo para que nao pudesse ser
eliminada). Ha didlogos sobre fé, sobre a maneira de se lidar com Deus e sobre
a relacdo matéria/espirito, quando uma concorrente perde um escapulario
(objeto de cunho religioso). A predominancia de referéncias é a Igreja Catdlica,
com oragdes como o “Pai Nosso” e a “Ave Maria”. Uma das candidatas, ao
vencer uma prova de direcdo, faz alusdao a uma suposta “Nossa Senhora das
Motoristas Femininas”. Paralelamente, os cultos afro-brasileiros nao sao
tratados como expressao religiosa: é realizada uma festa para lemanja, com
énfase apenas no carater cultural da manifestacao religiosa. Outra pratica
mistica, a meditacdao, também é desvinculada do aspecto religioso. Um dos
participantes aparece praticando meditacao mais de uma vez, e a ligacao, aqui,
também é puramente cultural, com uma musica indiana funcionando como
vinheta sonora explicativa. Tais referéncias demonstram e afirmam a posi¢ao
hegemodnica da igreja catdlica na sociedade brasileira, e, em conseqiiéncia, a
absorgao, por parte do reality-show em analise, da posi¢cao desta instituicao em
relacdo a outras religides, com a reducdao de alguma delas a formacgdes
culturais.
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Junto com a religiosidade judaico-crista, outra instituicdao com referéncia
constante no “Big Brother Brasil” é a familia. A prdpria dindmica do
confinamento dos participantes, que se dd em uma casa-cendrio, reproduz um
dos simbolos da familia, o lar como estrutura fisica e simbdlica. A edicdo de
imagens do programa privilegia, por exemplo, cenas que mostram o cotidiano
dos participantes na casa, em atividades tradicionalmente familiares: fazer a
comida, lavar a louca, comprar produtos alimenticios, fazer as refeicoes em
grupo. A instituicdo familiar esta presente nos porta-retratos dos quartos
(detalhe salientado pelos repdrteres que visitam a casa no primeiro programa)
e na torcida para os candidatos que estdao em vias de serem eliminados (com a
edicdo de imagens e o apresentador pontuando os diversos papéis familiares
durante as apresentacdes, além da reacdo dos candidatos confinados a
presenca da familia no auditério). Os papéis familiares também sao valorizados
no momento em que uma candidata nomeia o outro como “o pai da casa”. Um
dos prémios a um dos participantes é uma conversa, por telefone, com a mae.
Em outra prova, os participantes perdedores sofrerdo restricdes alimentares, o
qgue poderia ser lembrado como uma heranca dos castigos familiares. Uma
participante declara, em dado momento, que mudou o voto e nao indicou um
concorrente a eliminacao depois de ver uma foto da filha dele. Outra critica a
familia dela, ao explicar ao namorado que, pela primeira vez, recebe limites
(um dos problemas mais debatidos dentro das instituicoes familiares

modernas).

A familia é a instituicdao considerada como um dos pilares da sociedade
brasileira, valorizada como berco de costumes e ensinamentos coerentes com
o pensamento moral hegemonico. O reforco as referéncias imagéticas e
estruturais da familia como instituicdo sdlida e mantenedora de valores

positivos traz ao reality-show um contraponto a outros valores menos
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prestigiados pelo pensamento dominante, como a exposicao de corpos e a
énfase as referéncias sexuais. Tal qual em outras representacdes da sociedade
brasileira ja explicitadas nesta andlise, o conceito de “familia” reproduz a
imagem hegemonica da familia das classes economicamente superiores. A
hegemonia, neste caso, poderia traduzir-se, por exemplo, no padrao de casa
(fisico e simbdlico) construido de acordo com os parametros das classes
dominantes. As regras de funcionamento do jogo reproduzem algumas
dindmicas do funcionamento padrdao de uma casa brasileira: a sala é o lugar
onde sdao tomadas as decisdes mais importantes (no “Big Brother Brasil”, é
onde s3ao anunciadas as elimina¢des de candidatos e a permanéncia dos
demais); a cozinha é o espaco dos didlogos informais e das principais atividades

domésticas; os quartos e o banheiro seriam os locais das atividades privadas.

Com a emergéncia de um novo conceito de privacidade estabelecido
pelos reality-shows em geral (e particularmente nas varias versdes do “Big
Brother”), este género televisivo exerce pressao sobre o conceito hegemonico
de vida privada. A partir da pratica de vigilancia constante dos participantes de
uma competicdo, com equipamentos (cdmeras e microfones) instalados
inclusive nos comodos da casa tradicionalmente reservados a vida privada,
exerce-se uma pressao para que alguns limites sejam transpostos. Em um
produto globalizado como o “Big Brother Brasil”, pressoes e limites variam em
funcao das particularidades sociais do local onde o programa esta sendo
exibido. O conceito de privacidade, particularmente, é modificado em cada
pais. Na Europa, por exemplo, varias versdes do “Big Brother” mostraram os
participantes nus, tomando banho ou em atos sexuais. Os limites impostos pela
sociedade brasileira fizeram com que, na edicao brasileira, o banho (individual
ou coletivo) fosse exibido com os participantes em traje de praia e os atos

sexuais ndao pudessem ser praticados ou mostrados explicitamente. Mas, ao
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contrario do que acontece na vida cotidiana, os concorrentes da versao
brasileira do reality-show tomam banho e trocam de roupa na frente das
cameras com naturalidade, ndo sendo registrado pelo telespectador nenhum
momento de hesitacao ou timidez por parte de qualquer participante desde o

primeiro programa da oitava temporada.

Algumas referéncias a privacidade sao feitas pelos participantes do “Big
Brother Brasil”. Uma candidata declara, sem pudor, em pelo menos dois
momentos, que necessita ir ao banheiro. Os habitos privados dos integrantes
do programa também sao lembrados durante uma prova em que alguns deles
terdo que ser algemados: as instrugcdes dizem que as algemas podem ser
tiradas para que o concorrente va ao banheiro. Em outra prova, na qual todos
os candidatos tém que correr até um circulo branco colocado no jardim da casa
ao ouvirem uma sirene, um concorrente diz a outras duas que todos terdo que
correr ao toque do sinal sonoro, mesmo se estiverem sem roupa. Ao
qguestionar um candidato sobre sua situacdo profissional, o apresentador
lembra que neste jogo, todos estdao mais expostos. A relativizacdao do conceito
de privacidade por parte da producdo do programa e dos candidatos pode ser

|”

compreendida, no “Big Brother Brasil”, a partir da analise ja feita sobre um dos
objetivos da emissora ao promover o programa: transformar pessoas anénimas
em celebridades. Uma das condi¢Oes para esta transformacao é a mistura entre
vida publica e vida privada, caracteristica explorada por publicacdes (jornais,
revistas, sites da internet) e programas de entretenimento (no radio e na

televisdo) que se dedicam a vida das celebridades midiaticas.

A discussao sobre privacidade e exposicdao remete a identificacao de dois
valores explorados pelo reality-show em analise: a juventude e a beleza. Dos 14

participantes da oitava edicao do “Big Brother Brasil”, s6 um comecou a
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temporada com mais de 30 anos (outra candidata completou 30 anos no
decorrer do programa). Na estruturagdao do programa, privilegiou-se as provas
de resisténcia fisica e algumas ultrapassaram as 10 horas de duracdo. Além de
requisito para os participantes, a juventude também foi valorizada em didlogos
entre o apresentador e os participantes. O apresentador Pedro Bial, por
exemplo, no primeiro programa, pergunta a uma candidata se ficou mais jovem
apos se barbear. Em outra situacdo, a justificativa dada por uma concorrente
para o alto teor de energia sexual do ambiente foi o fato de todos serem jovens
e cheios de energia. A valorizacdao da juventude nao é exclusiva do reality-
show: é uma das caracteristicas mais marcantes do universo midiatico, seja no
conteudo dos programas exibidos, seja na publicidade, ao mesmo tempo
criando e respondendo aos anseios cada vez maiores, por parte da populagao

consumidora, de prolongar a juventude.

Aliada a valorizacao da juventude, a exaltacdao da beleza é uma das
marcas do reality-show em analise. Ela se traduz principalmente na exposi¢ao
de corpos seminus e curiosamente sao os participantes masculinos os mais
expostos. Em todos os programas analisados desta edicao do “Big Brother
Brasil”, ha candidatos sem camisa e, freqliientemente, vestindo somente um
calcao de banho, em atividades rotineiras (lavar louca, cozinhar, dormir), o que
nao corresponde, em geral, aos habitos cotidianos da populacao brasileira, a
nao ser em situacdes especificas (temporada em uma casa de praia ou em um
acampamento, por exemplo) . As mulheres protagonizam uma cena coletiva de
exposi¢cdo: escondem os seios apenas com espuma de barbear e, em grupo,
dancam para os homens no jardim da casa-cendrio. Esta é mais uma
incorporagao de um valor dominante: o culto ao corpo. Com exce¢ao do
candidato mais velho (32 anos), todos os outros correspondem aos padrdes de

beleza divulgados constantemente pela midia (mulheres com rosto e corpo de
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modelos e homens com corpos musculosos devido a atividade fisica constante).
A edicao de imagens privilegia as cenas que focalizam os corpos seminus,
principalmente na piscina e nas festas noturnas (onde os figurinos seguem uma
linha de valorizacdo da sensualidade, assim como algumas coreografias e
musicas com letras que contém conotacdo sexual implicita). Nos didlogos, a
exposicdao de corpos é tratada com abordagens diferentes: enquanto uma
candidata declara que “mandou aumentar os biquinis”, outra diz que “além do
‘corpicho’, quero mostrar o que penso”. A beleza também é explicitada pelo
apresentador do programa, principalmente durante os “pareddes” de
eliminacao de candidatos, quando as mulheres sdao descritas com adjetivos que
ressaltam a beleza. Em dado momento, algumas participantes sugerem que o
publico feminino, principalmente as mulheres mais velhas, vao votar pela
permanéncia de um determinado candidato por causa da beleza. O comentario
merece um recurso adicional de imagem: uma animagdao em que uma senhora
aparece de costas, teclando no computador com rapidez, uma alusao a camada

do publico que participaria da votacao.

Reconhecer a importancia dada a juventude e a beleza fisica no “Big

III

Brother Brasil” - valores em sintonia, por exemplo, com as revistas de moda e
as que exploram a forma fisica - é essencial para identificar o principal valor
difundido pelo reality-show: o sexo e 0 namoro como o centro das acdes e
dialogos dos participantes. Aqui vale retomar os conceitos desenvolvidos por
Raymond Williams quando trata de hegemonia e dos limites e pressdes
sofridos pelas for¢cas hegemonicas. A abordagem do sexo e do namoro pelos
candidatos e a narrativa audiovisual sobre este tema transitam entre
posicionamentos liberais e conservadores, tanto em imagens quanto em

dialogos. Assim como na opc¢ao pela ndo exploracdo da nudez total, na

veiculacao do conteudo de natureza sexual leva-se em consideracdao aspectos
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culturais e sociais do pais (conservadorismo religioso, deficiéncias na instrucao
formal, etc. ). A tensdao sexual estd, por exemplo, em algumas provas do
programa que obrigam os candidatos a terem contato corporal e
compartilhamento de intimidade, como na competicao onde trés participantes
ficam algemados ou na prova onde todos tém que ficar parados dentro de um
circulo branco no jardim — em dado momento, dois dos candidatos compdem o

grupo no circulo vestidos com roupas de banho e parcialmente ensaboados.

Uma caracteristica da abordagem desta tematica é que os didlogos
freqlientemente sao mais explicitos do que as imagens. Uma das candidatas,
por exemplo, é escolhida pela edicao do programa como porta-voz das frases
mais picantes em relacdo ao comportamento sexual, tanto na abordagem de
possiveis parceiros quanto nos relatos sobre a vida sexual fora da casa. Outro
candidato se vangloria, com expressdes populares, de sua poténcia sexual.
Uma participante faz um comentario malicioso relacionando o corte de cabelo
de um candidato ao seu desempenho sexual. Em um didlogo, uma candidata se
vangloria do seu sex-appeal, mas é tranquilizada por outro participante de que
aquilo é da natureza dela. Dois participantes (homens) declaram, no primeiro

programa, a preocupacao de que as mulheres tirem o foco deles do jogo.

A postura dos participantes sobre a atividade sexual também responde
aos limites e pressdes de que fala Raymond Williams. Apesar de jovens e
seguidores do padrdo de beleza, eles demonstram parametros conservadores.
Um dos valores hegemodnicos reproduzidos em diversos didlogos € o machismo,
gue parte tanto dos homens quanto das mulheres. Uma das candidatas relata
um sonho que, segundo ela, teve “um beijo de Cinderela”. A atracdao da
candidata que acabou de completar 30 anos pelo participante de 26 anos é

descrita, por outras duas participantes, de maneira pejorativa, comparando-se
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o interesse dela ao de mulheres mais velhas que procuram homens mais
jovens. Quando falam da abstinéncia sexual compulsdria na casa, candidatas
comentam que os homens sentem falta de descarregar a tensao sexual, mas as
mulheres ndo precisam disso. Uma candidata que é cortejada por dois
participantes diz que um homem com duas mulheres é aceitavel, mas ndao uma
mulher com dois homens. O didlogo entre dois homens ironiza a abordagem
sexual das mulheres. Em situacdes de cunho mais liberal, uma candidata
assedia um participante que esta prestes a ser eliminado, pedindo ao publico
gue nao o tire da casa. Ao abordar outro participante junto com outras
mulheres, ela descreva a situacdo para outra candidata como “um parque de
diversbes para solteiros”. A abordagem do grupo de mulheres ao participante
é classificada pelo apresentador do programa, ironicamente, como assédio
sexual. Na aproximacdao a um terceiro participante, a candidata, vestida
somente com um roupao, revela a ele que aquela é sua Unica peca de roupa.
Outra participante faz a ligacao entre a atividade sexual e os tabus familiares,
declarando preocupacao com o fato de que a mae pode deserda-la. Nota-se
gue a percepcao dos candidatos em relagdo a casa-cenario e ao programa é a
de um “territdrio livre”, longe das instituicbes sociais conservadoras (igreja e
familia, por exemplo), e dos limites impostos em temas como namoro e

atividade sexual.

A narrativa audiovisual em relacdo ao sexo, no entanto, € mais
comportada do que os didlogos, demonstrando um descompasso entre a
percepcado dos participantes (programa como um “territdrio livre”, mais liberal)
e os limites estabelecidos pela producdao do reality-show, respeitando os
valores morais do brasileiro médio, mais conservadores. Mesmo com a
utilizacdo da camara infravermelha, nao ha imagens explicitas. Muitas cenas

mostram mais de um participante dormindo na mesma cama. Os beijos sao
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freqlientes em varias situagdes cotidianas e principalmente nas festas. Uma
festa especifica tem como tema as fantasias sexuais: os elementos do cenario e
os figurinos dos participantes (aeromoca, enfermeira, policial, marinheiro)
compoem a tematica. Na abordagem de trés mulheres a um participante, uma
das candidatas simula um strip-tease, mas fica de biquini. Em uma festa com
tema dos anos 60, um casal simula, de maneira implicita, o ato sexual em um

carro conversivel.

Além da atividade sexual, os didlogos dos participantes também
abordam o namoro. Alguns se referem a situagdes anteriores ao confinamento
na casa. Participantes (mulheres) explicitam a valorizacgdo do parceiro,
chamado comumente de “meu homem”. Ao mesmo tempo, discutem valores
como a liberdade individual. O apresentador Pedro Bial cobra,
freqientemente, uma conduta dos participantes: a medida que os casais vao se
formando no programa, ele questiona se o relacionamento é superficial ou se
ha compromisso. Explicita-se, ai, a defesa de mais um valor hegemoénico,
identificado formalmente com os segmentos sociais mais conservadores: a
atividade sexual ligada a um compromisso formal, em detrimento do sexo
casual, sem compromisso (mesmo levando-se em conta que algumas questdes
morais tém um discurso diferente da pratica). As consequéncias do namoro, no
entanto, sao vistas sob dticas diferentes. Quando uma das candidatas fala dos
planos de se casar, um dos participantes que a corteja se assusta e desiste da
disputa. Outro participante, que inicia um relacionamento amoroso/sexual na
casa, revela sinais de machismo, repreendendo a namorada que deixa a roupa
intima a mostra e ameacando brigar com outros participantes que admiram o
corpo da namorada dele. Em didlogo posterior, a namorada revela a outras
participantes que o namorado a proibiu de beber cerveja, mas sugere que nao

vai acatar a proibicao.
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A abordagem da sexualidade tem, nesta edi¢ao do “Big Brother Brasil”,
um componente especial, j3 que um dos participantes (homem) utiliza-se do
programa para revelar sua homossexualidade. Pode-se identificar, desde o
inicio do programa, sinais de que, para este candidato e para outra participante
gue tem um esteredtipo fisico de androginia (tatuagens pelo corpo, corte de
cabelo menos feminino, etc.), ha um direcionamento especial do apresentador
nas perguntas feitas sobre sexualidade. No primeiro programa, é perguntado
ao participante homossexual (antes da revelacao publica) qual o homem mais
bonito da casa e a participante com o esteredtipo andrégino qual a mulher
mais bonita. Pouco antes, durante a primeira prova, na qual os participantes
escolhem adjetivos escritos em pequenas placas para nomear outro candidato,
o apresentador |é o adjetivo do candidato homossexual (“bom para namorar”)
como “boa para namorar” e o participante responde que nao tem preconceito.
Durante a exibicao das mulheres com os seios cobertos por espuma de
barbear, um close mostra que o participante homossexual nao esta prestando
atencdo na apresentacao. A revelacdo da homossexualidade ¢é feita
paulatinamente, primeiro em didlogos implicitos do candidato com outros
participantes, em que o tema é relacionado a sofrimento; depois, quando o
concorrente anuncia que vai se revelar para o pais e fala explicitamente que é
homossexual. O assunto é novamente abordado em uma festa, quando ele

revela a orientagao sexual a outras pessoas.

A reacdao dos participantes ao tema “homossexualismo” é variada. A
maioria das mulheres parece aceitar a orientacdao sexual do candidato que se
revelou. Em um dos programas, no entanto, um candidato declara que pensou
gue os desentendimentos que teve com o participante homossexual estariam
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relacionados com a orientacdo sexual dele (“eu atraio homossexual”, diz ele).

No mesmo diadlogo, ele relata seu estranhamento com a suposta abordagem do
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professor de danga que da aulas aos participantes da casa e quer ensina-lo a
dancar: refere-se ao professor e a situacdao como “o cara hoje”. Reproduz-se,
no programa, a visdo comum em varios segmentos da sociedade brasileira de
gue o homossexualismo masculino é mais aceito pelas mulheres do que pelos
homens, decorrente de uma perspectiva machista do homem heterossexual. A
candidata com esteredtipo andrégino — grandes tatuagens pelo corpo,
comportamento menos sexualizado - é a Unica mulher da casa a qual nao se
fazem referéncias, nem em didlogos, nem na narrativa audiovisual, a tentativas

de conquistas amorosas/sexuais.

Limites e pressdes também estdao presentes em duas outras tematicas
ligadas a valorizacao da juventude, o linguajar coloquial e o consumo de alcool,
gue tém espaco destacado no reality-show em anadlise. Em relacao a linguagem,
percebe-se uma conduta diferenciada, por parte da edicdo do programa (aqui,
especificamente a edicao de som), no tratamento das palavras de baixo caldo,
normalmente utilizadas pelos jovens, mas com tolerancia variada pelos grupos
hegemonicos da sociedade. Algumas delas sao reproduzidas pelo programa
sem pudores; outras merecem um tratamento acustico, com a introducao de

um efeito sonoro (apito) que as torna incompreensiveis ao publico.

O consumo de alcool é mostrado no “Big Brother Brasil” tanto em
imagens quanto em dialogos. Bebidas alcodlicas estdao presentes em todas as
festas (a edicdo de imagens muitas vezes privilegia close de copos e garrafas) e
em varias situacdes cotidianas da casa-cendario. Nao por coincidéncia, uma
marca de cerveja é uma das patrocinadoras do programa. Em dado momento,
os participantes sentem falta de cerveja ou chope. Em uma das festas, uma
candidata declara que quer uma garrafa inteira de pro seco. Além da exposicao

de bebidas alcodlicas, o excesso no consumo de alcool também é evidenciado
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durante a permanéncia dos candidatos na casa. Em um dos programas
analisados, uma participante fica embriagada e faz insinuagcdes sexuais para
outro candidato. Depois, briga com dois outros participantes (a melhor amiga e
o namorado). No dia seguinte, se arrepende dos excessos. Depois é proibida de
beber pelo namorado, mas nao cumpre a decisdao. Em outro programa, no dia
seguinte a uma festa, as imagens mostram um participante chegando ao
banheiro passando mal e dizendo que nao vai mais beber. Nas duas situacdes,

explicita-se ao publico os prejuizos do excesso de consumo de alcool.

Dois outros valores mostrados pelo reality-show em analise estao ligados
a caracteristicas especificas da cultura brasileira. Um deles é o proprio
sentimento de brasilidade, valorizado desde o primeiro programa. Na
apresentacao dos candidatos, o apresentador Pedro Bial destaca a origem de
cada um (o Estado onde nasceram). Quando comenta a performance das
mulheres durante o show da cantora Daniela Mercury, um dos candidatos se
refere a “ginga brasileira”. Esse mesmo candidato declara que vai ganhar o
programa porque tem “a cara do povo brasileiro”. Na primeira competicao,
guando o publico tem que votar em uma das participantes, ela justifica a sua
permanéncia na casa dizendo-se uma pessoa “super brasileira e muito carioca”.
Em um dos programas, durante um dialogo, um participante imita o sotaque
nordestino de outra candidata. A brasilidade esta explicitada também na
tematica de algumas festas (Festa Carioca, na qual a decoragdo inclui uma
imitacdo dos desenhos da calcada da praia de Copacabana, e festa para
lemanja), nos prémios relacionados ao Carnaval (conhecer o barracdo de uma
escola de samba, assistir ao desfile no Sambddromo do Rio de Janeiro) e
guando os participantes assistem, em um teldao, a um jogo de futebol: antes da
partida, todos se vestem com a camisa do time preferido e a edicao de imagens

seleciona closes dos emblemas das equipes. A valorizacao da cultura brasileira
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pode ser interpretada como uma tentativa de evidenciar as marcas da
adaptacao nacional ao formato globalizado, para salientar as diferencas da
versao nacional. Também pode ser explicada a partir do conceito de
“proximidade cultural” desenvolvido por Straubhaar **, no qual ele mostra que
o telespectador tende a procurar produtos culturais, como programas de
televisdao, mais parecidos com a cultura dele. Elementos como o Carnaval e o

futebol, entao, facilitariam esta identificacao.

Um tema que ainda é tabu na cultura brasileira, o racismo, é abordado a
partir de observag¢des do Unico candidato negro do programa. Na primeira
situacao, dois participantes perguntam se, quando o candidato negro aparece,
€ usada como trilha sonora uma musica que contém a palavra “preta”. O
candidato negro deixa claro que nao gosta da alusao e revela que, quando a
musica é cantada por algum participante, ele ignora a situacdao. Os outros dois
participantes dizem que a alusdo é a suposta mentalidade feminina dele, mas a
justificativa ndao é aceita. A segunda abordagem do tema é quando o candidato
negro, um dos escolhidos para o “pareddao” de eliminacao, declara que é o
unico negro na casa e diz que se esta caracteristica ndo faz diferenca para os
outros, para ele é importante. Acrescenta que esta ha 50 dias isolado,
declarando que nao se sente discriminado, mas isolado. O outro candidato, que
participa do didlogo, despreza esta andlise. E importante ressaltar que varios
participantes e o apresentador Pedro Bial se referem ao candidato negro pelo
apelido de “Negao”. Além disso, o participante negro pertence as classes
economicamente dominantes do pais, um evidente contraste com a situagao
socio-econdmica da maioria da populacdao negra brasileira. Pode-se analisar,

entdo, a falta de conflitos raciais explicitos no programa como resultado de um

64 STRAUBHAAR, Joseph, As Multiplas Proximidades das Telenovelas e das Audiéncias, in LOPES, M.I.C.
Telenovela: Internacionalizagao e Interculturalidade. Sdo Paulo: Edi¢des Loyola, 2004, p. 85
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deslocamento do elemento negro da condi¢cao majoritaria de sua raga no pais
(cotidiano ligado a pobreza e a exclusao). A questdo racial também aparece, de
modo implicito, em uma animacdo feita como narrativa audiovisual de uma
histéria contada por outro participante. Ao relatar a aventura de um candidato
que transportou um cachorro em uma maleta em um 6nibus interestadual, faz-
se a representacdo do motorista do Onibus como uma pessoa negra. As
situacdes apresentadas parecem reproduzir o tratamento do tema na
sociedade brasileira: além de o racismo nao ser explicitado, a discussao sobre o

assunto torna-se incomoda.

Um dos valores mais exaltados nos didlogos dos participantes é a
amizade, relativizada por eles em diversos momentos, por conta das regras do
jogo. De maneira geral, os candidatos do reality-show demonstram amizade e,
com o desenrolar da edicdo, escolhem as pessoas com quem mais se
identificam na casa. S3o os lacos declarados de amizade que interferem na
competicao: o “anjo” da o colar da imunidade para um amigo e as indicacdes
ao “pareddo” também refletem os lacos de afinidade entre os participantes. E
recorrente, durante a escolha do candidato a ser imunizado ou dos integrantes
do “paredao”, o desgaste emocional dos participantes, com abracos, beijos e
muitas lagrimas. Na primeira fase do programa, alguns participantes cobram de
outros uma aproximag¢ao maior das outras pessoas. Um deles adverte para a
formacao de “panelinhas”, grupos fechados dentro do grupo maior. Mas alguns
didlogos refletem opinides contrarias: uma participante diz que ninguém é
obrigado “a dizer eu te amo no segundo dia”. Em uma dada situagao, um
participante tem ciimes da namorada com outro participante e diz a ele que
viu exagero na amizade dos dois. Em outro momento, uma participante diz
que, se o candidato for amigos de todos na casa, o publico vai perceber. A

relacao entre amizade e competicao é explicitada por um dos participantes. Ele
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diz que as pessoas, na casa, fingem gostar-se, mas estao esperando uma
oportunidade de prejudicar o concorrente. O mesmo participante, em outra
fase do programa, reclama que a amizade dele com uma candidata estd
sofrendo interferéncias por parte de uma terceira pessoa (a narrativa é
acompanhada por um recurso audiovisual, uma animacao) e fala em falta de
ética. Em uma terceira oportunidade, ele se refere as pessoas da casa como
“candidatos a amigo”. Em um dos “pareddes”, a primeira frase da candidata
eliminada deixa claro que os amigos dela estao fora da casa. Uma das tarefas
anunciadas a um dos participantes por telefone inclui escolher duas pessoas de
guem se gosta menos para obrigd-las a usar uma luva durante um periodo de
tempo e o participante escolhe as duas pessoas sem revelar qual foi o critério.
O reality-show parece subverter o conceito de amizade, tornando rapido um
processo que, na vida real é bastante lento: nos primeiros dias de
confinamento na casa, os participantes do “Big Brother Brasil” ja falam sobre
amizade. No decorrer da temporada, os didlogos reforcam este conceito,
referindo-se a relagdes supostamente consolidadas. Vale ressaltar que a
amizade também é valorizada dentro da cultura hegemoénica, relacionada a

outros valores como honestidade, sinceridade e fidelidade.

A inter-relacao entre os dialogos que explicitam a amizade como um
valor importante no contexto do “Big Brother Brasil” e a competicao pelo
prémio final do programa levam a analise de outros didlogos e situacdes em
gue os participantes conhecem, discutem ou reclamam das regras do jogo. Ja
no primeiro programa, o0s concorrentes discutem apds a primeira prova,
baseando-se nas experiéncias como telespectadores das edi¢des anteriores do
reality-show. Durante a oitava edicao, ha referéncia a uma candidata de outra
temporada. Os didlogos demonstram a postura dos concorrentes em relacao a

competicdo: uma delas diz que ndo esta representando (o valor autenticidade é
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bastante lembrado durante o confinamento na casa), outro diz que participar
do programa foi a melhor coisa que aconteceu a todos. H&a opinides
divergentes sobre que atitudes os concorrentes devem tomar: em um
programa, declara-se que as pessoas da casa devem estar dispostas a jogar;
em outro, comenta-se, com ironia, que um dos candidatos esta jogando. Em
uma das semanas, a lider reclama de estar sendo colocada como vila do jogo e
explica que nao estd confortdvel nem na lideranca e nem na tarefa de indicar
alguém ao “paredao”. A fim de conquistar a lideranca em outro momento, um
candidato oferece refrigerantes e doces a outros dois concorrentes, para que
eles desistam da “prova do lider”. Durante o primeiro “paredao”, o
apresentador Pedro Bial salienta que ndao ha pessoas tolas no ambiente (refere-
se a busca pelo prémio maximo) e fala das estratégias dos jogadores, que
incluem a procura por proje¢ao, 0 recuo para uma posicao mais escondida no
jogo e o desprezo aos concorrentes. Antes deste primeiro “pareddao”, uma das
concorrentes a eliminacao ironiza a busca por exposicao por parte de alguns
participantes, declarando que prefere conversar com os companheiros de casa
“do que imitando golfinho”. Os valores explicitados nestes contextos sao de
gue amizade e competicdo por um prémio em dinheiro muitas vezes sao

incompativeis e que o suborno pode fazer parte do jogo.

As referéncias feitas, pelos participantes, a competicao, aos papéis de
cada um dentro da casa-cenario e aos objetivos do jogo, retomam um conceito
desenvolvido por Duarte® ja exposto nesta dissertacdo, que reorganiza a
tradicional divisao entre realidade e ficgao, inserindo uma terceira categoria, a
para-realidade, que pretende explicar o ambiente dos reality-shows como uma
realidade criada no préprio meio, no caso, a televisao. Esta classificacao torna-

se importante para analisar, por exemplo, a rea¢ao dos participantes quando

® DUARTE, E.B. op. cit.
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chegam a casa-cenario. O primeiro programa mostra a admiracdao deles em
estar em um ambiente que sé conheciam pela televisdao. Um dos concorrentes
se espanta ao constatar que tudo “é de verdade”. Vdarios didlogos revelam
outra preocupacao dos candidatos: a vigilancia constante por meio do uso de
cameras, que registram tudo o que acontece na casa. Um dos participantes,
antes de declarar-se afetivamente a outra concorrente, reclama que esta sendo
vigiado por trés cameras. Outra participante se impacienta com o fato de nao
saber o que as cameras estao captando. Esta auto-referéncia ao “Big Brother

|II

Brasil” pode ser entendida como um reforco as regras de funcionamento do
programa e como uma lembranca, para o publico, de que aquele universo

pertence a para-realidade, com a anuéncia dos participantes.

E importante salientar também a relacdo dos participantes com o
publico. Os candidatos sabem que estdao sendo vigiados e tornam explicita a
sua preocupacao com isso. Duas concorrentes que elogiam a “boa sorte” de um
terceiro concorrente ficam preocupadas, no decorrer dos didlogos, com a
percepcao do telespectador sobre os comentarios delas. Alguns participantes
enviam mensagens audiovisuais ao publico, principalmente durante os
momentos em que estdao no “confessionario”: um deles deseja bom Carnaval
ao telespectador; outro pede que a audiéncia leia o blog dele (diario escrito e
atualizado na internet). Sem contato com a realidade exterior, os candidatos
sao instados, em dado momento do reality-show, a adivinhar ha quantos dias
estdo confinados na casa-cenario. S6 um dos participantes arrisca um palpite e

acerta na segunda tentativa.

A interferéncia da meta-realidade(com referéncia ao mundo exterior) na
para-realidade (cuja referéncia é a uma real paralelo, criado dentro do préprio

meio de comunicacdo), retomando os conceitos de Elizabeth Duarte, se da
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também nas votagdes do publico para a eliminacdo de candidatos ao
“paredao”. Este tipo de interatividade entre o telespectador e o veiculo é
classificado por Montez e Becker®, ja citados nesta dissertacdo, como
pertencente a uma quarta categoria em uma escala de oito. A participacdao do
publico por meio de telefone ou meio eletrénico, como é o caso do “Big
Brother Brasil”, é denominada pelos autores de interatividade digital, um tipo
de interatividade com o programa, mas distante da chamada interatividade
plena, quando o receptor pode enviar conteldo para o veiculo. O telespectador
tem acesso, também a um canal de voz para que ele escute o audio da casa-
cenario e participa de chat com os candidatos eliminados. Mas ndo pode
interferir na estrutura do programa — as opgdes de interatividade sao

previamente determinadas pelo veiculo emissor do produto audiovisual.

O intermediario entre o publico e o programa é o apresentador. Pode-se
analisar o papel do apresentador neste reality-show sob dois angulos: a
interacdo com o publico e o didlogo, ao vivo, com os participantes do
programa. O contato com o publico é feito com linguagem coloquial, figurinos
informais e um cenario fixo. O apresentador anuncia alguns destaques do
material gravado (festas, provas, desentendimentos, romances, etc. ) e, em
periodos determinados, estimula o telespectador a votar em um dos
candidatos, que serd eliminado do programa. Também anuncia as entradas ao
vivo, antes de interagir com os participantes da competicdao e normalmente
encerra sua participacao convidado o publico a continuar observando as acoes
na casa. A participa¢ao do apresentador no programa é variada: pode ser
macica, com apari¢cdes em todos os blocos e interacdo com o publico e com os
participantes; em pelo menos um dos programas analisados, no entanto, ele

nao aparece. A variacao depende da duragao do programa. O roteiro do reality-

® MONTEZ E BECKER, op cit
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show também alterna a ordem de entrada do apresentador: ele, normalmente,
abre o programa, mas em varios dias, a participacao dele é retardada por até

20 minutos.

Na interacao com os participantes, mantém-se o clima coloquial, com o
uso de girias e apelidos para os concorrentes. A postura do apresentador varia:
de conselheiro sobre as regras do programa (lembrando que todos estao sendo
vigiados) a vigia das provas (evitando que algumas regras sejam burladas). Ele
comenta com os participantes as atividades mostradas ou a serem mostradas
aos telespectadores. Pode-se observar, por exemplo, que o apresentador
reafirma, em seu discurso, os papéis ressaltados, na edicao de imagens do
programa, referentes aos candidatos confinados na casa. Ele reforca algumas
caracteristicas, algumas de maneira explicita (o candidato psiquiatra tem esta
atividade lembrada em varios programas) ou implicitas (a condicio do
candidato gay, da candidata que diz gostar muito de sexo). Assume alguma
atitude paternalista (quando chama os candidatos de criangas); atitude
reforcada esporadicamente pelos participantes (um deles diz que vai reclamar
a Pedro Bial que estd sendo atacado sexualmente). Em outra situacdo, uma
candidata comenta com outra participante que se achou prejudicada por uma
pergunta feita pelo apresentador. Principalmente em um programa onde
predominam os jovens, o papel exercido pelo apresentador pode ser
conectado a valorizacao da instituicao familiar explicitada anteriormente por
esta analise: um condutor do programa com idade, aparéncia e atitude de “pai”
dos concorrentes, um pai descontraido, com postura liberal, mas com um
discurso que reproduz valores hegemonicos ja explicitados pela emissora em

outros produtos (telejornais, novelas, séries, entre outros).
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Além da conexdao direta, por meio da interatividade e da conexao
mediada com o auxilio do apresentador, duas outras ligacdes significativas
podem ser observadas entre o publico e o “Big Brother Brasil”. A primeira
poderia ser descrita como uma conexdao com o “publico-jogador”. Recupera
uma tradicao da sociedade brasileira, que é o investimento em jogos que
propiciam premiagOes: loterias e apostas em geral fazem parte de uma cultura
de ascensdo social com o auxilio da sorte, para contrapor as dificuldades
impostas pela estrutura social do pais a esta ascensdo. E importante lembrar
gue ha controvérsias, na sociedade brasileira, em relacdo aos jogos, ja que
alguns nao sao legalizados. A tradicao dos jogos vem sendo incorporada pela
televisao brasileira desde a sua inauguracao. As competicdes por prémios sao
um dos géneros mais constantemente explorados, em diversos formatos, dos
concursos de pretendentes a carreira artistica aos game shows de perguntas e
respostas. No reality-show em analise, no entanto, as referéncias ao prémio
maximo sé sao explicitadas no primeiro programa, quando os competidores
chegam a casa: uma candidata declara estar ali pelo dinheiro e outro faz planos
de investimentos financeiros caso seja o vencedor. A partir dai, o tema
desaparece quase por completo dos programas analisados, e os candidatos se
referem apenas a possibilidade de ganhar a competicao, sem alusdes
especificas ao prémio em dinheiro (ao contrario, por exemplo, dos game shows

da televisao brasileira, nos quais a quantia a ser ganha pelos concorrentes é

sempre lembrada).

Outra conexao importante é feita com o “publico-consumidor”. As
competicdes pelos postos da casa (lider, anjo, imunizado, candidato a
eliminacao) e as atividades para entreter os candidatos (festas, shows)
garantem a entrada macica do merchandising no reality-show. Algumas

competicdes sao feitas em funcao do patrocinador, com closes constantes nos
126



logotipos que identificam o produto e a marca no préprio nome da prova (“Fiat
também fala”, “Jogo de Memodria Palio”). Um dos prémios da competicdo é um
kit de acessoérios da montadora. A festa com tematica carioca mostra a sandalia
Ipanema anatomica, da marca Grendene — neste caso, o logotipo do produto
estd na decoracao da festa. Ja uma aula de dangas de saldao no jardim da casa é
pretexto para uma acao de merchandising de um desodorante: os participantes
do reality-show vestem-se com camisetas com o logotipo do produto e um dos
candidatos finge dancar com um tubo gigante de desodorante. Diferentemente
das obras de ficcdo (telenovelas, minisséries), nas quais o merchandising tem
que ser inserido no contexto da trama, no reality-show a conexao com a
realidade exterior a casa facilita a inser¢cao da publicidade. Habitos cotidianos
dos participantes também sdo utilizados para as agdes de merchandising:
durante o banho de uma concorrente, a marca do xampu que ela usa merece
dois closes (enquadramentos fechados de camera). Ndo é o mesmo tratamento
dado, por exemplo, aos alimentos: em uma prova na qual os candidatos tém de
pegar pacotes de comida para abastecer a casa, em 2 minutos e meio de
competicao, ndao aparece nenhuma marca, o que revela uma atencao especial
da producao do programa e da edicao de imagens em so evidenciar as marcas
com contratos firmados com a emissora. No “Big Brother Brasil”, as acdes de
merchandising sao explicitadas ao final de cada programa, com créditos
(informacgdes escritas) com o nome das empresas que se utilizaram destas

agoes.

A conexao com o telespectador é uma das categorias criadas por
pesquisadoras como Duarte e Castro, ja citadas nesta dissertacdo, para
destacar caracteristicas especificas do produto “Big Brother” (em suas varias
versoes pelo mundo). Torna-se pertinente, portanto, recuperar estas

categorias para analisar alguns aspectos da oitava temporada do “Big Brother
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Brasil”. Duarte sustenta, por exemplo, que o publico ajuda a construir a
realidade discursiva, mas a analise empirica dos programas mostra que esta
participacdao e limitada a eliminacdo semanal dos candidatos. Ela também
explicita caracteristicas da participacao dos candidatos, supondo uma atuacao
ligada a verdade e a realidade, ja que estdao representando a si proprios, mas
ressaltando também uma possivel perda de naturalidade pelo fato de os
participantes estarem sendo constantemente vigiados por cameras. Ja foi
explicitada anteriormente neste capitulo a contradicao entre os discursos dos
participantes sobre amizade e autenticidade e a pratica da competicao. Duarte
ainda aponta a tensao dos relacionamentos causada pelo isolamento e o
estabelecimento de relagdes afetivas e parcerias sexuais (ja mostramos que a
velocidade destas relagdes, dentro da casa-cenario, € muito maior do que na
realidade exterior, mesmo em uma cultura que privilegia os relacionamentos
como a brasileira). Ela também destaca a convivéncia pautada pelo
estabelecimento de regras, cujo descumprimento é punido com a eliminacao:
nos programas analisados da oitava edi¢cao do “Big Brother Brasil”, no entanto,
nao houve qualquer conflito dos participantes em relacdo as regras
estabelecidas. Todos demonstraram amplo conhecimento das normas,

principalmente a partir da vivéncia como telespectadores das outras

temporadas do reality-show.

Castro elenca caracteristicas do produto “Big Brother” que ja foram
explicitadas nesta analise, como a ancoragem em outros géneros televisivos e a
ligacdo com o ambiente familiar, também facilmente identificavel pelo
telespectador. Ressalta a reuniao, durante quase trés meses, de gente que nao
se conhece e terd que conviver: a observacao empirica dos programas da
oitava temporada do “Big Brother Brasil” revela que os participantes estao a

vontade desde o primeiro programa, situacao facilitada pelas regras do
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programa, que pressupdem o confinamento dos candidatos em um hotel
durante o periodo que vai da escolha deles pela producao até o inicio da
competicao. A pesquisadora também salienta a identificacdo do publico com
candidatos comuns e an6nimos, que tem uma esperanca de éxito ao perceber
gue os competidores poderiam ser pessoas de sua convivéncia. Retoma ainda o
conceito de Duarte de que os candidatos representam a si mesmos, mas
reconhece que o que aparece ao publico é uma representacdo da vida deles.
Por fim, identifica mistério e imprevisibilidade no programa, pelo fato de nao
haver um roteiro prévio — vale lembrar, no entanto, que nos programas
analisados, a porcentagem de material previamente gravado e editado sempre
era maior do que a duracdo das entradas ao vivo, diminuindo o carater de

imprevisibilidade apontado pela autora.
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Capitulo 4 — Analise da Estrutura do reality-show “O Aprendiz”

4.1 - As Regras do Jogo “O Aprendiz”

O programa “O Aprendiz” é a adaptacdao de um formato desenvolvido
pela empresa britanica FremantleMedia. A estréia foi nos Estados Unidos, em
2004, na rede NBC. No mesmo ano, a primeira temporada da versao brasileira
foi exibida pela Rede Record. A quinta temporada brasileira, intitulada “O
Aprendiz 5 — O Sécio”, foi veiculada pela Rede Record de 6 de maio a 26 de
junho de 2008, as tercas e quintas-feiras, a partir das 22h30. De acordo com o
site da emissora na internet®’, a final do programa, transmitida ao vivo, teve 17
pontos de audiéncia, com picos de 21 pontos e share (percentual sobre total de
televisores ligados) de 36%. Também de acordo com o site da Rede Record, em
toda a temporada, a audiéncia média foi de 12 pontos, com picos de 23 pontos

e share de 26%.

O objetivo principal da ultima temporada foi encontrar um sécio para o
apresentador, o empresario Roberto Justus, publicitario dono de diversas
empresas, conhecido do grande publico por ser personagem freqliiente de
publicacdes sobre celebridades. Ele foi escolhido seguindo os moldes da versao
norte-americana do programa, na qual o apresentador é o miliondrio Donald
Trump, também conhecido do consumidor da grande midia. Na producao
brasileira, dezesseis concorrentes, todos com experiéncia na area empresarial,
foram selecionados a partir de 43 mil inscritos. O vencedor, o engenheiro
Clodoaldo Araujo, recebeu um prémio de RS 2 milhdes, dinheiro condicionado

a ser utilizado na compra de acdes de uma das empresas de Roberto Justus. A

&7 Informacdes do site da Rede Record (www.rederecord.com.br). Acesso em 04/08/08
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sociedade foi proposta a partir da quarta temporada de “O Aprendiz”: nas trés
primeiras versdes do programa, os candidatos concorreram a um emprego. Na
versao norte-americana, além da competicdo com executivos, ja houve uma
temporada com a participacdo de celebridades (como o ator Stephen Baldwin e
a ex-ginasta Nadia Comaneci) e uma versao do programa comandada pela
empresaria Martha Stewart logo depois de ela sair de um periodo de seis
meses presa acusada de sonegacao fiscal. O formato ja foi produzido em paises

como Africa do Sul, Colémbia, india, China e Bélgica, entre outros.

Na versdo brasileira, os concorrentes ficam confinados em um hotel em
Sao Paulo durante trés meses antes do inicio da competicdo. Em cada
programa, os candidatos sao submetidos a provas, que testam habilidades em
areas como organizacado de eventos, vendas, propaganda ,marketing, logistica,
trabalho em equipe, conhecimentos gerais e criatividade, entre outras. Todas
as provas sao patrocinadas por empresas privadas (com exce¢ao de uma, que
tem o apoio do Exército). Para executar as tarefas, os 16 executivos sao
divididos em duas equipes, denominadas pela producao do programa Masters
e Foccos. Um dos integrantes é escolhido como lider e tem a responsabilidade
de coordenar os trabalhos. Um dossié preparado pela produgao do programa
explica as regras da tarefa, os objetivos e os recursos que os candidatos terao.
A execucao das tarefas é feita, geralmente, em até quatro dias. Ao final de cada
prova, as equipes se encontram com o apresentador Roberto Justus. Ele
escolhe a equipe vencedora, junto com dois conselheiros: Claudio Forner, do
Servico de Apoio a Micro e Pequena Empresa (Sebrae) e o consultor Walter
Longo. A equipe vencedora é premiada com viagens pelo Brasil e ao exterior. A
equipe perdedora tem uma reuniao com Roberto Justus e um dos conselheiros,
além do lider da equipe vencedora, na qual sdo apontadas as falhas na

execucdo da tarefa e é escolhido o candidato que sera eliminado do jogo.
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O encontro da equipe perdedora com o apresentador, com o conselheiro
e com o lider da equipe adversaria é feito em um cendrio chamado “sala de
reunides”, que reproduz a sala de reunides de uma grande empresa. Na
primeira parte da reunido, o apresentador aponta as falhas que provocaram a
derrota da equipe, questiona o lider (cujos batimentos cardiacos sao
monitorados) e os outros candidatos. O consultor e o lider da equipe
vencedora também opinam. Ao final desta primeira parte, o apresentador pede
ao grupo que aponte quem devera ser eliminado da competicao e o lider da
equipe perdedora aponta dois candidatos que devem disputar a chance de
continuar no programa. Todos saem da sala. O apresentador pergunta ao lider
da equipe vencedora e ao consultor quem deve ser eliminado. Voltam a sala os
candidatos a eliminacdao e, depois de mais alguns questionamentos, o
apresentador decide quem sera eliminado. A eliminacdao é feita usando-se a
frase “vocé esta demitido”. A realizacdao desta reunidao é acompanhada pela

equipe vencedora, que esta instalada em outra sala.

A estrutura do programa tem poucas varia¢cdes ao longo da temporada.
Todos os programas sao gravados, com excecao da final, transmitida ao vivo do
Teatro Record, em S3o Paulo. A exibicdo comeca com cenas do episddio
anterior, onde sao mostradas a execugdao da prova, a equipe vencedora, a
premiacdo, e a reunidao da equipe perdedora, com a eliminacdao de um
candidato. Também sdo exibidas cenas do programa a ser apresentado. E
freqlente a apresentacdo de cenas dos candidatos da equipe perdedora que
nao foram eliminados voltando para o hotel e se confraternizando com o resto
da equipe. Em todos os programas é exibida uma abertura, com os créditos dos
principais profissionais que trabalham na producdo. Visualmente, a abertura
reproduz, de maneira estilizada, um escritério, com objetos, computadores e

Oculos sobre mesas de trabalho. Fotos dos candidatos aparecem em porta-
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retratos e na tela de um laptop. Tém destaque também os logotipos dos
patrocinadores do programa. Ao longo da temporada, as fotos dos candidatos
eliminados aparecem com um efeito visual que simula um carimbo, onde estd
escrita a palavra “demitido”. A abertura tem o acompanhamento sonoro da
musica “For the Love of Money”, com o grupo The O’Jays. E a mesma musica

utilizada na versao norte-americana do programa, “The Apprentice”.

Cada programa acompanha a realizagao de uma prova. Imagens mostram
os candidatos se preparando para a tarefa, em atividades cotidianas (trocar de
roupa, escovar os dentes, tomar café, entre outras). As cameras acompanham
0s concorrentes em seus quartos e depois seguindo para uma sala no hotel,
onde recebem instrucdes por meio de um teldo. Na maioria dos programas, as
orientacbes sao dadas pela secretaria Marcia Fritoli, que informa aos
candidatos a que horas e onde eles devem encontrar o apresentador Roberto
Justus para as explicagdes sobre a prova. Em alguns programas, é o proéprio
Roberto Justus que da as informag¢des por meio do teldo. A seguir, as imagens
mostram os candidatos saindo para o local indicado. No local, as equipes estao
sempre divididas. No decorrer da temporada, com a eliminacao dos candidatos
a cada programa, a composicdo de cada equipe é modificada pelo
apresentador. Roberto Justus explica a prova que vai testar os candidatos
naquele programa. As equipes recebem o dossié dos conselheiros e tém um
briefing (explicacao prévia) com um diretor da empresa que esta patrocinando
a tarefa, para saber detalhes sobre o produto ou o servico com o qual vao
trabalhar. Depois, as equipes sao acompanhadas em todas as etapas da prova,
desde o planejamento em salas do hotel destinadas a este fim, até a execugao
das tarefas. Durante a tarefa, os participantes dao depoimentos individuais
(como se estivessem falando com o publico), geralmente sobre a prova ou

sobre os companheiros de equipe. Ao final, voltam ao local onde os grupos se
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reuniram para receber as explicacdes das tarefas, e sao informados sobre

guem é a equipe vencedora do dia.

A equipe vencedora recebe a informag¢ao de qual serd o prémio e a
equipe perdedora é convidada a, dali a alguns dias, ir para a sala de reunides.
Imagens mostram a premiacdao da equipe vencedora, acompanhando as
viagens e colhendo depoimentos dos candidatos. A estada da equipe
perdedora no hotel, enquanto aguarda o encontro na sala de reunides,
também é registrada. Depois de exibir as duas etapas de conversas na sala de
reunioes e a elimina¢ao do candidato da noite, o programa mostra a saida do
concorrente eliminado do hotel e um depoimento curto dele, no carro, a
caminho de casa. No final do episddio, faz-se um resumo do programa e sao

exibidas algumas imagens da préxima tarefa.

Em todos os programas é feito o anuncio de um servico disponivel para o
publico, que também pode participar de uma competicdao. Por meio do celular,
o telespectador responde a algumas perguntas e concorre a um kit contendo
notebook, impressora e maleta, além de uma entrevista com a apresentadora
(que so aparece neste quadro). O finalista recebera um cheque de RS 10 mil. O
servico, chamado “Aprendiz Mobile”, também tem um portal de voz que
disponibiliza informacdes sobre o programa em audio, textos gravados pelo
apresentador Roberto Justus com conselhos sobre a vida empresarial, além da
participacdo em chats (bate-papos na internet) com os candidatos que forem
demitidos ao longo da temporada. Outra participacdao do telespectador é feita
em dois programas, com depoimentos pré-gravados sobre os competidores e

sobre os momentos mais marcantes do programa.

Na quinta temporada de “O Aprendiz”, alguns programas tiveram

estrutura diferente da tradicional. No primeiro programa, as cenas iniciais, com
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o apresentador Roberto Justus, foram filmadas na Grécia, mostrando o
monumento Parthenon. Outras cenas foram feitas no topo de um prédio em
Sao Paulo, mostrando o apresentador e os 16 candidatos. Também ha cenas
dos candidatos saindo de casa, despedindo-se da familia e depoimentos
individuais sobre a personalidade de cada um. SO a partir dai inicia-se a
orientacdo para a primeira tarefa. No décimo programa (metade da
temporada), foi feita uma rapida retrospectiva com a imagem dos candidatos
demitidos até aquela etapa. Outro programa especial foi veiculado na sexta
semana da temporada: foi feito um making of mostrando os bastidores do
reality-show, as salas onde é feita a producdo, o depoimento de integrantes da
equipe, as instalagdes do hotel onde ficam os concorrentes, o depoimento dos
funciondrios do hotel, a gravacao das provas, as discussdes entre os
concorrentes e o depoimento do consultor Walter Longo. O making of foi
conduzido por Roberto Justus. No ultimo programa da temporada, parte da
estrutura foi mantida, mas os cendrios foram montados no Teatro Record, para
transmissao ao vivo, com a presenca do publico, para o anuncio do vencedor

do programa.
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4.2 — Andlise da dinamica de “O Aprendiz”

O reality-show “O Aprendiz” foi analisado a partir de uma amostra de
nove programas da quinta temporada, veiculada pela Rede Record entre 6 de
maio e 26 de junho de 2008. O programa foi apresentado duas vezes por
semana, as tercas e quintas-feiras, em hordrio variavel (a partir das 22h30). A
selecao foi feita com base na primeira metade da temporada, para privilegiar
os episddios que concentrassem o maior numero de candidatos. Dos 16
programas exibidos na temporada 2008 de “O Aprendiz”, foram escolhidos os
de numeros 1, 3, 4, 5, 6,7,8,9 e 10. A amostra foi selecionada aleatoriamente,
ja que a estrutura dos programas nao tem grande variagao com o desenrolar da

temporada. Todos os episédios foram gravados para posterior analise.

O programa tem como eixo tematico a afirmacao dos valores
hegemonicos do assim chamado “mundo dos negdcios”, que corresponde ao
ambiente de atuacdo dos executivos das grandes corporagdes no sistema
capitalista globalizado. A ancoragem do reality-show em géneros televisivos
conhecidos do publico e a utilizacdo de seus recursos audiovisuais sao
exploradas em funcdo da valorizacao dos elementos centrais do trabalho no
ambiente da iniciativa privada, como a competicao, a hierarquia e a busca de
ascensao profissional. A gramatica audiovisual utilizada para explicitar este
mundo dos negdcios é organizada em funcao de modelos hegemonicos de
programacado. Ha uma estética comum aos filmes de Hollywood que abordam
os temas financeiros ou as transmissdes televisivas de emissoras especializadas
em negocios. Nao é a toa que Sao Paulo, maior metrépole financeira do pais, é
o cenario principal de “O Aprendiz”. Durante os programas, sao repetidas cenas

desta cidade (transito, pedestres, placas indicativas de ruas, itinerarios de
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Onibus, entre outras) em velocidade normal ou acelerada, utilizadas para
interligar cenas da competicdao. As imagens remetem ao imaginario nacional
gue relaciona a capital paulista ao sucesso empresarial, a modernidade e ao
modelo de sociedade capitalista hegemoénico no mundo. A edicao de imagens
do reality-show em analise reforca simbolos e habitos que compdem um
modelo idealizado de vida dos grandes executivos de empresas privadas:
automodveis com marcas globalizadas, a intermediacdo de uma secretaria para
0 anuncio das tarefas aos candidatos e o uso de alta tecnologia como teldes,
celulares, radiotransmissores. Durante as tarefas, os grupos se reunem em
salas-escritérios, com elementos simbdlicos como computador, quadro de

anotacoes e graficos.

As imagens simulam uma S3o Paulo de Primeiro Mundo, com arranha-
céus e automoveis, sem favelas ou pessoas pobres nas ruas. Durante a
temporada, a Unica aproximacdao narrativa e audiovisual com o Brasil
subdesenvolvido se da durante um cruzeiro de barco pelo rio Amazonas,
guando os participantes visitam uma comunidade de ribeirinhos. Os candidatos
do programa, entretanto, mantém-se distanciados, a exemplo dos turistas
estrangeiros que visitam a Amazonia. Sao Paulo, aparece, por contraste, como
simbolo de alta modernidade. Nao por coincidéncia, dos 16 candidatos
selecionados para o programa, 12 moram ou nasceram nos estados de Sao

Paulo e Rio de Janeiro, os mais desenvolvidos economicamente do pais.

Outro reforgo significativo ao modo de vida do mundo dos negodcios é
gue os participantes do reality-show em analise estao confinados em um hotel
para executivos em S3ao Paulo, mostrado pelo programa como um local
desprovido de caracteristicas locais ou nacionais, obedecendo prioritariamente

a parametros globalizados de arquitetura e decorag¢do. Este confinamento,
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alias, tido por Francois Jost ® como um dos elementos caracteristicos do novo
género, é relativo: apesar de um dos competidores se referir ao tempo de
confinamento no hotel (3 meses), os candidatos saem do hotel para participar
das provas e tém algumas oportunidades de encontrar a familia durante a
competicao. Recursos de aceleracao de imagens sao utilizados para evidenciar
ao telespectador a passagem de tempo. Cria-se uma espécie de vinheta visual
do programa, que, ao mostrar cenas do céu de Sao Paulo a noite, editadas
junto a imagens diurnas, com o movimento das nuvens acelerado
artificialmente, explicitam a sucessao de um dia para outro. Além de reforcar a
paisagem urbana globalizada como um dos simbolos do mundo dos executivos,
a vinheta remete ao conceito de “para-realidade” explicitado anteriormente
nesta dissertacdo a partir da categorizacdo feita por Elizabeth Duarte ®: um
programa que dura duas horas para o telespectador contém, na verdade,

guatro ou cinco dias de atividades para os participantes da competicao.

A conexao com o mundo dos negdcios cujo referencial sao os valores
hegemonicos da sociedade capitalista moderna pode ser identificada também a
partir do exame dos temas das provas da competicao em “O Aprendiz”. Nos 9
programas analisados, os participantes enfrentaram tarefas de logistica
(distribuicdo de medicamentos em varias cidades do estado de Sao Paulo),
marketing (producao de pecas publicitarias para o lancamento de um produto;
promocao de uma marca de alimentos em supermercados; promo¢ao de uma
empresa aérea estrangeira em uma conven¢dao de agentes de viagem;
apresentacao de um projeto de revitalizagao de uma vila operaria em Sao
Paulo), vendas (abordagem de comerciantes e do publico em geral para a

venda de kits para abrir cocos), vendas aliadas a marketing social (promocao de

68]OST, Francgois, op cit p. 70
69 DUARTE, Elizabeth Bastos, Televisdo: entre géneros/formatos e produtos, op. cit,
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uma corrida de patos de borracha em duas cidades do interior de Sao Paulo e
venda prévia dos patos, com fins beneficentes), conhecimentos gerais
(competicdo de perguntas e respostas sobre assuntos como cultura, negécios e
esportes) e resisténcia fisica (treinamento em unidade militar que incluiu a
realizacdao de provas fisicas, a estada em um acampamento e a exploracao
noturna de um terreno acidentado). Uma reflexdo a respeito da natureza
destas tarefas leva a consideragcdes sobre as qualidades profissionais
requisitadas pelas grandes empresas, que refletem algumas caracteristicas
valorizadas pelas grandes corporacdes, como a criatividade, a iniciativa, o
conhecimento abrangente (ndo sé o dominio técnico da atividade empresarial,
mas o acompanhamento, por meio da midia, de temas da atualidade) e a
atitude individual diante de potenciais clientes. Um dos valores mais
ressaltados é a multifuncionalidade, ou seja, a expectativa de que um
profissional domine varias areas dentro de uma empresa. A diversificacao das
tarefas e a cobranca de bom desempenho em todas elas refletem esta
exigéncia. Em um dos episddios, por exemplo, uma candidata é criticada por se
recusar a dirigir uma camionete para realizar a prova de logistica, sob a
alegacao de falta de pratica com veiculos grandes. A recusa é tratada pelo
apresentador-empresario como falta de espirito de equipe, apesar de, em
situagdes convencionais, a direcao de veiculos de transporte de cargas nao

estar incluida entre as atribuicdes dos executivos das grandes corporacgoes.

As referéncias oriundas de ambientacOes globalizadas sdao uma das
marcas mais fortes do programa. Na primeira competicao desta quinta
temporada de “O Aprendiz”, o apresentador Roberto Justus faz comparacoes
com os Estados Unidos e Cingapura (dois dos maiores centros financeiros
mundiais), além da Franca. Além disso, o apresentador e o consultor Walter

Longo utilizam freqientemente vocabulos em lingua inglesa, o idioma oficial
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dos negdcios realizados em esfera globalizada. Os nomes das equipes formadas
pelos competidores, por exemplo, sdao Masters e Foccos. O apresentador
Roberto Justus acentua a dic¢do inglesa de palavras que tém correspondente
na lingua portuguesa. Ele diz Partenon, ao invés de Partenon, fala em um
padrdao “Green building”, e chama os candidatos de “losers” (perdedores),
termo de uso corrente na cultura norte-americana, que classifica os individuos
em duas categorias: “ganhadores” e “perdedores”. Em certo episdédio, um dos
candidatos mostra que esta lendo o livro “O Diabo Veste Prada” e compara o
apresentador Roberto Justus & personagem principal’®. Outro se define como
“self made man” (quem ascende profissionalmente e socialmente gracas ao

proprio esforgo ).

A globalizacao também esta presente na premiacao da equipe vencedora
de cada prova: boa parte das viagens reproduz itinerarios freqlientes dos
executivos internacionais (Las Vegas, Dubai, Miami, Republica Dominicana).
Mesmo as viagens nacionais também sao escolhidas com o olhar do turista
estrangeiro executivo (Fernando de Noronha, cruzeiro no Rio Amazonas,
reserva ecoldgica na mata Atlantica). Detalhes destas viagens-prémio podem
ser vistos como simbolos que colaboram para a construcao da imagem de um
mundo dos executivos em consonancia com os padrdes hegemodnicos do
capitalismo globalizado: em um passeio a reserva ecoldgica, os participantes
encontram, em meio a uma mesa de frutas, um balde de champanhe; na
viagem a Las Vegas, valoriza-se um passeio em uma Ferrari vermelha
conversivel ;na Republica Dominicana, os candidatos jogam golfe, considerado

o esporte dos executivos bem-sucedidos; nos Emirados Arabes, ha um jantar de

70 livro “O Diabo Veste Prada”, de Lauren Weisberger, langado em 2003, mostra as rela¢des de trabalho entre
uma executiva, editora de uma revista de moda feminina, e suas subordinadas, explicitando valores como a
autoridade, a subordinacgdo e a estrutura verticalizada de organizagdo empresarial. Foi baseado na experiéncia
profissional da autora, que foi assistente da editora-chefe da edi¢do norte-americana da revista Vogue, Anna
Wintour. O livro ganhou uma versdo para o cinema, que estreou em 2006.
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luxo ao ar livre, no meio do deserto; e a viagem a Fernando de Noronha é feita

em um jato particular (outro simbolo de status no mundo dos executivos).

Vale retomar aqui a reflexao sobre a emissao cultural globalizada e sua
recepcdo localizada feita por Jean-Pierre Warnier. ’* Ele atenta para a fato de
que conceitos globalizados sdao reprocessados no contexto local. As referéncias
globalizadas a respeito do mundo dos executivos, reforcadas pelos textos e
imagens de “O Aprendiz”, fazem parte do cotidiano de uma parcela infima da
populacdo brasileira (ainda que significativa em termos de poder e influéncia).
Para o telespectador comum, as narrativas textuais e audiovisuais
correspondentes ao mundo corporativo podem estar mais ligadas ao universo
da ficcdo (filmes de cinema, séries de televisdao) do que ao de sua prdpria
experiéncia de vida. Mas fazem parte do “repertdrio” deste telespectador, a
partir da constatacdo feita por Renato Ortiz * da formacdo de uma “memdria
internacional-popular”, que facilitaria esta identificacao entre publico local e
produtos globais. A realidade brasileira, especificamente, mostra que a maior
parte dos telespectadores é formada por trabalhadores de baixa/média renda,
ocupantes de postos informais de trabalho ou desempregados. Ha também
uma grande parcela de funciondrios publicos, que esta distante da pratica
competitiva das grandes corporacdes, dada a estabilidade garantida pelo cargo
em Orgdos publicos municipais, estaduais e federais. A formacao desta
“memdria internacional-popular”, portanto, justifica, em certa medida, a alta
audiéncia obtida pela quinta temporada de “O Aprendiz”, apesar da
desconexao entre a realidade da grande maioria do publico e o mundo dos

negdécios mostrado pelo reality-show em analise.

& WARNIER, Jean-Pierre, op. cit. p. 119
72 ORTIZ, Renato, apud CASTRO, Cosette, op. cit p. 254
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Ha uma evidente hegemonia da valorizacdao deste mundo dos negdcios
gue permeia todos os discursos do programa. H4 um franco privilégio as
grandes corporagcdes, em detrimento, por exemplo, da pequena empresa
(apesar de contraditoriamente um dos consultores do programa ser do
Sebrae’®). Uma das primeiras falas do apresentador Roberto Justus nesta
quinta temporada de “O Aprendiz” é uma pergunta ao telespectador: “Vocé
sabe qual é uma das forcas que mais move o mundo moderno?”. Ele mesmo
responde:”Bons negdcios”. Esta logica é justificada por Roberto Justus com
argumentos historicos, apontando que a Grécia foi a primeira nagdao, na
Antiguidade, a descobrir a importancia dos negdcios. Durante a temporada,
empresas de grande porte, muitas delas multinacionais, sdao cenario e tema das
provas enfrentadas pelos competidores. A edicao de imagens colabora para
que se construa esta associacdo entre sucesso empresarial e grandes

corporacgdes, mostrando linhas de montagem e grandes estruturas fisicas.

“O Aprendiz” reforca a idéia de que, no “mundo dos executivos”, a
cartilha de bom desempenho e de sucesso profissional tem origem nos centros
financeiros mundiais. Alguns principios destas cartilhas sao explicitados no
programa. O apresentador Roberto Justus, ao ser confrontado por uma
candidato que se diz decepcionado com a prova do treinamento militar, diz que
“os grandes mestres” nao se decepcionaram com a tarefa. Em varios
programas, ele salienta que as provas as quais os candidatos sao submetidos
tém um significado maior do que a atividade em si, chamando a atencao para
gue os participantes analisem o que, na verdade, os consultores estao

tentando avaliar a partir do desempenho do candidato (iniciativa, criatividade

20 Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) é uma entidade sem fins lucrativos que
tem como objetivo promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de
micro e pequeno porte. Tem sede em Brasilia e escritdrios nos 27 estados do pais. Informacdes do site
www.sebrae.com.br. Acesso em 13/09/2008.
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ou lideranga, por exemplo). Os significados implicitos valem também para
algumas premiagdes: durante a ida de um grupo a um jogo da liga norte-
americana de basquete (NBA) em Miami, nos Estados Unidos, como prémio por
ter vencido uma tarefa, que um dos candidatos percebe que o jogo também

pode ser “uma aula de marketing”.

O discurso do apresentador, dos consultores e dos candidatos salienta os
valores esperados de um executivo, mas hda um descompasso entre a auto-
imagem dos participantes do programa e as constatagdes feitas no decorrer da
temporada do mesmo. O apresentador Roberto Justus, no primeiro programa,
salienta caracteristicas como desafio, determinacao e ética. Um dos candidatos
se define como uma “mdquina de resolver problemas”, retirando o carater
humano da atividade laboral e reforcando o carater “mdquina”. Na prova em
gue os candidatos participam de um treinamento militar, eles sao estimulados
a criarem gritos de guerra. Seus slogans sugerem caracteristicas como uniao,
disciplina, determinacao, lealdade, raca e forca. Participantes individualmente
defendem valores como coragem, garra, versatilidade, brio, persisténcia e
resiliéncia. No decorrer dos programas, no entanto, apresentadores,
consultores e participantes apontam caracteristicas que nao foram destacadas
inicialmente por seu carater negativo, como falta de comunicacao, falta de
atitude, intransigéncia, incompeténcia e ma fé. Em duas oportunidades, o
apresentador e um dos consultores criticam a postura dos participantes em
nao se indignarem ao serem desqualificados pelos colegas e em aceitarem
erros de maneira passiva. Outra critica feita pelos lideres do programa diz
respeito a atitude de “cumprir a obrigagdo” , em contraste com a caracteristica
valorizada pelo mundo empresarial de “fazer a diferenca” (esta ultima é

salientada por Roberto Justus com estatisticas provenientes de uma pesquisa).
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A analise dos discursos feitos nas organizagdes para direcionar o
empregado aos objetivos da empresa ajuda a entender a construcdao desta
imagem hegemonica do executivo, bastante ressaltada durante as competicdes
de “O Aprendiz”. Marcus Siqueira identifica alguns perfis nestes discursos,
como o super-executivo de sucesso, que se coloca em uma posicdao “de super-

74 . . ,
” "%, ou o individuo que é

herdi, de trabalhador incansadvel, de atleta corporativo
convidado a fazer parte de um grupo restrito, “desde que ele esteja disposto a
renunciar a sua propria vida em nome de algo maior — obviamente a
empresa””. Ele mostra que estes discursos propdem, ao executivo, internalizar
os valores da organizagao, lutar e derrotar os concorrentes e buscar o sucesso
“pois ndo existe, na organiza¢do, lugar algum para fracassados, ou pessoas

.. 7
pouco ambiciosas”. ”°

O apresentador Roberto Justus, em dado momento, reconhece uma das
principais dificuldades provocadas pelas regras do jogo: os executivos tém que
trabalhar em equipe e, a0 mesmo tempo, competir entre eles. O trabalho em
equipe, no entanto, é mais valorizado como formato para o desempenho das
tarefas da competicdo do que como estratégia empresarial: em muitos
didlogos, a énfase maior é dada ao desempenho individual dos executivos e a
iniciativa pessoal, em detrimento do relacionamento com o grupo. A
valorizacao desta iniciativa pessoal é explicitada, por exemplo, na parte das
competicdes em que os executivos tém contato o que poderia ser chamado de
“mundo da rua”: na abordagem (pessoal ou por telefone) de clientes, por
exemplo, a eficiéncia no desempenho pessoal é cobrada dos participantes,

ainda que ndo se estabelecam regras para esta abordagem. Nos depoimentos

7 SIQUEIRA, Marcus V. S, As artimanhas da gestdo na realidade atual das organizag¢ées, in Mendes, Ana M;
Lima, Suzana C.C & Facas, Emilio Peres (orgs), Didlogos em Psicodindmica do Trabalho, Brasilia: Paralelo 15,
2007, p. 138
7 SIQUEIRA, Marcus, op cit, p. 139
’® SIQUEIRA, Marcus, op. cit, p. 141
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individuais dos participantes e nas discussdes na sala de reunides, ha
freqlientes criticas aos lideres das equipes, cuja capacidade é posta a prova. O
candidato Danilo, na primeira prova, diz, com ar de desprezo, que nao atende
as ligacdes telefonicas do lider. Também ha criticas ao desempenho individual
de alguns candidatos (acusados de disputa de espaco, de usar o que é chamado
de “método trator”, para eliminar os concorrentes ou, contraditoriamente, de
se resguardarem, evitarem a exposicdo) . Ao mesmo tempo, alguns candidatos
brigam pela paternidade de boas idéias e criticam algumas exigéncias (como a
de que um executivo tenha uma ampla cultura geral, feita apds a prova do jogo
de perguntas e respostas). O modelo de trabalho explicitado, assim, é o da
competicao em lugar da cooperacgao, que inclui derrotar os opositores, subir a

qgualquer custo e nao ajudar os colegas.

Um valor salientado nos discursos tanto dos participantes quanto dos
lideres das provas é a honestidade. Quando um dos candidatos é flagrado pelas
cameras (a cena é veiculada posteriormente durante uma reuniao) propondo o
descumprimento de uma regra, a suspeita do apresentador Roberto Justus de
gue tenha havido ma fé é rechacada por todos os integrantes do grupo. Neste
caso, a equipe é desclassificada da prova por ter desobedecido as
determinacdes contidas no dossié entregue aos grupos. Outro candidato é
repreendido pelo apresentador por ter inventado o nome de um politico na
tarefa de perguntas e respostas. Este mesmo candidato é chamado de mau-
carater por uma das participantes. Contraditoriamente, sao estes os dois

candidatos que vao disputar a final do programa.

Outro valor destacado em “O Aprendiz” é a autoridade, aqui ligada a
caracteristicas como a aceitagao da humilha¢dao por parte dos subordinados,

mais uma vez reiterando um modelo de hierarquia verticalizado. A ligacdo é
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explicita na prova principal do terceiro programa, o treinamento militar em
uma unidade do Exército. O apresentador Roberto Justus, ao apresentar a
tarefa, justifica o treinamento, que segundo ele ja é comum entre as grandes
corporacdes e é objeto de um curso de pods-graduacdao para executivos.
Durante a prova, os soldados gritam e desqualificam os participantes, nao
levando em consideragao, por exemplo, limitagdes fisicas dos candidatos ao
participarem dos exercicios de resisténcia . Explicita-se, ai, mais uma exigéncia
do mundo dos executivos: a demanda por capacidades excepcionais tanto no
terreno intelectual quanto no fisico, caracteristicas tipicas de um “super-
homem”. Esta exigéncia exclui, portanto, os trabalhadores que, apesarem de
ter capacidades intelectuais compativeis com as demandas do emprego, nao
correspondem aos padrdes de capacidade fisica (pessoas com deficiéncias
motoras, por exemplo). Além desta analise sobre o “trabalhador super herdi”, é
possivel também fazer uma analogia entre a ideologia de autoridade e
submissao dominante nas For¢as Armadas e a mesma relagdo existente no

mundo corporativo, mesmo que em niveis diferentes.

Observa-se, no entanto, uma diferenca de percepcao do que deve ser o
tratamento entre os executivos dentro das corporagdes, dependendo do nivel
hierdrquico em que se encontram. Alguns participantes reclamam da
humilhacdo sofrida na prova do treinamento militar, na qual é exigida uma
subordinacao explicita. Mas a pratica da desqualificacdao pessoal é recorrente
entre os proprios candidatos quando o grupo vencedor de cada prova se refere
a equipe perdedora — neste caso, nao ha diferenca hierarquica entre os
participantes. Em todos os programas analisados, além de desfrutar do prémio
recebido, os integrantes do grupo vencedor sempre fazem uma analogia
depreciativa (durante uma pescaria, por exemplo, os peixes pequenos sao

comparados aos individuos da equipe perdedora, em alusdao a caracteristicas
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fisicas dos participantes) ou slogans jocosos (“Masters, Dubai; Foccos, good-
bye”) sobre a atuacao dos concorrentes, reforcando a ideologia de ganhadores
x perdedores (losers, no jargdo do mundo corporativo) ja explicitada nesta

analise.

Além da relagao autoridade-submissao, outras praticas empresariais
também sdo reproduzidas em “O Aprendiz”. O apresentador Roberto Justus e
o conselheiro Walter Longo, em alguns programas, destacam criticas feitas pela
equipe de consultores em relacao a um candidato, sem, no entanto, nomear o
sujeito da critica. O instituto da “demissdo”, no entanto, é a heran¢a mais forte
da simbologia do mundo empresarial. Apesar de os candidatos ainda nao
estarem empregados nas empresas de Roberto Justus, eles sdao demitidos ao
final de cada programa. A frase “Vocé estd demitido!” , aliada ao efeito visual
de um carimbo vermelho com a palavra “demitido” ao final do programa, busca
o impacto junto ao telespectador, ja que a demissao, além de reforcar a
autoridade do empregador sobre o empregado, é o principal fantasma do
trabalhador da iniciativa privada e tem um significado social pesado em todas
as classes sociais, além de ser profundamente humilhante por imputar o
veredicto da incompeténcia, da fraqueza, do “perdedor”’. E o que Christophe
Dejours chama de dinamica do medo. “Com a ameaca de demissdo pairando
sobre todos os agentes de um servigco, a maioria dos que trabalham se mostram
capazes de acionar todo um cabedal de inventividade para melhorar sua

#77diz ele. Pelas regras do jogo no reality-show em andlise, além do

producdo
“patrdo”, os préprios competidores/colegas de equipe devem apontar quem
eles gostariam que fosse demitido, o que acirra a falta de solidariedade entre

os participantes.

" DEJOU RS, Christophe, apud Soboll, Liz A.P. A disciplina como “coa¢do da conformidade”: Um Olhar para a
submissdo no trabalho, in Mendes, Ana M; Lima, Suzana C.C & Facas, Emilio Peres (orgs), Didlogos em
Psicodindmica do Trabalho, op. cit, pg. 150
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O aprendizado a que se refere o titulo do programa nao existe. Espera-se
um profissional pronto para ser integrado imediatamente como sécio a
empresa do apresentador. Todas as referéncias dos candidatos no sentido de
valorizar a participagdo no programa como um aprendizado sao
desconsideradas. Na quinta temporada de “O Aprendiz”, uma concorrente é
eliminada porque confessa que ainda nao se sente preparada para ser a sécia
do apresentador Roberto Justus — depois da eliminacdo, é criticada por ele e
pelo consultor por ter se submetido a selecdo do programa. Ao telespectador,
no entanto, nao é explicado porque a candidata foi selecionada. Em outro
momento, diante da declaracdao de outra candidata de que esta aprendendo
com a competicdo, o apresentador a questiona se o objetivo dela é ter
experiéncia ou ganhar o prémio e o cargo de sécia, e afirma que, naquele jogo,

aprender é consequéncia.

A relagdo empresa-emissora de televisao é explicitada por meio do uso
macico das acdes de merchandising. As marcas/empresas que tém o logotipo e
as informacdes sobre suas atividades inseridas no programa correspondem ao
modelo da grande empresa do sistema capitalista globalizado: ou sao marcas
conhecidas do grande publico ou sdo empresas que estao presentes no reality-
show por terem negdcios de grande porte. Entre os patrocinadores fixos, estao
uma marca de cerveja, uma montadora de automadveis, um banco privado, uma
fabrica de sapatos, uma marca de margarina e uma rede de hotéis. Boa parte
destas sao empresas multinacionais. Entre os patrocinadores das tarefas de
cada programa, estdao companhias aéreas internacionais, empresa de logistica,
agéncia de turismo, fabrica de produtos alimenticios, operadora de TV por
assinatura, fabrica de tintas, rede varejista, fabrica de sorvetes, casa de
espetaculos patrocinada por uma operadora de cartao de crédito e fabrica de

produtos para sapatos, também com o mesmo perfil de negdcio globalizado. A
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ligacdo da imagem destas empresas com o reality-show em andlise demonstra
a valorizacao das grandes corporacdes. A visibilidade dos patrocinadores é
conseguida por diversas maneiras, além da publicidade veiculada nos intervalos
comerciais. Os logotipos das empresas aparecem tanto como uma tarja sobre
as imagens do programa quanto focalizados pelas cameras nas fachadas dos
prédios. A marca de uma montadora de veiculos aparece em todos os

programas, e sempre que se exibem cenas dos carros nas ruas de Sao Paulo.

Algumas provas do reality-show em analise sao feitas em fungao de
produtos que estao sendo lancados por estas empresas: os participantes do
programa tém, por exemplo, que produzir pecas publicitarias para um
lancamento, “vender” os servicos de uma determinada empresa para um
segmento empresarial ou fazer marketing social (revitalizacdo de prédios
antigos) utilizando alguns produtos. Na tarefa que reproduz um jogo de
perguntas e respostas, o patrocinio de uma operadora de TV por assinatura é
explicitado em vdrias etapas: no logotipo da empresa em um teldao no
auditério; em propagandas feitas pelo apresentador sobre os canais de filmes e
esportivos, além dos avancos tecnoldgicos (quando os temas das perguntas
sdo, respectivamente, cinema, esportes e televisdo digital);no anincio de um
jogo interativo do reality-show do qual s6 podem participar os assinantes da
operadora e na presenca do diretor da empresa durante a premiag¢ao da
equipe vencedora. Nesta e em outras provas, os participantes de “O Aprendiz”

muitas vezes vestem camisetas com a marca dos patrocinadores.

Sob o pretexto de ser um reality-show cuja tematica principal é o mundo
dos negdcios, o programa tem como uma das caracteristicas principais a
tentativa de derrubar a divisao tradicional entre entretenimento e publicidade,

inserindo os produtos (empresas, mercadorias, servicos) na narrativa da
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competicao (temas das tarefas, identificacdao audiovisual), para torna-los mais
proximos do telespectador. Ao anunciar a tarefa que caberd aos concorrentes,
o apresentador Roberto Justus nomeia as empresas envolvidas na prova e
elogia suas atividades empresariais. A mesma atitude é tomada quando ele
anuncia a premiagdao para os vencedores, sempre patrocinada por empresas
privadas ou orgaos governamentais. Neste ultimo segmento, estdao o Exército
brasileiro, que cede as instalacbes de um centro de artilharia na regiao
metropolitana de S3o Paulo para a realizacdo de uma tarefa; e o Ministério do
Turismo da Republica Dominicana, que co-patrocina uma viagem-prémio para
quatro candidatos. Nao fica explicito, nos programas, qual foi a relacdo entre os
O0rgdos publicos e a empresa privada que produz o “reality-show” (Rede

Record).

Junto com o anuncio do prémio, ha freqlientes elogios a hotéis e
restaurantes, em discursos preparados como se fossem feitos do ponto de vista
do consumidor, e ndo de um divulgador dos estabelecimentos comerciais. Em
algumas das viagens, mostra-se também o grupo vencedor pegando as
passagens em agéncias de turismo. Depois do anuncio da tarefa, os
participantes participam de um briefing com o diretor de uma das empresas
patrocinadoras da prova, no qual produtos e servigos aparecem novamente.
Em alguns programas, o apresentador repete slogans dos patrocinadores. Em
pelo menos uma viagem de premiacdo, a equipe vencedora é acompanhada
pelo diretor da empresa patrocinadora e pela publicitaria que detém a conta
desta empresa. Uma agdao de merchandising detalhada percorre toda a
temporada de “O Aprendiz”: os participantes s6 usam calcados de uma
determinada marca e, em todos os programas, ha imagens em close” dos

candidatos calgando os sapatos e das caixas com o logotipo da empresa. Em

78 ~ ;. , . .~ . . a
Expressdo do vocabulario técnico de televisdo que define o enquadramento mais fechado de camera.
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outra agao, um produto que foi objeto de uma tarefa dos candidatos aparece

nos dois programas subsequentes sendo consumido pelos participantes. .

O papel do apresentador no reality-show em analise pode ser classificado
como o de mediador entre o mundo dos negdcios globalizado e as trajetorias
individuais dos participantes antes do programa. Roberto Justus assume, em
seu discurso, uma postura de empresario bem sucedido e rigoroso com os
candidatos a sociedade na sua empresa. E, ao mesmo tempo, a postura de
chefe maximo, de quem esta no topo. Usa muita ironia na abordagem aos
participantes, pondo em duvida a competéncia descrita por eles nos seus
curriculos. Roberto Justus ironiza o desempenho dos candidatos nas provas,
com expressoes depreciativas como “nossos PhDs em salas de reuniéGo”,
referindo-se ao grupo que perde sucessivamente as competicdes. Demonstra
desprezo por algumas a¢des dos candidatos, como a linguagem artificialmente
sofisticada de uma concorrente ou o desconhecimento de um participante
sobre uma imagem referente as Olimpiadas de Pequim, segundo o
apresentador, “amplamente difundida nos meios de comunica¢do”. Junto com
o consultor Walter Longo, detecta a falta de entendimento dos grupos diante
de alguns conceitos como “convencdao externa” (na prova da companhia
aérea), “revitalizacdao” (na prova da vila operdria em S3o Paulo) ou
“publicidade” (na tarefa de «criacdo de pecas publicitarias). Corrige
publicamente erros de portugués. Em varios programas, demonstra
impaciéncia diante das discussdes anteriores a eliminacao do candidato. Em
algumas ocasides, age de maneira a infantilizar os executivos, quando pede que
dois candidatos simulem, diante dos outros, como abordaram clientes por
telefone ou quando institui, como prémio, fechar uma loja de uma marca

conhecida de sorvetes para quatro competidores.
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O apresentador-empresario reafirma repetidamente a sua autoridade e
superioridade diante do resto do grupo.Ele impede que esta posicao seja
ameacada quando, por exemplo, os candidatos tentam interrompé-lo ou
tomam decisGes importantes sem consultd-lo. Do mesmo modo, deixa clara
sua perspectiva diante do trabalho dos conselheiros: ouve as sugestdes do
consultor e do lider da equipe vencedora, mas toma para si a decisao de
eliminar um candidato da equipe perdedora. Mesmo assim, pelo menos na
metade dos programas da amostra analisada por esta dissertacdao, a opiniao
dos conselheiros foi levada em conta para a decisao final sobre a demissao.
Durante os debates na sala de reunides, o conselheiro Walter Longo age como
um complementador da avaliagdao de Roberto Justus: faz comentarios irénicos
sobre o desempenho dos candidatos, utiliza-se de modelos da administracao
de empresas para dar algumas explicagdes, mas ndao contraria o “patrdo”. Ao
final das provas, quando os diretores das empresas patrocinadoras sao
convidados a opinar sobre o desempenho das equipes, as declaracdes sao

superficiais e sempre positivas, sem carater decisorio.

Tal qual o milionario Donald Trump, seu congénere na versao norte-
americana do reality-show, o apresentador Roberto Justus comporta-se,
durante a temporada do programa, como uma celebridade. Tal atitude pode
ser percebida, por exemplo, na postura corporal do apresentador ao chegar
nos locais das tarefas da competicao: na prova do treinamento militar, ele
parece passar em revista as tropas do Exército; ja na prova da revitalizacao de
uma vila operaria em Sao Paulo, ele chega para conferir o trabalho das equipes
cercado por populares. Roberto Justus viaja com o grupo vencedor de uma das
provas para Dubai (Emirados Arabes), acompanhado de uma mulher que n3o é
identificada pela producao do programa. Trata-se da esposa do apresentador,

Ticiane Pinheiro, que o acompanha em reportagens de revistas de celebridades
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— e, portanto, ndao precisaria mais ser apresentada ao grande publico. No
primeiro programa da temporada, ele também acompanha os vencedores a um
hotel em Angra dos Reis. No jantar, a atracdao musical é o cantor Afonso Nigro,
nao por coincidéncia o produtor do CD que Roberto Justus gravou pouco antes
da quinta temporada de “O Aprendiz”. O videoclipe final deste primeiro

programa mostra imagens do apresentador cantando (a voz dele ndo aparece).

Dois valores do “mundo da rua” aparecem em “O Aprendiz”, mas estao
ligados diretamente ao “mundo dos negdcios”. Um deles é a divisao de tarefas
entre os géneros masculino e feminino, que assume novos contornos no
ambiente de trabalho. Uma declaragdao do consultor Walter Longo reforca a
idéia hegemoOnica desta divisao de tarefas: em meio a uma discussdao, no
décimo programa, ele comenta que, entre os candidatos do programa, as
mulheres foram mais bem sucedidas na prova do Exército (que exigia
resisténcia fisica) e os homens foram melhores na tarefa de decoragao (que
exigia mais criatividade). O comentario refor¢ca a idéia de que as mulheres
precisam se masculinizar (agir como homens) para terem sucesso no trabalho e
ascenderem profissionalmente. Ligado a este conceito esta o machismo, que
permeia varias discussdes entre os candidatos ao prémio, ja que um deles,
Henrique, é acusado pelas participantes femininas, em varias oportunidades,
de ser machista. Uma das candidatas, Fernanda, ameaca fazer um escandalo
caso haja alguma manifestacdo de machismo de Henrique. Longe das
participantes femininas, as cameras flagram uma declaracdo machista do
candidato: na prova do treinamento militar, a camera infravermelha que
registra imagens noturnas, ele dd um depoimento depois de uma discussao
com a lider da prova, Patricia, dizendo que falta comando na equipe e que “isso
é coisa de homem”. Em uma discussdo na sala de reunides, Henrique acusa as

mulheres de sua equipe de “fazerem fofoca”.
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Outro valor do “mundo da rua” que ganha significado diferente no
“mundo dos negodcios” é o da juventude. As discussdes sobre este tema
sugerem que haveria uma faixa etaria “ideal” para o trabalho no mundo dos
executivos, que congregaria um patamar razoavel de resisténcia fisica aliado a
experiéncia e maturidade profissional. Na prova do treinamento militar, um
dos candidatos justifica a derrota da equipe dizendo que o grupo rival tinha
uma idade média menor (portanto, mais resistente as tarefas fisicas). Nas
outras manifestacoes a respeito deste item (idade), no entanto, a valorizacao é
oposta: a juventude é ligada a valores negativos e a maturidade, a valores
positivos. No primeiro episddio, a candidata passivel de eliminagdo é acusada
de imatura por um concorrente. A acusada reconhece sua juventude,mas nega
gue seja imatura. Em outro programa, o apresentador Roberto Justus cobra do
candidato mais velho uma postura de maior participacao, acusando-o de estar
fugindo das responsabilidades. No mesmo programa, ao demitir este
candidato, o apresentador se diz decepcionado, por causa da idade e da
experiéncia do participante. Analisando os dados biograficos dos 16

7
° constata-se que 7 deles

participantes da quinta edicao de “O Aprendiz”
estdo na faixa etaria entre 24 e 30 anos; outros 7 tém idades entre 31 e 37
anos e 2 candidatos tém, respectivamente, 42 e 47 anos. As duas candidatas
mais novas foram desclassificadas, uma (Leny) por causa de uma suposta
imaturidade e outra (Andreia) por ter declarado falta de preparo para a

sociedade com o apresentador-empresario .

A partir da identificacdo destes valores, pode-se tracar um perfil do
trabalhador desejado, utilizando-se os parametros globalizados das grandes
corporacdes. Ao confrontar este perfil com a realidade sdcio-econdmico

brasileira, observa-se que uma minoria da populacao corresponde atualmente

7 Informacdes disponiveis no site www.rederecord.com.br. Acesso em 05/09/2008.
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ou tem condi¢des de se adequar, mesmo a médio e longo prazo, as exigéncias.
O candidato-padrao de “O Aprendiz” é originario dos estados da Regido
Sudeste, é branco, esta localizado na faixa etaria entre 27 e 37 anos, e tem o
aspecto fisico correspondente a classe média alta ou classe alta. Nao h3a
concorrentes negros, nordestinos ou que nao atendam aos parametros
estéticos relacionados pela midia ao mundo dos executivos. Nao ha, também,

qgualquer estimulo a mobilidade social.

A instituicdao familiar é valorizada em diversos momentos da quinta
temporada de “O Aprendiz”. E perceptivel a tentativa de inserir momentos de
intimidade familiar — ou referéncias a familia — com o objetivo de fazer um
contraste com a imagem impessoal do “mundo dos negodcios”. O primeiro
programa registra a saida dos candidatos de casa: uma participante chora
enquanto a familia torce pela vitdria dela; o outro candidato beija o filho na
boca; um concorrente arruma a mala e sai de casa pela garagem; o marido de
uma das candidatas da um depoimento pela internet. Ao chegar ao hotel onde
vai ficar confinado por trés meses, um dos candidatos exibe portas-retratos
com as fotos dos familiares. No sétimo programa, um dos prémios para a
equipe vencedora da prova é um almoc¢o com a participacdao de um membro da
familia. As imagens exploram a recepc¢ao calorosa aos familiares e o choro de
uma integrante da equipe perdedora, que lamenta nao ter esse encontro com

a familia.

A ligacdao mais forte do programa com a instituicao familiar, no entanto,
se da quando uma candidata, no décimo programa, desiste da competicdo. Em
meio ao debate na sala de reunides, chorando, ela explica que esta passando
por um sofrimento grande por estar longe da familia. Neste momento, o

apresentador Roberto Justus revela que um dos itens que esta sendo avaliado
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na competicdo é a capacidade de os candidatos ficarem longe da familia, o que
poderia ser interpretado como uma percepc¢ao de que o “mundo do trabalho”
e o “mundo da familia” sdo incompativeis. Roberto Justus reforca esta
interpretacdao ao declarar que, para estar no programa, é preciso “ter um

coragdo de ferro”, mas que ele respeita os sentimentos das pessoas.

Além da familia, outra instituicao social que tem uma referéncia pontual
na amostra de programas analisados é a igreja: durante uma discussao na sala
de reunides, o apresentador Roberto Justus percebe que o candidato Henrique
(o mais polémico do grupo) tem um exemplar da Biblia nas maos e faz
referéncia a isso. O candidato justifica o ato, ressaltando sua fé. Vale lembrar
gue a religiosidade, quando ligada a uma instituicdo hegemdnica como a
religido judaico-crista, tem uma simbologia conectada a qualidades positivas de

carater.

A exposicdo voluntaria da vida privada, apontada por Mark Andrejevic®

como uma das caracteristicas do género reality-show, pode ser analisada, em
“O Aprendiz”, sob a otica da carreira profissional. A selecdo dos candidatos
para o programa levou em conta a experiéncia dos executivos em diversas
areas de atuacao das grandes corporagdes. Assim, no reality-show em andlise,
a exposicao a qual se submetem os concorrentes ndao diz respeito a vida
pessoal (atos cotidianos normalmente restritos a esfera privada), mas a vida
profissional. Os candidatos tém evidenciadas, para o telespectador comum (e
também para aqueles pertencentes ao mundo dos negdcios), falhas no
desempenho profissional; sdo submetidos a comentarios humilhantes por
parte do apresentador Roberto Justus e do consultor Walter Longo, além de

terem seu perfil analisado pelos companheiros de equipe. Considerando-se que

8 ANDREJEVIC, Mark, op. cit., pg. 64
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estes profissionais (excetuando-se o candidato que vencer o jogo) voltardo ao
mercado de trabalho, pode-se avaliar, antecipadamente, que efeitos esta

exposicdo terd sobre a continuidade de suas carreiras.

Esta exposicao dos participantes concentrada no desempenho
profissional tem, como conseqiéncia, uma particularidade em relagao a outros
reality-shows: apesar de os candidatos estarem confinados em um espaco
limitado, um hotel para executivos em S3o Paulo, a privacidade deles é
preservada na maior parte do tempo. Como o enfoque do programa é na vida
profissional dos participantes, e ha um valor dominante no “mundo do
trabalho”, que é a separacao rigida entre a atividade profissional e a pessoal, o
desempenho das tarefas profissionais por parte do trabalhador nao se
confunde com suas as atividades cotidianas ou com suas necessidades
bioldgicas. Por isso, as cameras acompanham poucos momentos de intimidade.
Elas mostram os concorrentes se preparando para receber as instru¢des das
tarefas (acdes cotidianas como escovar os dentes, pentear os cabelos e
arrumar a roupa em frente ao espelho). Um candidato aparece rapidamente
sem camisa no banheiro. Outros momentos de privacidade do grupo sao as
refeicOes: em alguns programas, aparecem imagens dos participantes servindo-
se de comida e comendo juntos em uma mesa grande. No hotel, ha o registro
de instantes de intimidade da equipe perdedora: ao mesmo tempo em que se
mostra os vencedores aproveitando a viagem-prémio, exibe-se imagens dos
perdedores em um saldao, sentados em sofas, lendo ou pensando na derrota.
No inicio de cada programa, também é mostrado o retorno dos candidatos que
nao foram eliminados e que sdo recebidos por companheiros de equipe,
algumas vezes de maneira calorosa, e em outras, com hostilidade (uma
candidata recusa-se a cumprimentar um concorrente com quem tem

desentendimentos constantes). O principal flagrante de privacidade do
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programa, no entanto, ocorre ao final de cada episédio, quando o candidato
demitido embarca em um automodvel supostamente de volta a sua vida
privada. Uma camera instalada dentro do carro registra o discurso final de cada
participante eliminado, no qual ele fala da oportunidade de ter participado da
temporada de “O Aprendiz’, mas também faz criticas a atitudes e idéias
expostas no programa e a companheiros de competi¢cao. Este registro
audiovisual muitas vezes explicita a tristeza do candidato eliminado, que chora

durante o discurso final.

A pouca porcentagem de transmissao ao vivo do programa e o0s
parametros diferenciados da exposicdao da vida privada dos candidatos fazem
com que “O Aprendiz” modifique, em parte, o contrato comunicativo com o
telespectador que, no entender de Elizabeth Duarte e Francois Jost °,
explicitaria uma “promessa de realidade” por parte do género reality-show. Em
primeiro lugar, porque as cameras de vigilancia nao registram tudo o que se
passa na vida dos concorrentes durante o confinamento no hotel e a execugao
das tarefas da competicao, impedindo, portanto, que o publico acompanhe
detalhes da vida particular de cada candidato. Além disso, as transmissdes ao
vivo sdo feitas a partir de um auditorio e registram basicamente as tarefas da

competicao, também sem revelar aspectos especificos do cotidiano dos

competidores ou didlogos que nao estejam inseridos nas regras da competicao.

Outra conseqliéncia de o programa ser, na maioria das vezes, gravado, é
a diminuicao consideravel do espaco para a interatividade com o publico. Pode-
se atribuir esta caracteristica ao fato de que, como o julgamento da
participacdao dos candidatos no programa é feito exclusivamente a partir do

desempenho profissional, com parametros do “mundo dos executivos”, o

8 JosT, Francois, op cit, p. 60 e DUARTE, Elizabeth Bastos, Reconfiguragdo de um formato:BBBs, op.cit. , p. 272
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telespectador médio brasileiro ndo esta familiarizado com este tipo de
atividade profissional e, portanto, seu julgamento individual ndo poderia ser
levado em conta. A falta de canais de interatividade para que o publico possa
julgar os candidatos da competicdo evita, também, que este julgamento seja
feito com base em caracteristicas pessoais (beleza ou simpatia, por exemplo).
No décimo episddio da temporada, sdao exibidos alguns depoimentos gravados
do publico, que escolhe o candidato com o qual mais se identifica ou, ao
contrario, em relagdo ao qual tem algumas restricdes. Enquanto o
telespectador fala, a imagem em tela dividida mostra algumas cenas do
candidato que esta sendo avaliado pelo publico. Mas a identificagcdo do publico
com os competidores, a partir das avaliagcOes feitas por quatro telespectadores
e exibidas no final do décimo episddio, se baseia mais em caracteristicas
pessoais dos participantes do que no desempenho profissional. Em trés dos
depoimentos, os telespectadores s6 nomeiam o candidato preferido e no
quarto depoimento, uma telespectadora acusa uma das participantes de ser

muito pretensiosa.

Na amostra de programas analisados, sO no episddio da prova de
perguntas e respostas ha a presenca do publico em um auditério. Neste mesmo
episddio, é anunciada uma oportunidade de interatividade, relacionada a um
jogo de perguntas e respostas, mas que sé esta acessivel aos assinantes da
operadora de TV por assinatura que patrocina a tarefa. Nos outros programas,
a interatividade resume-se a participacao dos telespectadores em um chat com
o candidato demitido, logo apds o término do programa. A participacdao do
publico no Aprendiz Mobile, uma competicdo paralela de perguntas e respostas
gue pode dar ao telespectador um prémio (equipamentos eletrénicos e um
cheque de RS 10 mil reais), a serem entregues pessoalmente pelo apresentador

Roberto Justus no ultimo programa da temporada, também pode ser
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considerada como um mecanismo para promover a interatividade. Pode-se
enquadrar a interatividade presente em “O Aprendiz” no modelo proposto por

Montez & Becker *

classificando-a no quarto nivel (definido pelos autores
como uma interatividade com o programa), mas com uma distorcdo: a
participacdo do telespectador nao interfere no conteudo do programa ou nos

rumos da competigao.

A ancoragem em géneros televisivos jd conhecidos, estratégia para
angariar a identificacao do publico com o novo produto (o género reality-show)
aponta para duas referéncias principais: a teledramaturgia e os game shows
(jogos de perguntas e respostas). A ligacdo com as telenovelas, género
hegemonico no horario nobre da televisao aberta brasileira, se da, em primeiro
lugar, a partir da consolidacao do chamado “gancho dramadtico”. Tal qual na
teledramaturgia, onde as narrativas sao impulsionadas por acontecimentos
pontuais que prendem a atencao do publico (assassinatos ou a expectativa da
revelacao de mistérios em torno de falsas identidades, por exemplo), em “O
Aprendiz”, o telespectador é movido pela curiosidade de saber, a cada
episddio, quem serd eliminado da competicdo (“demitido”, em alusdo direta
ao “mundo dos negdcios”). O apresentador do programa (em on ou em off*)
repete a mesma pergunta (“quem serd demitido?”) no inicio de cada programa.
A “demissao”, ao final do programa, é feita também de forma dramatica, como
um didlogo enfatico e efeitos audiovisuais, reforcando a estrutura de climax

dramatico herdada das telenovelas.

O reality-show em analise também utiliza elementos do género

teledramatuirgico na propria narrativa audiovisual. O programa aproveita

¥ MONTEZ & BECKER, apud CASTRO, Marcelo da Silva, op. cit p. 28
# Vozemon é aquela acompanhada pela imagem. Voz em off é aquela transmitida sem a imagem
correspondente do emissor.
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elementos residuais deste género, como a retrospectiva dos capitulos
anteriores e as “cenas dos proximos capitulos”, dois recursos audiovisuais
largamente utilizados pelas telenovelas durante os primeiros 30 anos de sua
veiculacdo no pais. Em cada episddio de “O Aprendiz”, as primeiras cenas do
programa correspondem a um videoclipe® com cenas do programa anterior e
uma narragao do apresentador Roberto Justus relembrando que candidato foi
eliminado e por qual motivo. O videoclipe mostra imagens da prova anterior e
da sala de reunides, onde foi decidida a eliminacao. No primeiro programa, ha
um resumo mostrando o anuncio do candidato vencedor nas outras quatro
temporadas de “O Aprendiz”. No décimo programa, o resumo inicial repete
todas as demissdes ocorridas até aquela etapa da temporada 2008. No final da
cada programa, novo clipe mostra os melhores momentos do programa que
esta terminando e cenas do préximo, também com uma narragcao explicativa. A
heranca das novelas é explicitada nos dois momentos: no inicio, para relembrar
ao telespectador do conteudo do “capitulo” anterior e, no final, para preparar

0 publico para a prova do programa seguinte.

Outro elemento audiovisual presente na teledramaturgia quem tem uso
recorrente no reality-show em analise é o flashback, técnica que consiste em
reapresentar cenas exibidas anteriormente, muitas vezes com um recurso
audiovisual que explicite esta diferenca temporal. Nas telenovelas, o flashback
tem a funcao primordial de concretizar a lembranca de um personagem sobre
um fato ou didlogo especificos. Em “O Aprendiz”, o recurso audiovisual é
utilizado com o objetivo de rememorar, para os participantes das discussdes na
sala de reunides e para o publico, acdes passadas que podem ser importantes

no julgamento do candidato que devera ser eliminado do programa. A edicao

® De acordo com a linguagem técnica utilizada na televisdo brasileira, também pode-se denominar videoclipe
(originalmente um produto musical audiovisual feito para divulgar musicas) uma pequena sele¢do de imagens,
com edigdo rapida e acompanhada de musica.
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procura alcangar este propdsito por meio de diversas a¢des: ao explicitar um
erro ou uma proposta de descumprimento de regras por parte de um
candidato; ao relembrar a reacao de uma participante diante da eliminag¢ao do
programa; ao tirar uma duvida diante de uma controvérsia sobre a atitude de
um candidato ou ao ilustrar com imagens uma idéia abstrata que esta sendo
desenvolvida pelo apresentador, geralmente durante os confrontos na sala de
reunides. Em alguns destes exemplos, as imagens recuperadas de momentos
anteriores do programa sao reexibidas em preto-e-branco, estabelecendo uma
espécie de codigo com o telespectador sobre localizacao temporal, explicitando
a busca por acdes passadas (ja que a televisao no pais foi exibida somente em

preto-e-branco de 1950 a 1972).

Elementos das telenovelas também podem ser identificados quando se
analisa a construcdo de narrativas feitas a partir da mistura dos depoimentos
dos participantes com acdes registradas pelas cameras. Em um dos programas,
por exemplo, o candidato Clodoaldo faz contatos telefénicos com empresas
utilizando uma postura e uma linguagem informais; logo depois, aparece o
depoimento da candidata Patricia criticando o despojamento do companheiro
de equipe. Observa-se, neste caso, uma funcdo didatica, de justificar, com
trechos do registro da acao, a critica feita pela candidata ao colega de
competicdo. Em outros momentos, o efeito pretendido é o contrario:
contrastar o depoimento do participante com a conseqiiéncia da acao. No
primeiro programa, o lider de uma das equipes, Ricardo, faz um depoimento
dizendo que a tarefa foi um sucesso, assim como o desempenho da lideranca e,
logo depois, a equipe é declarada perdedora. Também hda a tentativa de
“construir” didlogos, editando, lado a lado, depoimentos de um participante
sobre o outro, para dar a impressao ao telespectador que houve um embate

direto entre os dois candidatos.
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O universo da teledramaturgia também esta presente, neste reality-
show, no estabelecimento de perfis comuns aos enredos das telenovelas.
Como todos os participantes da competicao correspondem ao perfil do
executivo empresarial, a edicdo do programa procura diferencia-los,
acentuando caracteristicas pessoais evidenciadas ou por suas atitudes durante
o desempenho das tarefas ou a partir dos depoimentos dos companheiros de
equipe. Assim, é possivel identificar perfis/personagens como o “boa-pragca”
(Clodoaldo), a “briguenta” (Fernanda), a “determinada” (Sandra) ou o “dificil
de conviver” (Henrique). Algumas das caracteristicas positivas relacionadas aos

III

candidatos sao fruto do chamado “marketing pessoal” ressaltado nos
depoimentos desde o inicio do programa, condizente com as caracteristicas
supostamente esperadas pelos avaliadores dos candidatos a sociedade com o
empresario/apresentador Roberto Justus. A explicitacdo destes papéis
originarios de caracteristicas pessoais também tem a funcao, como nas
telenovelas, de promover a identificacdo do publico com os competidores.
Reproduz-se, no entanto, o maniqueismo presente na teledramaturgia,
encaminhando a definicdo de papéis/personagens para os bindmios bom/mau,
competente/incompetente. No caso deste reality-show, que aborda o mundo
dos negdcios, a definicdo de papéis a partir de caracteristicas pessoais também
colabora para a derrubada de um esteredtipo presente no imaginario popular
de que executivos conseguem separar, claramente, caracteristicas profissionais

e pessoais, tornando-se individuos que nao demonstram sentimentos e

emocgoes.

O outro género no qual o reality-show em andlise se ancora é o game
show (jogo de perguntas e respostas, género amplamente difundido pela
televisao aberta brasileira desde os primeiros anos de funcionamento, a partir

de uma matriz estrangeira). Em “O Aprendiz”’, o quinto programa da
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temporada 2008 tem como prova principal para os candidatos a participacao
em um game show. Neste programa, a competicao se adapta ao formato
audiovisual tradicional dos programas de perguntas e respostas, com as duas
equipes em um auditério (com a presenca de platéia), dispostas em bancadas e
respondendo a uma série de perguntas divididas por temas. Varios recursos
audiovisuais ajudam a reforcar a ligacdo com a tradicao deste género: as
perguntas feitas aos candidatos aparecem na tela com as alternativas

% exibe a pergunta feita pelo

oferecidas aos participantes; e uma “janela”
apresentador e a resposta dada por um integrante das equipes ao mesmo
tempo em que o publico toma conhecimento das alternativas de resposta. A
prova do jogo de perguntas e respostas destoa das outras tarefas, nas quais a
interacao dos candidatos com o cidaddao comum é restrita ao trabalho: venda
de produtos, marketing para empresas e outras atividades empresariais. No
game show, experimenta-se uma aproximacdao com o publico (a platéia do
Teatro Record, onde a prova foi gravada), remetendo o telespectador a um
género de programa e a um tipo de participacdao popular com os quais ele ja

tem familiaridade.

Além da ancoragem em géneros conhecidos, a utilizacdo de recursos
audiovisuais presentes em outros programas da televisao aberta também faz
parte da estratégia de apresentar ao publico elementos familiares, importantes
na construcdao do novo género (reality-show) em consolidagao no pais e no
mundo. Em “O Aprendiz”, hd um elemento extra: a utilizacao da tecnologia
visual evidencia a importancia dada, pelo “mundo dos negdcios”, as
transformacdes tecnoldgicas em geral e a necessidade de estar acompanhando
de perto as transformacdes como condicao para inserir-se neste mundo dos

negoécios. A familiaridade com a alta tecnologia é tida como sindnimo de

85 . . e
Imagem inserida em outra com o auxilio de uma moldura.
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sintonia com a modernidade. No reality-show em analise, recursos audiovisuais
sdao usados para dar informagOes adicionais sobre o desenvolvimento das
tarefas. Com este objetivo, sao inseridas tarjas ou letreiros explicativos durante
o registro do desenrolar das provas. Estes elementos graficos salientam, ja no
primeiro programa, o nome, sobrenome e a profissao de todos os candidatos.
Também anunciam o dia e o horario do préximo programa, supondo-se que
estas informacdes ainda nao foram fixadas pelo telespectador. E reforcam o
conceito de ética transmitido pelo apresentador Roberto Justus, exibindo a
palavra “ética” escrita em portugués e em grego sobre imagens das ruinas dos
monumentos antigos da Grécia. Os letreiros evidenciam o horario e o local de
algumas acdes, além da duracao da tarefa (em numero de dias). Também
identificam pessoas que participam do programa eventualmente (como os
executivos das empresas que patrocinam as provas e o arquiteto que dd uma
consultoria na tarefa que consiste na revitalizacao de uma vila operaria de Sao
Paulo), assim como os lideres de cada equipe nas diversas provas. Tais
elementos sdao Uteis também na identificacdo dos locais para onde viaja a
equipe vencedora de cada tarefa: eles especificam a cidade e o pais onde os
candidatos estao e alguns pontos turisticos. Nas provas de ldgica do terceiro
programa, tarjas explicitam se a resposta dos candidatos esta correta. Em
outras tarefas, os elementos graficos reforcam informacdes numéricas
transmitidas pelo apresentador. A utilizacdo da maior parte destes recursos
graficos esta ancorada na familiaridade do telespectador da televisao aberta
brasileira com este mecanismo de transmissao de informagdes adicionais,
presente principalmente no telejornalismo e no género game show. A
apresentagao de um elemento grafico especifico, a tarja com o
acompanhamento dos batimentos cardiacos do lider da equipe perdedora
durante as discussdes na sala de reunides, procura aproximar o telespectador
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das emocgdes dos candidatos na competicdo. Este recurso especifico poderia
ser analisado como mais um elemento herdado da teledramaturgia, além de
estar muito presente no género suspense (em filmes, telenovelas e programas

de radio, por exemplo).

O uso de grafismos, no reality-show em anadlise, também esta
subordinado freqlientemente ao “mundo dos negodcios”. Além de dar
informacdes ao telespectador, os elementos graficos sdao utilizados para
salientar as marcas das empresas patrocinadoras do programa. Os logotipos
das empresas sao exibidos freqientemente durante a realizacao das provas . A
tarja é utilizada com propdsitos comerciais também para dar informacdes ao
telespectador sobre o servico “Aprendiz Mobile”, destacando as regras para a
participacdao do publico na competicao e no chat com os candidatos demitidos.
O uso dos logotipos tem ainda uma func¢ao didatica: a marca das duas equipes
em competicao no programa, Masters e Foccos, aparece no canto esquerdo
inferior da tela em alguns programas, para que o telespectador identifique que
equipe esta sendo monitorada durante o cumprimento de uma tarefa. Durante
alguns programas, a rede Record também se utiliza de elementos graficos para
anunciar, durante a exibicao do reality-show, as estréias na programacao da
emissora. Como excec¢do, um recurso grafico é utilizado no programa sem
propdsitos mercadoldgicos: sdao as legendas, inseridas em alguns trechos com
o objetivo de corrigir falhas na captacdo de audio (fala de um dos

participantes).

Além dos elementos graficos, recursos de camera e de edicao
estabelecem cédigos com o telespectador familiarizado com a grade de
programacao da televisdao aberta brasileira. Imagens em ritmo acelerado sao

utilizadas com muita freqliéncia, geralmente com o objetivo de evitar a
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sucessao exagerada de acdes repetitivas para nao dispersar a atencao da
audiéncia. Este modelo audiovisual esta ancorado em dois géneros ja
conhecidos do grande publico: o videoclipe e as transmissdes esportivas. O
recurso oposto, a utilizacdo de camera lenta, é evidente em duas situacdes. No
primeiro programa da temporada, para alterar imagens dos 16 candidatos
caminhando de maos dadas (remetendo a utilizacao deste recurso em diversas
campanhas publicitarias que relacionam a imagem em camera lenta ao clima
de fraternidade ou ao ambiente familiar). Nos demais episddios analisados,
recorre-se a camera lenta para evidenciar a reacdao do candidato que é
demitido, salientando a expressao facial do participante diante da eliminagao —
e assim como no registro dos batimentos cardiacos, aproximando candidatos e
publico por meio da explicitacdo de sentimentos. As imagens com cameras
infravermelhas sao utilizadas em dois momentos: para produzir cenas noturnas
durante a prova do treinamento militar (neste caso, as imagens sdo editadas
alternadamente com aquelas feitas com equipamento convencional) e para
registrar a presenca da equipe vencedora de uma das provas em um bar,
ambiente naturalmente escuro. Imagens e sons também sdo utilizados para
produzir vinhetas audiovisuais, recursos que constroem uma identidade do
reality-show em analise e que sao repetidos a cada episddio, para sedimentar
esta identidade junto ao publico. Uma vinheta sonora, formada por cinco
acordes musicais, interliga algumas cenas das tarefas e dos registros das

viagens-prémio.

Dois recursos de edi¢ao amplamente utilizados no programa sao a tela
dividida e o videoclipe, que reforcam as ligacdes entre o perfil do executivo
desejado e a familiaridade com a alta tecnologia (basta relembrar alguns
elementos visuais presentes na abertura do programa, como laptops).

Também lidam com outro valor constante no “mundo dos negdcios”: o tempo.
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A exibicao de mais de uma imagem simultaneamente corresponde a um cédigo
ja familiar ao telespectador que significa paralelismo de ac¢des. Junto com a
edicdo acelerada de imagens no videoclipe, ela reconhece a urgéncia como
valor a ser sedimentado — no “mundo dos negdcios”, velocidade também é um
valor requisitado em situa¢des ligadas a iniciativa e a tomada de decisdes. Em
alguns momentos de “O Aprendiz”, a imagem é dividida em até 9 pequenas
telas, para explicitar que a equipe vencedora estd assistindo, a distancia, a
reunidao com o grupo perdedor; para mostrar varios momentos das viagens das
equipes vencedoras das provas ou para exibir partes das provas; para mostrar
as atividades das empresas que patrocinam as provas (neste caso, a tela
dividida sugere dinamismo de produc¢ao); para mostrar o inicio do dia dos
candidatos (nesta situacdo, uma das pequenas telas exibe o logotipo do
programa); para exibir depoimentos do publico sobre o participante (com as
outras imagens repetindo cenas dos programas com o candidato ao qual o
telespectador esta se referindo) ou para mostrar os componentes de cada
equipe no primeiro programa. O recurso da tela dividida visa atrair uma parcela
dos telespectadores familiarizada com uma edi¢cdo mais agil de imagens. E
também para conquistar este publico que o programa exibe varios videoclipes:
no inicio de cada programa, o resumo do episddio anterior termina com uma
sucessao de imagens aceleradas de modo a que o telespectador nao
identifique todas elas. No primeiro programa, o videoclipe é utilizado de
maneira conceitual, para reforcar, por meio de imagens-simbolo, a
importancia dos negdcios na sociedade capitalista hegemodnica. A edi¢ao de
imagens incluiu cenas de caixas registradoras, de contratos, de moedas, de
graficos com indices econdmicos, entre outras, que sao “reconheciveis” por
todas as sociedades urbanas contemporaneas. No mesmo programa, é exibido
outro clipe, com imagens aceleradas de cédulas de varios paises, também
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como reforco conceitual do que poderia ser chamado de o “motor” e o
simbolo maximo do “mundo dos negdécios”:0 dinheiro. Note-se que nao é
preciso identificar cada cédula e fazer a ligacdo com os paises de origem: aqui,
o importante é reconhecer o dinheiro como simbolo do capitalismo global
contemporaneo, mesmo que a maior parte das negociagdes financeiras, hoje

em dia, seja feita “virtualmente”, pela internet e pelo telefone.

Capitulo 5 — Principais caracteristicas dos reality-shows analisados:

A andlise da edicao 2008 dos reality-shows “Big Brother Brasil” e “O
Aprendiz”, a partir do referencial tedrico dos estudos culturais, revela um
género de programa televisivo que reforca valores hegemoénicos da cultura

ocidental européia/norte-americana. Parte destes valores sdo reproduzidos
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nas versdes brasileiras inteiramente de acordo com os parametros
estrangeiros; parte deles, no entanto, sdao adaptados a cultura nacional, para
conquistar a identificacdo do publico.Na construcdo da narrativa do “Big
Brother Brasil”, sobressai o reforco dos valores referentes a vida pessoal dos
participantes, valores estes relacionados a um estrato especifico da classe
social hegemonica (individuos brancos, jovens, de classe média ou classe média
alta) com aspiracdes também hegemonicas (ideais de beleza, vida amorosa e
sexual baseados em parametros dominantes). Na construcdo do discurso
narrativo de “O Aprendiz”, ao contrario, os valores destacados dizem respeito a
vida profissional dos participantes, com parametros globalizados (utilizando
sempre referencias do Primeiro Mundo) em relacdo a atividades empresariais
e a postura do individuo como trabalhador. Nos reality-shows em analise,
aparecem com maior ou menor énfase, dependendo do programa, referéncias
a produtos culturais (também valorizados sob parametros hegemonicos) e a

instituicdes sociais, outro recurso que pode facilitar a identificacdao do publico.

Para estimular a apreensdao destes valores hegemobnicos, uma das
estratégias do novo género televisual é ancorar este produto em géneros mais
antigos, com caracteristicas ja conhecidas e assimiladas pelo telespectador.
Parte desta ancoragem em géneros familiares ao publico se traduz na utilizacao
de recursos audiovisuais, que tém o objetivo de destacar informagdes para o
telespectador por meio de uma linguagem atraente e aproxima-lo das
competicdes que se desenvolvem nos reality-shows. Na tentativa de conquistar
a audiéncia, comum aos produtos deste novo género, procedeu-se a uma
qguebra da divisdao tradicional que classifica os programas de televisao em

produtos de ficcdo ou realidade. Desenvolve-se o que Elizabeth Duarte *°

8 DUARTE, Elizabeth Bastos, Reconfiguracdao de um formato:BBBs, in DUARTE, E.B.;CASTRO, M.L.D. Televisao -
Entre o Mercado e a Academia, op. cit, p. 272
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chama de “real paralelo”, definido por ela como uma instancia na qual os
“acontecimentos sdo artificialmente provocados e controlados pela propria

televisdo”.

Esta estratégia de aproximagao com o publico é concretizada de
maneiras distintas: no “Big Brother Brasil”, por meio da vigilancia constante dos
participantes com a ajuda de cameras e pelas transmissdes ao vivo; em “O
Aprendiz”, por meio do acompanhamento sistemadtico das tarefas dos
competidores e do julgamento dos participantes ao final de cada episédio. A
tentativa de conquista da audiéncia se d3a, ainda, pela quebra de outro
parametro da producao televisiva: a classificagdao dos programas nas categorias
entretenimento, informacao e publicidade. Os dois reality-shows estudados,
gue poderiam, a principio, ser classificados como programas de
entretenimento, incorporam elementos do género informativo, seja na
utilizacao de recursos audiovisuais (transmissdao ao vivo, letreiros, legendas,
entrevistas com os telespectadores) ou textuais (dados estatisticos,
informacdes turisticas, por exemplo). Em ambos os programas, a publicidade
passa por um processo de “naturalizacdo”, por meio da insercao de
merchandising ou da exibicdo da logomarca de empresas durante a realizacao
das provas das competicdes, eliminando a barreira tradicional entre o espaco
de veiculacdao dos programas e o intervalo comercial e, em conseqiiéncia,
aproximando das estratégias de consumo o publico originalmente atraido
somente pelo entretenimento. A identificacao do publico com o novo género
pode ser analisada, ainda, a partir da introdu¢ao de duas novas varidveis: a
transformacdao do conceito de privacidade (mais presente em “Big Brother
Brasil” ) e a ado¢cao de um mecanismo de participacdo do publico, com o auxilio

das novas ferramentas tecnolégicas: a interatividade.
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5.1 — Principais caracteristicas de “Big Brother Brasi

Uma das principais caracteristicas da versao brasileira do “Big Brother” é
a compatibilizacao de um acervo cultural vivido pelos participantes com valores
culturais hegemonicos nas representa¢des midiaticas brasileiras. A producao
do programa faz, em narrativas audiovisuais e nos textos do apresentador,
referéncia a produtos culturais familiares a varios segmentos do publico
nacional, que se identifica com elementos que fazem parte da sua histdria e da
sua formacao soécio-cultural. A busca pela familiaridade do telespectador, no
“Big Brother Brasil”, opera, primeiramente, na auto-referéncia a televisao,
suporte mididtico presente na maior parte dos lares brasileiros. A emissora
lider de audiéncia, que veicula o programa, se identifica como sindnimo do
proprio veiculo e recupera elementos de seus produtos ja conhecidos do
grande publico (programas, personalidades do meio artistico, por exemplo)
para estreitar os lacos do telespectador com o novo produto, que, apesar de ja
estar em sua oitava edicao, ainda faz parte de um género em consolidacdo na

televisao aberta brasileira.

Outra referéncia cultural forte do reality-show em analise é o cinema,
uma das formas de expressao artisticas mais populares entre individuos de
varias classes sociais. A tentativa de estabelecer uma conexao com o publico,
no entanto, se ancora essencialmente no cinema estrangeiro, principalmente o
norte-americano, produto hegemoénico em todo o mundo. S3ao os grandes
sucessos de bilheteria que se tornam referéncias audiovisuais e discursivas

durante a criacdo de elementos para o programa (vinhetas, tarefas da
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competicdo, comparagdes entre os participantes e personagens famosos, entre
outros), ja que é esta filmografia a que faz parte, com mais freqliéncia, do
“repertorio” do telespectador. Reforcando a posicdo residual do cinema
brasileiro neste contexto, a Unica referéncia a um produto nacional diz respeito
a “Dona Flor e Seus Dois Maridos”, filme que é tido como a maior bilheteria da

cinematografia brasileira de todos os tempos, exibido ha 30 anos.

A forte ligacdo do brasileiro com a musica nacional, apropriada pelos
produtores do reality-show, é reprocessada em termos de referéncias sonoras
durante a oitava temporada do programa. Funciona como subtexto (para
acentuar tristeza, ironia, desejo sexual e outros sentimentos) ou como
expressao socio-cultural, para conectar determinada acdo a segmentos
especificos da sociedade brasileira (grupos religiosos ou camadas mais pobres,
por exemplo). Muitas vezes, as referéncias culturais feitas pelos participantes
remetem a esteredtipos, que sao mais facilmente identificaveis pela média dos
telespectadores. Os esteredtipos também sao utilizados nas referéncias a
cultura geral: alguns deles, explicitados pelos participantes em didlogos e
declaracdes ao apresentador, reproduzem a visao homogeneizada do povo
brasileiro a partir do olhar estrangeiro. A valorizacao de alguns elementos da
chamada “brasilidade” inclui referéncias “nacionais” e “importadas” do samba,
do carnaval, da facilidade de expressao corporal, do sincretismo religioso, do
imagindrio em torno de alguns grupos (cariocas, nordestinos, por exemplo).
Estes elementos tidos como particulares a cultura brasileira aparecem como
um dos itens da adaptacdao local ao produto globalizado. Outra referéncia
socio-cultural forte, explicitada no programa, e que reproduz os valores das
classes sociais hegemonicas, é a abordagem do racismo, que pode ser resumida
na negacao do preconceito racial e na prépria porcentagem de participantes

negros no reality-show (um entre 14 concorrentes).
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Outros valores hegemoOnicos presentes na sociedade brasileira,
referendados por varios produtos mididticos (televisdao, revistas de moda,
programas para jovens, entre outros), também sdo explorados pelo reality-
show. Dois deles estao interligados: juventude e beleza. A partir da selecao dos
participantes da competicao, identifica-se a reproducao da juventude como um
valor importante, salientando pelos didlogos entre o apresentador e os
participantes, corroborado também pela provas de resisténcia fisica e pela
exploracdo intensiva da imagem dos corpos, na maioria das vezes seminus. A
valorizacao da juventude esta intimamente conectada a identificacdo do
programa com o ideal hegemobnico de beleza (a feminina, tendo como
parametros as modelos e atrizes das revistas de nudez; a masculina, baseada
na estética das academias de gindastica). A fixacdo dos ideais de juventude e
beleza, neste produto televisivo, se da por meio da exposi¢cao permanente dos
corpos, que modifica o conceito habitual de privacidade: os participantes
tornam publicas acdes da vida privada, como tomar banho, dormir com pouca
roupa ou trocar caricias sexuais. Esta transgressao aos limites originalmente
impostos pelas camadas hegemonicas da sociedade tem como suporte uma
inovacao tecnoldgica: a instalacdo de cameras em varios comodos da casa-
cenario deste reality-show, equipamentos que captam, permanentemente,
imagens do cotidiano dos participantes. E importante observar que, em um
produto globalizado como o “Big Brother”, os limites desta ruptura de divisao
entre o publico e o privado dependem também do ambiente sdcio-cultural do
pais onde o programa esta sendo exibido e dos diferentes graus de
permissividade em aspectos como nudez, sexo e vocabulario considerado

chulo.

A hiper-valorizacdo do sexo e do namoro ¢é decorréncia do

posicionamento dos ideais de juventude e beleza como simbolos de sucesso,
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aliado a quebra de modelos anteriores de separacao entre a vida publica e a
privada. A vida amorosa e sexual ocupa lugar de destaque nos dialogos dos
participantes do reality-show. A abordagem destes temas, no entanto, transita
entre a liberalidade e o conservadorismo, alternancia perceptivel
principalmente no surgimento de situagdes onde se percebe componentes de
machismo, por exemplo. Os didlogos dos participantes demonstram que, para
eles, a casa-cenario é uma espécie de “territorio livre” para a exibicdo de
corpos, 0o namoro e a atividade sexual, longe de instituicbes mais
conservadoras como a familia e a igreja. Como parte da estratégia de manter a
audiéncia média do programa, formada por individuos de varias classes sociais,
formacgdes educacionais e parametros morais, a producao do programa trata
de reverter esta concepcgao. Por isso, os didlogos a respeito de sexo e namoro
sdao mais explicitos do que as imagens exibidas. Também valoriza-se o sexo
ligado a um compromisso formal entre duas pessoas, em detrimento da
atividade sexual sem envolvimento emocional. Uma particularidade desta
edicdo, em relacao a sexo, é a revelacado, por parte de um dos participantes, de
sua homossexualidade. O tema é sinalizado pelo apresentador bem antes da
revelacdo. Depois da declaracao feita pelo participante, é tratado de maneira
compreensiva pelas mulheres do grupo e de maneira preconceituoso por um
dos homens, reproduzindo esteredtipo presente na sociedade brasileira (a
aceitacdo generalizada da homossexualidade por parte das mulheres e a
rejeicdo dos homens). Outro candidato, uma mulher com aspecto visual
andrégino, é a Unica tratada como se fosse um participante assexuado, distante
dos outros concorrentes no que diz respeito a frequéncia de didlogos e a¢des

sobre sexo e namoro.

Outros valores ligados a juventude sdao ressaltados no reality-show em

analise. Os excessos na informalidade da linguagem (principalmente o uso de
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“palavroes”) tém tratamento diferenciado no programa, sem que as regras
fiquem claras: parte do vocabulario é aceito e veiculado normalmente; parte
dele, no entanto, é mascarado por meio de um sinal sonoro. A auto-censura
reflete o conhecimento que a emissora-lider tem de seu publico médio e os
cuidados tomados com ele, mesmo sendo o reality-show veiculado em um
horario destinado exclusivamente aos adultos. Outro excesso, referente ao
consumo de dlcool — mais um valor ligado a imagem hegemonica da juventude
e objeto constante de campanhas de esclarecimento e prevencao — é tolerado
durante a realizacdao da competicdo. Na amostra de 15 programas analisados,
s6 em dois momentos as imagens mostram as conseqliéncias, para 0s

participantes, da ingestao exagerada de bebida alcodlica.

A amizade é destacada como um valor importante, a ser cultivado pelo
grupo que esta confinado na casa-cenario, mas tem aspectos diferentes dos
observados no dia-a-dia. Apesar do pouco tempo de convivéncia dos
competidores, estabelecem-se relagdes de amizade com lagos aparentemente
fortes — estas rela¢Oes sdao reforcadas em didlogos e atitudes fisicas (beijos,
abracos, conversas privadas), bem como durante a realizacdo das provas e a
escolha dos papéis dos participantes (lider, anjo, candidatos a eliminacdo). O
valor amizade, no entanto, torna-se relativo quando confrontado com o
objetivo principal do confinamento, que é a disputa do prémio de RS 1 milhdo.
No decorrer da temporada do reality-show, os participantes, expressam, em
didlogos, a dubiedade entre as amizades formadas durante a competicdo e a
necessidade de eliminar os concorrentes para chegar a final do programa.
Muitos deixam claro que amizade e competicao sdo incompativeis. Apesar de
outra caracteristica dos participantes, a autenticidade, ser reforcada
freqlientemente, assim como a ética e a honestidade, ha tensdes constantes na

casa durante as votacoes e nos didlogos dos concorrentes.
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Além do reforco de valores hegemonicos, ha também, no programa, a
valorizacao de instituicdes hegemonicas. Os lacos estreitos com a instituicao
familiar aparecem logo na concepg¢ao do programa, a partir do confinamento
dos participantes em uma casa, o simbolo da familia. Refletem constantemente
também na referéncia textual dos concorrentes a seus familiares e da definicao
dos papéis no jogo. Contraditoriamente, a familia também aparece conectada
ao conservadorismo dos valores morais e a fixacdo de limites. E importante
salientar a importancia destas referéncias quando se contrapde o prestigio da
instituicdo familiar a valores que nao tém unanimidade em todas os segmentos
da sociedade, como a exacerbacdao do sexo e a exposicdo permanente de
corpos. Outro aspecto a ser salientado é que a imagem da familia veiculada
reproduz os parametros das classes dominantes, reproducao evidente, por
exemplo, nas funcdes de cada coOmodo da casa (a sala como local das decisdes
mais importantes; a cozinha como o ambiente das conversas informais e
quartos e banheiros como locais das atividades privadas) e no padrao da
construcao e decoragdao do ambiente, de acordo com os parametros das classes

financeiramente privilegiadas.

As referéncias a outra instituicdo social, a igreja judaico-crista, estao
presentes em acdes e didlogos dos participantes, que invocam a Deus e a
entidades religiosas (Nossa Senhora e santos, por exemplo). Como acontece
nas camadas mais conservadoras da sociedade brasileira, o predominio de
referéncias a lgreja Catdlica - que reforca a posicao hegemobnica desta
instituicdo religiosa na sociedade brasileira - é acompanhado, em alguns
momentos, pela desvalorizacdo de outras praticas religiosas, como o
candomblé e a meditacao, que sao desconectadas de seu aspecto religioso e
permanecem, no programa, apenas como manifestagdes culturais, sem a

mesma legitimidade.
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A analise feita a partir da amostra de programas da oitava edi¢dao do “Big

|II

Brother Brasil” evidencia varias caracteristicas dos reality-shows explicitadas
anteriormente na literatura sobre o tema. A principal delas é a ancoragem em
géneros televisivos conhecidos, que tem o objetivo de tornar familiar ao
grande publico este novo género, a tele-realidade. Diminui-se, assim, o risco da
inovagao, optando-se pela continuidade ao utilizar-se caracteristicas dos
géneros ja solidificados junto ao publico. O esforco é para garantir a
manutencdao de indices elevados de audiéncia. No “Big Brother Brasil” é
possivel identificar, por exemplo, uma estreita conexao narrativa, tanto textual
qguanto audiovisual, com as telenovelas, género hegemodnico ha 40 anos na
televisdao aberta brasileira. Esta conexao pode ser observada na importancia
dada ao acompanhamento diario do programa; na retrospectiva de episddios
anteriores para facilitar o entendimento do publico; na instituicao de papéis
aos participantes de acordo com caracteristicas marcantes da personalidade de
cada um; na construcao de histérias paralelas a trama principal (a disputa pelo
prémio ao final da competicdo) e na utilizacdo da trilha sonora para enfatizar
situacOes dramaticas. Pelo fato de utilizar uma gramadtica conhecida do
telespectador, a ancoragem as telenovelas promove um envolvimento maior
do publico com o programa, que passa a ver o desempenho de cada
concorrente na competicdo mais como resultado direto das ag¢des individuais
durante o confinamento do que como estratégia de jogo com objetivos

puramente financeiros ou com o intuito de tornar-se uma celebridade

midiatica.

Outros géneros conhecidos pelo publico da televisao aberta brasileira
também sao apropriados pelos reality-shows, como o programa de auditdrio,
os humoristicos, os programas infantis, os produtos voltados para o publico

jovem e os programas de entrevistas. Parte desta ancoragem é feita com a
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utilizacao de recursos audiovisuais, que colabora também para superar a
limitacdo espacial da competicao, quase toda feita em um Unico cenario.
Tarjas, letreiros, vinhetas e animagdes sdao produzidas a partir de diversas
referéncias conhecidas do publico e, graficamente, remetem a padrdes ja
utilizados, por exemplo, no telejornalismo, com o intuito de adicionar
informacdes ao telespectador, além das que foram explicitadas pela fala do
apresentador, dos participantes e pelas imagens. O uso frequente de vinhetas,
cuja base visual é o logotipo do programa, para introduzir quadros em meio aos
episodios, colabora para aproximar o publico do programa. Também fazem
parte da cartilha audiovisual os recursos de camera, como as tomadas aéreas,
as imagens feitas com camera infravermelha e a tela dividida, que veicula acdes
simultaneas. A sofisticacdo dos recursos audiovisuais, além de quebrar a
monotonia da casa-cenario, atende a uma demanda, principalmente do publico
mais jovens, por produtos televisuais com caracteristicas mais dinamicas e
atraentes em termos de imagem e som. No caso da utilizacdo da camera
infravermelha, além da sofisticacdo visual, cria-se um cdédigo com o
telespectador, deixando claro que as imagens captadas desta maneira nao
poderiam ser exibidas explicitamente, por registrarem atos considerados

privados por boa parte do publico.

Uma das novidades introduzidas pelo género reality-show na televisao
aberta brasileira foi a ado¢cao de mecanismos de interatividade com o publico.
A relacao entre o programa e o telespectador comeca, alids, com o sistema de
vigilancia implantado a partir da instalagao de cameras pelos varios pontos da
casa, uma das caracteristicas principais deste formato. Os participantes,
durante a temporada do reality-show, referem-se ao fato de estarem sendo
vigiados pelo publico e recomendam cautela aos companheiros de jogo. Mas

alguns deles enviam mensagens audiovisuais aos telespectadores, ja que a
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interatividade proposta pelo programa permite que o publico vote nos
participantes que deverdo ser eliminados da competicdao a cada semana. A
votacao da ao publico a possibilidade de interferir no contelddo do programa
gue esta sendo exibido, mas ndo na estrutura, ndo alcancando, na andlise de
Montez e Becker ¥, a chamada “interatividade plena”, ja que é a producdo do
programa que determina as op¢des de escolha do telespectador . Mesmo com
esta limitacdo, a oportunidade de votar pela eliminagdo de um dos
participantes da competicdo confere um poder inédito ao telespectador, que,
por conta desta caracteristica, concretiza um envolvimento maior com a
“trama” e os “personagens” do reality-show, tal qual ja fizeram ou ainda fazem,
em menor escala, os telespectadores assiduos das telenovelas. A diferencga,
ressaltada por Cosette Castro %8, é que ao agrupar pessoas comuns e andnimas,
o programa oferece a esperanga de éxito na competicao e sucesso também ao

publico.

O apresentador, neste reality-show, funciona como intermediario entre o
publico e o programa. O contato é feito diariamente, muitas vezes ao vivo,
sempre com o objetivo de tornar a audiéncia do programa familiar aos
acontecimentos da casa-cenario, antecipando o climax de cada episddio. O
apresentador também estimula a interatividade, convocando o publico a votar
no candidato que deve ser eliminado semanalmente. A busca da familiaridade
do telespectador com o programa é feita também no discurso do apresentador,
gue é informal. Cabe a ele, além da intermediacao com o publico, fazer o Unico
contato externo com os participantes que estao confinados. Uma analise desta
interacdo do apresentador com os concorrentes da competicao revela que nao

ha imparcialidade na abordagem aos participantes, ja que ele sabe que seu

¥ MONTEZ E BECKER, op cit
88 CASTRO, Cosette, op. cit. p. 254
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discurso e seu encaminhamento de perguntas podem influenciar na votacao do
telespectador. O apresentador lembra as regras do jogo freqlientemente, cuida
para que elas sejam cumpridas, da conselhos aos participantes e estimula
conversas sobre os acontecimentos mais recentes da casa. Também é o elo
entre os concorrentes e a familia, no dia da eliminac3o feita pelo publico. E
possivel analisar a escolha do jornalista Pedro Bial, um dos mais prestigiados da
emissora que veicula o programa, como uma busca por avalizar um género
ainda em consolidacdao, destacando um profissional familiar e respeitado pelo

publico em geral.

Além de fomentar a ligacao entre o publico e o programa por meio da
interatividade e da vigilancia continua dos participantes, o “Big Brother Brasil”
propde uma ligacao mais estreita com o publico-consumidor do que os
programas tradicionais. A ferramenta do merchandising, utilizada em alguns
produtos televisuais de ficcao, tem um campo mais amplo de atuagcao neste
género que mistura ficcao e realidade. Facilitada pela estrutura do programa,
composta por varias tarefas a serem cumpridas pelos participantes, a utilizacao
do merchandising aparece também na realizacdo de festas e na premiacao dos
concorrentes, que sao alcados a condi¢ao de garotos-propaganda dos produtos
inseridos no cotidiano da casa-cendrio. Esta concretizacdo da quebra de
barreiras entre entretenimento e publicidade, ja experimentada em outros
géneros, tem sua consolidacao nos reality-shows. Tem o propésito de facilitar
a venda de produtos e servicos ao telespectador ndo somente durante o
espacgo tradicionalmente reservado a publicidade, mas dentro do programa,

recurso utilizado de maneira freqiente também em telenovelas e programas

de auditorio.
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5.2 — Principais caracteristicas de “O Aprendiz”

Focalizado na vida profissional dos participantes, j& que a premiacdo
deste reality-show é o posto de sdcio em uma empresa, “O Aprendiz” apdia-se
nos valores do chamado “mundo dos negdcios”, que tem como referéncia as
grandes corpora¢Oes globalizadas do sistema capitalista moderno. Alguns
destes valores podem ser identificados no programa, como o incentivo a
competicao, a énfase dada a hierarquia e a busca da ascensao profissional.
Apesar de o formato ter sido adaptado em um pais em desenvolvimento como
o Brasil, o referencial imagético do programa se concentra na captacdo de
imagens comuns as metropoles do Primeiro Mundo. Sao Paulo, maior centro
financeiro do pais, é escolhido como cenario principal do reality-show, que
seleciona imagens de arranha-céus, ruas movimentadas e hotéis de luxo,
eliminando cenas de favelas ou bairros de periferia caracteristicos dos paises
subdesenvolvidos. A selecao de imagens privilegia elementos que fazem parte
do imaginario popular a respeito deste mundo dos negdcios e mostra carros
com marcas globalizadas, o uso de equipamentos de alta tecnologia (como
teldes e radiostransmissores) e simbolos fortes deste universo, como a
presenca de uma secretaria e salas-escritérios para o planejamento das tarefas.
A propria selecao dos participantes do reality-show demonstra esta associacao
entre S3o Paulo (neste caso, também o Rio de Janeiro) e o mundo dos
executivos: dos 16 candidatos ao prémio final, 12 nasceram ou moram em uma

das duas cidades, as maiores metropoles financeiras do pais.

As referéncias globalizadas ultrapassam a narrativa audiovisual,
reforcando também valores expressos na narrativa textual do programa. A
lingua inglesa, idioma oficial dos negdcios internacionais, é amplamente

utilizada pelo apresentador e pelo conselheiro em nomes de equipes, adjetivos
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e expressdes da linguagem empresarial, mesmo quando ha vocabulos
correspondentes em portugués. Alguns participantes também fazem uso dos
jargdes em idioma estrangeiro. Centros financeiros mundiais, como os Estados
Unidos e Cingapura merecem citacoes elogiosas. A premiagao das equipes que
vencem cada etapa da competicdo também tem como referéncia o mundo dos
executivos globais, com roteiros, tanto no Brasil como no exterior, que tém
como parametro o “olhar estrangeiro”. Mesmo quando o grupo de brasileiros
vai a Regido Amazonica e visita comunidades ribeirinhas, a atitude é similar a

dos grupos de turistas estrangeiros no pais.

As referéncias ao mundo dos negdcios dizem respeito somente as
grandes corporagdes, apesar de a competicao contar com um consultor de um
servico de apoio as pequenas empresas. Sao empresas de grande porte que
fornecem os cenarios para a maior parte das tarefas dos candidatos. Sao
também as normas de funcionamento destas grandes corporagdes e a filosofia
por tras delas (com uma concepg¢ao especifica de sucesso empresarial) que sao
veiculadas como valores a serem alcancados. Esta filosofia é ressaltada pelo
apresentador em diversos momentos: quando contesta, por exemplo, os
candidatos descontentes com uma tarefa, ele diz que a prova é bem aceita
entre os especialistas estrangeiros em avaliagdo de funciondrios. O
apresentador também avisa aos participantes do reality-show que as tarefas
tém significados subliminares (avaliacdo da iniciativa individual ou da
capacidade de lideranca, por exemplo), assim como algumas premiacdes para a
equipe vencedora (um jogo de basquete nos Estados Unidos é avaliado por um
participante como uma aula de marketing). Em termos de imagens, todos os
episddios analisados reforcam a valorizacdo das grandes corporacgdes, exibindo

sempre detalhes das linhas de montagem e da estrutura fisica das empresas.
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A insercao de acdes de merchandising, que espelha uma das
particularidades do género reality-show - a falta de rigidez na separacao entre
informacdo, entretenimento e publicidade — aparece, em “O Aprendiz”, de
maneira intensa. A producao do programa aproveita o fato de o ambiente da
competicao ser o mundo dos negdcios. Por isso, todas as tarefas sao
patrocinadas por uma empresa de grande porte (fabricante de alimentos,
montadora de automodveis, companhia aérea internacional, por exemplo).
Algumas provas sao planejadas em conjunto com o langamento de um produto
no mercado. O patrocinio é explicitado textualmente pelo apresentador, que
ressalta as qualidades da atividade de cada empresa e menciona alguns slogans
publicitarios. E também evidente a partir da exibicdo macica do logotipo da
empresa, seja em imagens feitas na corporagao ou na insercao de letreiros com
o logotipo durante o programa. Ha também a presenca de executivos destas
corporacdes no programa, sob o pretexto de orientar os candidatos na
execucdo das tarefas. O mesmo discurso é adotado pelo apresentador no
anuncio da premiacao da equipe vencedora de cada prova, que inclui,
normalmente, viagens, estadas em hotéis e passeios. Em um episddio, o
executivo da empresa e a publicitaria que detém a conta da corporacgao

acompanham os candidatos numa viagem-prémio ao Oriente Médio.

A globalizacao das referéncias atinge também a valorizacdo de algumas
caracteristicas dos trabalhadores, sempre tendo como parametro os executivos
das grandes corporagdes multinacionais. O perfil desejado mistura uma alta
qualificagao intelectual ao preparo fisico excepcional, que equiparam as
qgualidades destes profissionais as de um super-herdi. H4d uma distancia, porém,
entre as caracteristicas ressaltadas pelo apresentador, no inicio da temporada
e pelos participantes, durante as tarefas (garra, determinacao, ética, disciplina,

persisténcia) e as caracteristicas identificadas pelo apresentador e seus
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conselheiros durante a avaliacao das tarefas (falta de comunicacdo e de
iniciativa e incompeténcia, por exemplo). A prépria natureza das provas da
competicao revela parte deste perfil desejado pelo mundo dos executivos:
exige-se um profissional que tenha um bom desempenho em dreas como
marketing, vendas, logistica, conhecimentos gerais e provas de esforgo fisico. A
multifuncionalidade é explicitamente valorizada, assim como o dominio de
varias dreas de conhecimento (ndo sé o conhecimento técnico exigido para

uma funcao especifica), a criatividade e a iniciativa individual.

Os parametros profissionais das grandes corpora¢des, no entanto, que
sao reproduzidos na competicdo, dificultam, por exemplo, o trabalho em
equipe, pouco valorizado tanto a partir da dindmica do jogo (apesar de estarem
divididos em duas equipes, sé um dos 16 candidatos serd sécio da empresa )
quanto da filosofia de trabalho exposta (valorizacdo de caracteristicas
individuais como iniciativa e criatividade). O apresentador reconhece esta
dicotomia das regras do jogo, em que os participantes tém que trabalhar em
equipe mesmo que s6 um va ser premiado ao final da temporada. A
competicao expde os problemas decorrentes desta dualidade, como a atitude
de concorrentes que pretendem vencer o jogo a qualquer custo, muitas vezes
desafiando os limites da ética ou, contraditoriamente, de outros que sao
acusados de se esconderem para evitar uma exposicao que pode levar a
eliminacdao. O desempenho dos lideres das equipes, que mudam a cada

programa, também é criticado freqiientemente pelos demais concorrentes.

Um valor ressaltado no programa é a honestidade. Em pelo menos duas
situacOes, candidatos sao confrontados com atitudes durante a execucao das
tarefas que sao classificadas como produto de ma fé ou de uma tentativa de

enganar os avaliadores. Mesmo assim, os dois competidores continuam no
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programa e sao os finalistas do jogo. Também ha o reforgo da autoridade como
valor importante, inserida em um sistema hierdrquico que legitima a
humilhacdo como suposta caracteristica inerente as relagdes entre chefia e
subordinados. Esta legitimacao fica explicita no desenrolar do terceiro episddio
da temporada, no qual os participantes da competicdao sdao submetidos a
provas de esforgo fisico em uma unidade do Exército. As tarefas nao levam em
conta possiveis limitagdes fisicas dos candidatos e, em uma analogia com o
mundo dos negdcios, exemplificam a dificuldade de insercdao, no mercado de
trabalho, de um profissional com habilidades correspondentes as exigéncias do

cargo, mas com limitagdes fisicas.

A humilhacao por parte dos superiores é rejeitada pelos participantes da
competicao como caracteristica a ser valorizada nas relacdes de trabalho. No
entanto, a desqualificacdo pessoal, principal sinal concreto desta humilhacao, é
praticada por estes mesmos competidores em situagdes em que a relagao
profissional se da entre pessoas que estdao no mesmo nivel hierarquico. Ela
aparece principalmente no discurso das equipes vencedoras das tarefas ao
referirem-se aos perdedores de cada etapa da competicdo: a desqualificacao é
explicitada por meio de declaracdes depreciativas a respeito dos participantes

da equipe perdedora e da criacao de slogans irbnicos sobre a equipe rival.

Dois valores externos ao mundo dos negdcios sao mostrados, em “O
Aprendiz”’, em conexao explicita com parametros hegemoOnicos de
desempenho profissional. A divisdao de tarefas entre géneros, que reforca a
idéia de que as mulheres precisam se masculinizar para ter sucesso no campo
profissional, também revela a presenca do machismo nas relagdes de trabalho.
Outro valor que tem significado diferente no mundo das grandes corporagdes é

a juventude: enquanto a pouca idade é relacionada a falta de experiéncia, a
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maturidade ndao atende as exigéncias das provas de resisténcia fisica da
competicdo. E possivel, a partir destes e de outros valores explicitados pelo
programa, tracar um perfil do executivo-padrao requisitado pela competicao —
individuo branco, nascido nos estados do Sudeste, pertencente a classe média
ou média alta, inserido na faixa etaria entre 27 e 37 anos. E um padrdo que
reflete as exigéncias do mercado de trabalho para executivos: ndao ha negros,
pessoas de origem pobre ou trabalhadores mais velhos (o candidato mais velho
do programa tem 47 anos, enquanto que a idade minima legal para que um

homem se aposente, no Brasil, é de 60 anos).

O apice da relagao hierarquica entre o apresentador-empresario Roberto
Justus e os participantes-candidatos a sécio é o instituto da demissao. Mesmo
sem estarem empregados, os concorrentes sao passiveis de demissdo, que
reforca a autoridade do empresario e reproduz, na competicao, o medo do
trabalhador da iniciativa privada de ser demitido. A demissdao é explicitada
inclusive com recursos audiovisuais (efeito sonoro forte seguido da utilizagao
da cdmera lenta para ressaltar a reacdao do candidato demitido). O objetivo é
causar impacto perante o telespectador e humilhacao ao candidato, ja que a
demissao é relacionada com a incompeténcia profissional. Uma particularidade
do ato da demissdao neste reality-show é que a hierarquia tradicional
empresario-empregado recebe novos elementos: além do “patrdo” e de seus
consultores, os proprios colegas sdao obrigados a apontar quem eles gostariam

gue fosse eliminado.

O proprio titulo do programa, “O Aprendiz”, ndao reflete fielmente as
exigéncias feitas aos participantes. Eles s3ao eliminados ao revelarem
imaturidade ou duvida sobre a capacidade de assumir a sociedade na empresa

de Roberto Justus. Percebe-se, entdo, que ndo ha uma oportunidade real para
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aprender — em um dos episddios, o apresentador deixa claro que, naquela

competicao, o importante é ganhar. Aprender é apenas a consequéncia.

O apresentador-empresario opera como legitimador da légica do mundo
dos negdcios perante os candidatos. Reproduz comportamentos autoritarios da
relacdo hierarquica patrao-empregado presente no mundo empresarial,
tratando os concorrentes com ironia, desqualificacdo de atitudes e impaciéncia
na avaliacdo do desempenho dos grupos nas tarefas propostas. Corrige
publicamente erros de portugués e critica alguns candidatos quando estes nao
entendem alguns conceitos que sdo pressupostos para a execucao das tarefas.
Ele freqlientemente reafirma sua autoridade e superioridade diante do grupo,
reprimindo qualquer suposta ameaca a este papel de lider. Ouve a opiniao de
consultores e dos representantes das empresas que patrocinam as provas, mas
deixa explicito que a ultima palavra é dele na decisao pela eliminacao diaria de
um candidato. A atitude “patronal” de Roberto Justus tem outra face exposta
no programa: a de “celebridade”, empresario conhecido tanto no mundo dos
negocios quanto no mundo dos artistas. Ele faz questdo de ressaltar este
status — inclusive com uma postura corporal especifica - em ambientes onde
encontra pessoas comuns (moradores de S3o Paulo ou empregados de um

hotel, por exemplo).

Além dos valores identificados com o mundo dos negdcios, o reality-
show em andlise também valoriza instituicdes sociais como a familia e a igreja.
A instituicao familiar, no entanto, com suas caracteristicas de intimidade e
perenidade dos lacos, é apresentada no programa como uma espécie de
contraponto ao esteredtipo de frieza, racionalidade e impessoalidade que
caracteriza o mundo dos negdcios. Ha referéncias visuais (porta-retratos com

fotos dos membros das familias dos concorrentes sdo mostrados no primeiro
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episddio) e discursivas, quando uma candidata chora por nao ter participado
da premiacdo que incluia um jantar com um integrante da familia. E
sintomdtico que, em outro momento da competicdo, uma candidata tenha que
escolher entre o sucesso profissional e o bom desempenho na esfera familiar e
desista da competicdo em nome da harmonia pessoal, reforcando a idéia de

que o mundo do trabalho e o mundo da familia sdo incompativeis.

Como o programa so tangencia superficialmente questdes pessoais, a
Unica referéncia a igreja se da quando um candidato é flagrado com uma Biblia
na mao: a ligacdo com a religido, neste caso, além de sugerir um componente
espiritual na perseguicao de um bom desempenho profissional, também opera
com a simbologia que conecta os adeptos de religides (particularmente as mais
bem aceitas pelos estratos hegemdnicos da sociedade, como as do ramo

judaico-cristdo) a caracteristicas positivas de personalidade.

Por se tratar de um reality-show com referéncias a um universo
especifico, o mundo dos negdcios, “O Aprendiz” molda aos parametros deste
universo as caracteristicas comuns ao género. A vigilancia continua dos
participantes, com a conseqliente exposicdao da vida privada, por exemplo, é
relativizada, ja que o objeto da competicdo é a demonstracdo de qualidades
profissionais e ndao pessoais dos candidatos. Sendo assim, a privacidade dos
participantes é preservada na maior parte do tempo. Quando esta privacidade
€ exposta, como nos momentos finais da participacdao dos candidatos
eliminados, o tema das declaragdes colhidas em um momento de intimidade
continua sendo o desempenho profissional. Também fazem parte desta
exposicdao da “privacidade profissional” as analises feitas pelo apresentador,

pelo conselheiro e pelos outros participantes sobre o desempenho do
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candidato em cada tarefa, muitas vezes concretizadas por meio de comentarios

humilhantes, com a explicitacdao dos defeitos profissionais dos competidores.

Também é relativizada em “O Aprendiz” a “promessa de realidade” com
o telespectador de que falam Elizabeth Duarte e Francois Jost ¥°, que seria feita
a partir da vigilancia constante dos candidatos e das transmissdes ao vivo. No
programa, a vigilancia é parcial, pois as cameras registram basicamente o
cumprimento das tarefas pelos participantes. A transmissdo ao vivo soé
acontece, na amostra analisada, em um episddio, na competicao de perguntas
e respostas realizada no auditdrio da emissora que veicula o programa — a
outra transmissao ao vivo, ho mesmo cenario, ocorre na tarefa final do

programa, que vai definir o ganhador do prémio.

Outra caracteristica comum aos reality-shows e que é relativizada em “O
Aprendiz” é o confinamento dos candidatos em um espaco definido durante a
realizacdao da competicdo. Os participantes do programa ficam hospedados em
um hotel, mas todas as tarefas sao realizadas externamente. As premiagdes
para as equipes vencedoras das provas também incluem viagens. Além disso,
nao ha impedimento — pelo menos nao é explicitado durante a exibicao dos
episddios — para que os concorrentes se comuniquem com o mundo exterior ao
jogo durante a permanéncia no hotel. E o prdprio registro deste confinamento
leva em consideracdo a manutencao da privacidade dos candidatos ja
explicitada nesta analise — as imagens da estada dos participantes da

competicao no hotel sdo exibidas em raros momentos.

8 JOST, Francois, op cit, p. 60 e DUARTE, Elizabeth Bastos, Reconfiguracdao de um formato:BBBs, in DUARTE,
E.B.;CASTRO, M.L.D. Televisao — Entre o Mercado e a Academia , p. 272
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A interatividade, considerada um dos avancos do género reality-show
sobre os géneros televisuais mais antigos, tem baixo impacto em “O Aprendiz”.
O telespectador participa de chats com os candidatos eliminados, aparece em
depoimentos pré-gravados indicando os candidatos preferidos e tem acesso a
uma competicdo paralela feita por meio da internet intitulada “Aprendiz
Mobile”.Também compde o auditéorio na prova de perguntas e respostas.
Nenhum destes mecanismos, no entanto, faz com que o publico possa
interferir no conteddo do programa. A explicacdo para a baixa interatividade
pode estar no fato de que o universo mostrado em “O Aprendiz” esta distante
da maior parte dos telespectadores que, portanto, nao teriam capacidade
técnica (conhecimento especifico) para contribuir com a avaliagcdo do

desempenho profissional dos participantes da competicao.

Caracteristicas comuns a outros reality-shows, no entanto, sao
reproduzidas integralmente pelo programa. A ancoragem em géneros
conhecidos do grande publico, por exemplo, tem o mesmo objetivo dos outros
programas do género em consolidacao: recorrer a familiaridade do
telespectador com elementos que ja fazem parte da gramatica televisiva. No
caso de um programa focado no mundo dos negocios, a ancoragem é
importante também para compensar a baixa identidade do publico com
imagens e temas que serao tratados durante a competicao, relacionados a
atividades de grandes corporacdes, aos parametros de avaliacao de executivos
e a itens como logistica e marketing. Este publico é formado, normalmente, por
pessoas que nao tém experiéncias reais com o universo das grandes empresas.
Parte destas referéncias do mundo corporativo pode chegar ao telespectador,
no entanto, em momentos anteriores ao programa, por meio de produtos de
ficcao (filmes para o cinema ou outros programas de televisdao, por exemplo,

gue tratam do mundo dos negdcios). Ele formaria uma espécie de repertorio,
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constituindo o que Renato Ortiz *° chama de “meméria internacional-popular”,
que facilitaria a identificacdo da audiéncia com produtos globalizados,
portadores de referéncias externas a cultura e a sociedade brasileiras. A
ancoragem a géneros tradicionais da televisdo aberta reforcaria esta
identificagdo com o novo produto e com a tematica estranha a maioria dos

telespectadores, colaborando para atrair a atencao da audiéncia.

Em “O Aprendiz”, os géneros tradicionais mais requisitados sdo a
teledramaturgia e os jogos de pergunta e resposta: o primeiro, por ser
hegemodnico na televisao aberta brasileira e o segundo, por se adequar as
regras da competicdao em curso. Recursos da teledramaturgia estao presentes,
por exemplo, no gancho dramatico de cada episdédio (a eliminacdo de um
candidato), na retrospectiva feita no inicio de cada programa relembrando o
episédio anterior, na utilizacdo do flashback (principalmente para relembrar
detalhes importantes da competicao na hora da avaliagdo em grupo) e na
constru¢ao de narrativas, que mistura depoimentos dos candidatos com o
registro das acOes deles durante o cumprimento das tarefas. Como nas
telenovelas, neste reality-show também se estabelecem perfis dos
personagens/candidatos, a partir de caracteristicas pessoais evidenciadas
durante a realizacdao da competicao. A ancoragem ao género game show (jogo
de perguntas e respostas) se da em um episddio especifico, com o objetivo de

testar o nivel de conhecimentos gerais dos candidatos.

A partir desta ancoragem em géneros familiares ao publico, “O Aprendiz”
recupera alguns recursos audiovisuais largamente utilizados na televisao aberta
brasileira, com a intencao de dar informacgdes adicionais ao telespectador e, em

alguns casos, como o registro dos batimentos cardiacos dos candidatos em

% ORTIZ, , Renato, apud CASTRO, Cosette, op. cit p. 254
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situacOes de tensdo, para aproximar o publico dos competidores. Como
acontece em outros reality-shows, utilizam-se tarjas e letreiros oriundos do
telejornalismo. Tais recursos graficos sao adaptados também para reforcar a
insercdao do merchandising no programa, com a exibicao do logotipo das
empresas patrocinadoras. Recursos de edicao de imagens, como a camera
acelerada, a camera lenta, a camera infravermelha, a tela dividida e a sucessao
rapida de imagens, além de estarem ancorados em géneros como as
transmissOes esportivas e o videoclipe, ligam-se ao mundo dos negdcios a
partir da valorizacdo do uso da tecnologia. Tanto no mundo televisivo quanto
no mundo corporativo, a utilizacdo da alta tecnologia estd conectada ao
conceito de modernidade e a valores como a sintonia com as transformacgdes
do mundo capitalista globalizado e a necessidade freqliente de consumir,

substituindo os produtos considerados obsoletos por outros mais novos.

Conclusao

A partir da analise audiovisual de episddios da oitava temporada dos
reality-shows “Big Brother Brasil” e “O Aprendiz”, esta dissertagao procurou
detectar estratégias tracadas, por parte dos produtores e dos exibidores do

programa, para tornar familiar um género novo, ainda em consolidacdo na
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televisdao aberta brasileira e, conseqlientemente, conquistar a audiéncia.
Apesar de se tratarem de programas com tematicas diferentes - um com foco
maior na convivéncia pessoal e outro no desempenho profissional dos
candidatos - observou-se a utilizacdo de vdrias estratégias comuns. As
diferencas aparecem, no entanto, na énfase com que cada estratégia é
utilizada e nos objetivos da incorporacdao destes elementos a estrutura do

reality-show.

Identifica-se, em primeiro lugar, a legitimacao de valores hegemonicos
da sociedade brasileira nos programas em andlise. A referéncia a valores,
instituicdes e produtos culturais hegemdnicos nos dois reality-shows tem como
objetivo promover a identificacdo imediata do telespectador com estes novos
produtos. A partir do conceito de hegemonia desenvolvido por Raymond

Williams **

, como “um processo social vivido” na totalidade e como um
complexo predominante de experiéncias, valores, significacOes, relacdes e
atividades que sofrem limites e pressdes, percebe-se a dupla funcao desta
identificacao com elementos hegemodnicos: minimizar os riscos decorrentes da
inovacgao, evitando a incorporacao de elementos residuais ou emergentes, que
nem sempre seriam aceitos pelo publico; e lidar com valores ja consolidados na

sociedade brasileira, principalmente quando se referem a temas controversos

como sexo e namoro, ou a familiaridade com produtos culturais.

A identificacao com valores hegemonicos opera de maneira diferente
nos dois programas. No “Big Brother Brasil”, os valores evidenciados dizem
respeito ao comportamento individual dos participantes. Por isso, estao mais
sujeitos a limites e pressdes da sociedade, que muitas vezes sao “antecipados”

pela emissora que produz o programa, nao por acaso detentora, ha quase 40

o WILLIAMS, Raymond, Marxismo y literatura. Barcelona: Ediciones Peninsula, 1980, p. 131.
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anos, de uma posicao hegemodnica no universo da televisdao aberta brasileira.
Temas como sexo, namoro, homossexualidade e racismo sdo tratados a partir
de parametros conservadores, mesmo que haja pressdes, por parte dos
participantes da competicdao, para que atitudes mais liberais sejam permitidas.
Antes de se balizar pela vontade dos concorrentes, a emissora leva em conta a
postura do telespectador médio. Por isso, ha restricdes a ousadias textuais e

audiovisuais.

Em algumas questdes, como o consumo de alcool e o uso de “palavrées”
como linguajar cotidiano, estes parametros nao estao claros. O consumo de
bebida alcodlica aparece em diversos momentos do programa, mas as
consequéncias do exagero na substancia sao mostradas com menos frequéncia.
Em relacdo a linguagem, o uso de alguns palavrdoes é tolerado e outros sao
ocultados do telespectador. Conclui-se, portanto, que estes sao itens nos quais
os limites e pressdes ainda nao resultaram em uma posicao definida pela

emissora hegemonica.

Ja no caso de elementos como a valorizacdao da juventude e da beleza, a
abordagem feita pelos reality-shows em analise reflete o tratamento dado pela
midia hegemonica a estes temas, com regras e exigéncias por vezes distantes
da maior parte da populacao brasileira, mas que sao assimiladas como ideais a
serem alcancados. Basta observar que, nos dois programas, de 30 concorrentes
(14 em “Big Brother Brasil” e 16 em “O Aprendiz”), sé foi selecionado um
negro, nao havia participantes das classes mais baixas e a maioria era das duas
maiores metrépoles do pais, Sao Paulo e Rio de Janeiro. Além disso, o perfil
estético dos participantes — de maneira mais rigida em “Big Brother Brasil” do

que em “O Aprendiz” — correspondeu aos parametros desta midia hegemonica.
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Temas que provocam constrangimento ao serem tratados na sociedade
em geral, como o racismo, também s3ao abordados de maneira velada no “Big
Brother Brasil”. Do mesmo modo, uma tematica que incorpora, por vezes
,esteredtipos criado tanto neste pais como no exterior, como a “brasilidade” , é
valorizada, durante o reality-show em questdao, também com base em idéias
pré-concebidas e muitas vezes distantes da realidade. A exposicao de todos
estes valores é feita sem dar espaco para questionamentos, reproduzindo-se
exatamente os pontos de vista das classes sociais hegemonicas, sob uma 6tica

freqientemente conservadora.

A recorréncia a estereodtipos e “modos de vida” importados aparece, com
muita énfase, em “O Aprendiz”, ja que neste reality-show, a maior parte dos
valores ressaltados pertence ao chamado “mundo dos negdcios”. Parametros
globalizados influenciam desde a selecdo de imagens (ocultando-se, por
exemplo, as paisagens brasileiras que evidenciam a pobreza do pais) até o
discurso da equipe que comanda o programa, no qual sobressaem as palavras
em lingua estrangeira e as comparacoes também com modelos exteriores a
nossa sociedade. O mesmo se aplica a andlise do desempenho dos
participantes, baseada na maior parte das vezes num “mundo dos executivos”,
importado dos grandes centros financeiros mundiais, que reforca preconceitos

e nao leva em conta as diferencas entre paises, culturas e sociedades.

Ao examinar a legitimacdo de valores nos dois programas, portanto,
percebe-se uma contradicdo entre as regras dos novos formatos (e do género
reality-show em particular), de um lado, e a pratica das adaptacdes feitas pela
televisao aberta, de outro. Apesar de a literatura sobre o novo género salientar
que existem clausulas contratuais que garantem uma margem de adaptagao

local do produto globalizado, o que se vé, na pratica, € uma adaptacao feita
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com base em parametros globalizados. As marcas locais se restringem aos
valores que coincidem com os valores hegemonicos trazidos do pais de origem
do reality-show ou a valores importados que sdao reprocessados pelas classes

sociais hegemonicas do pais.

Tal contradicao pode ser comprovada, também, na legitimacao feita,
durante os programas, de produtos culturais supostamente conhecidos do
grande publico. Esta valorizacdo também tem o intuito de concretizar a
familiaridade do programa com o publico e obter retorno de audiéncia para a
emissora. Especificamente no “Big Brother Brasil”, as referéncias ao cinema, a
musica, ao carnaval e ao futebol, além de uma auto-referéncia a televisao,
muitas vezes espelham valores hegemonicos: o cinema ao qual o programa se
refere durante toda a temporada é o hollywoodiano e a musica popular é a dos
nomes ja consolidados pela industria multinacional. Mesmo o carnaval e o
futebol, manifestacdes geralmente ligadas a cultura brasileira, merecem
abordagens hegemonicas: o carnaval, nas referéncias do programa, se resume
ao desfile das escolas de samba do Rio de Janeiro e o futebol, aos grandes
times que participam do Campeonato Brasileiro. Nao ha espago para produtos
culturais alternativos, como filmes independentes estrangeiros ou produtos
brasileiros, assim como para a musica produzida fora das grandes gravadoras,
manifestacdes carnavalescas de outros estados ou o futebol das pequenas

equipes.

Pelo fato de “O Aprendiz” se propor a abordar exclusivamente o “mundo
dos negdcios”, ha referéncias apenas pontuais a produtos culturais. Mesmo
assim, a logica € a mesma que no “Big Brother Brasil”. Em uma prova, a
premiagao é assistir a um show da dupla sertaneja Zezé di Camargo & Luciano,

artistas ja consagrados pela midia hegemobnica. Em outra, os participantes
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assistem a um show de um cantor pouco conhecido do grande publico, mas

gue é amigo e produtor do CD gravado pelo apresentador do programa.

A analise dos programas mostra ainda que a estratégia de tentar
conquistar o publico para o novo género passa também pela referéncia macica
a duas instituicdes hegemonicas: a familia e a igreja. A abordagem de cada
tema tem objetivos especificos nos dois reality-shows em andlise. A familia
merece maior énfase nos dois programas. Em “O Aprendiz”, a intencdao é
explicitar o contraste entre a vida pessoal e a vida profissional, expostas como
se tivessem valores incompativeis. As referéncias familiares serviriam, entao,
para atenuar a impessoalidade e a racionalidade do “mundo dos negécios”. Ja

|II

no “Big Brother Brasil”, a propria concep¢ao do programa incorpora elementos
da instituicao familiar, como a casa sendo o centro das acdes e decisdes. Neste
reality-show, a familia também opera como instrumento de limite a
comportamentos supostamente transgressores, como os excessos de liberdade
fisica (exposicao do corpo), liberdade sexual ou consumo de bebida alcodlica,

ressaltando, assim, o carater conservador da instituicao.

As referéncias mais freqlientes a igreja aparecem no “Big Brother Brasil”.
Podem ser analisadas como uma estratégia individual, de cada participante,
para conquistar o publico. A legitimacao da religiosidade hegemodnica no pais,
ligada ao ramo judaico-cristdao, traz uma carga de valores associados pela
média dos telespectadores a nobreza de carater e a atitudes positivas em
relacao a coletividade, por exemplo. Como os concorrentes sabem que estao
sendo julgados pelo publico — que, semanalmente, vota pela eliminacao de um
participante — apegam-se, muitas vezes, a referéncias sabidamente valorizadas
pela audiéncia, como a pratica do Cristianismo. O desligamento entre o plano

pessoal e o plano profissional operado por “O Aprendiz” faz com que haja
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somente uma referéncia a religiosidade, quando um candidato porta uma
Biblia, mas a intencao é a mesma que em “Big Brother Brasil”: justamente o
participante de personalidade mais criticada pelos outros competidores,
acusado de mau-caratismo e outras caracteristicas negativas, expde sua ligacao

forte com o mundo religioso.

Além da identificacdo das estratégias de emissoras e produtores na
incorporacao de elementos hegemodnicos (valores, instituicdes e produtos
culturais) da sociedade brasileira para alcangar a conquista da audiéncia, esta
dissertacdo procurou analisar como se da a ancoragem do género reality-show
a géneros televisivos mais antigos e, por isso mesmo, conhecidos do grande
publico. Esse resgate é apontado pela literatura como uma das caracteristicas
do formato “Big Brother”, mas a analise dos programas também aponta esta
pratica, mesmo que em menor escala, em “O Aprendiz”. Cosette Castro °° faz a
ressalva de que, atualmente, “jd ndo ha um género puro de narrativa de fic¢do

em TV, pois ela estd impregnada de outras narrativas e da realidade”.

Detectou-se, em primeiro lugar, que o género mais utilizado para esta
ancoragem ¢é a telenovela, o género hegemoénico da televisdao aberta nos
ultimos 40 anos, que atinge todas as classes sociais do pais e tem boa aceitacao
também no exterior. As referéncias as telenovelas estdao presentes nos dois
reality-shows. A estratégia de ancoragem a géneros antigos é operada de

I"

maneira mais efetiva pelo “Big Brother Brasil”, que, além da telenovela, se vale
de géneros como os programas de auditdrio, os humoristicos, os desenhos
animados, os programas para jovens e 0s programas de entrevistas. Em “O
Aprendiz”, além da telenovela, o outro género utilizado para tornar o programa

reconhecivel perante a audiéncia é o game show, jogo de perguntas e resposta,

%2 CASTRO, Cosette in DUARTE, E. B. e CASTRO M.L.D, opt cit, p. 255
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outro género consolidado na televisdao aberta brasileira. Nos dois programas,
esta ancoragem aparece tanto nas referéncias audiovisuais quanto na narrativa

utilizada em diversos episddios dos programas.

A estratégia de ancorar o novo género em elementos do passado
televisivo - que poderia ser analisada como uma apropriacao da heranga
coletiva dos telespectadores da televisao aberta brasileira, a “processualidade
histérica comum” de que fala Raymond Williams ** - tem outro modo de ser
concretizada nos dois programas analisados, por meio da utilizacao de recursos
audiovisuais. Elementos graficos como tarjas, letreiros e vinhetas, herdados do
género jornalistico, buscam dar informacgdes adicionais sobre os programas ao
publico e, em alguns casos, aproxima-lo emocionalmente do reality-show
(quando se utiliza, por exemplo, um medidor de batimentos cardiacos ou um
detector de mentiras em momentos de tensao). Recursos de intervencdo na
imagem, como o aumento ou diminuigdo da velocidade, o uso da camera
infravermelha, a edicdo que insere mais de um quadro na mesma tela ou em
ritmo de videoclipe quebram a monotonia do monitoramento constante das
cameras (no caso do “Big Brother Brasil”) e da repeticao de procedimentos no
cumprimento das tarefas (no caso de “O Aprendiz’). O uso dos recursos
audiovisuais, no entanto, esta ligando a valores diferentes nos dois programas.
Em “Big Brother Brasil”, a utilizacdo macica da tecnologia audiovisual esta
relacionada a valorizacao da juventude e de seus gostos (um deles é a atracao
pelas novidades tecnoldgicas). J4 em “O Aprendiz”, a valorizacao da tecnologia
reproduz o papel do desenvolvimento técnico no “mundo do trabalho” e sua
ligacdo com atributos como eficiéncia e necessidade de atualizacao constante.
As proéprias técnicas utilizadas oferecem significados diferentes para o publico:

a camera infravermelha, em “O Aprendiz”, revela imagens em ambientes

% WILLIAMS, Raymond, Cultura e Sociedade — 1780-1950. S3o Paulo: Editora Nacional, 1969, p.305
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@SCcuros, pouco acessiveis para os equipamentos convencionais; ja em “Big
Brother Brasil”, ela tem a funcdo de explicitar ao publico que as imagens
exibidas por meio desta linguagem ndao devem ser mostradas de maneira
explicita, por causa do conteudo intimo (principalmente cenas de nudez ou

sexo).

Apesar de o género reality-show ter estreado na televisdo aberta
brasileira ha apenas oito anos, pode-se observar, a partir da analise dos dois
programas que sao objeto desta dissertacdo, que ja existem caracteristicas
comuns ao género, mesmo que, dependendo da natureza do programa, haja
adaptacdes. O acompanhamento de alguns episddios das edicdes 2008 dos
dois reality-shows permite identificar, por exemplo, a quebra da separacao
rigida entre ficcao e realidade. Mais do que isso, o género provoca a
relativizacao do conceito de realidade, ja que os participantes sabem que estao
sendo observados (com diferengas na intensidade da vigilancia entre um e
outro programa) e avaliados (pelo publico, em um caso, e pelo apresentador e
seus conselheiros, no outro). H4 uma perda evidente de naturalidade por parte
dos concorrentes do jogo — é dificil saber, a priori, quem esta representando
um personagem ou explicitando as caracteristicas da prdpria personalidade. Ao
mesmo tempo, a edicdo de imagens reforca os perfis estabelecidos pela
producao do programa para cada participante, teoricamente com base nestas
caracteristicas pessoais. Situado, a principio, no meio do caminho entre o
documentario (registro das atitudes de um grupo de pessoas em um espaco e
um tempo determinados) e a ficcdo tradicional, o género reality-show nao

pode ser classificado com base nas defini¢des histéricas de ficcao e realidade.

Do mesmo modo, ao promover a quebra da separagao entre informacao,

entretenimento e publicidade, principalmente entre os dois ultimos, o novo
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género demonstra um félego comercial dificil de ser acompanhado por géneros
mais tradicionais. Rebusca o merchandising tradicional da ficcao, que depende
de uma combinacao entre o produto a ser vendido e o enredo. Inverte esta
relacao: as tarefas dos participantes sao criadas a partir dos produtos e alguns
concorrentes tornam-se garotos-propaganda, exibindo roupas com as
logomarcas das empresas. Nos dois reality-shows analisados, os limites
anteriores da publicidade dentro dos programas sao ampliados, com um
reforco duplo: os mesmos patrocinadores que anunciam no intervalo comercial

do programa aparecem durante o episddio, nas inser¢cdes de merchandising.

Observa-se também a relativizacdo de trés caracteristicas exploradas
pelas criadoras do formato e pelas emissoras que exibem o programa como
atrativos para o género: o confinamento dos participantes, a perda de
privacidade deles ao entrar no jogo e a interatividade com o publico. Sao
elementos adaptados a cada tipo de reality-show, mas que, no conjunto,
consolidam uma relacao diferente entre o telespectador e o conteldo que esta
sendo veiculado pelo género. Acostumado a torcer pelo mocinho ou pelo vilao
das telenovelas, o publico tem a chance de se envolver com personagens reais
e se espelhar nos participantes da competicao. No “Big Brother Brasil”,
adicionalmente, o publico pode observar os concorrentes em situacdes da vida
privada nao exibidas anteriormente pela televisao aberta brasileira, além de
interferir no andamento do programa, ao eliminar semanalmente um

candidato.

Esta relativizacdo, além da quebra de paradigmas dominantes na
televisao aberta brasileira (divisOes ficcdo/realidade e
entretenimento/publicidade/informacdo), se traduz na consolidacdo de um

amplo potencial, por parte dos novos formatos e, especificamente, dos reality-
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shows, de serem reeditados continuamente. Apesar de atenderem a
parametros pré-determinados pelos produtores estrangeiros e manterem uma
identidade visual e uma constancia nas regras das competicdes, as varias
edi¢cdes de um mesmo programa apresentam novos personagens (participantes
selecionados a cada temporada), e, conseqlientemente, novos enredos e
desfechos. Calcados no desempenho e na empatia dos competidores
andnimos, os programas tornam-se atraentes para o publico mesmo em meio a
repeticoes na estrutura do jogo e na narrativa audiovisual, porque cada

conjunto de concorrentes imprime sua marca exclusiva a competicao.

O sucesso das estratégias audiovisuais implementadas pelas emissoras
gue fazem a adaptacao local dos novos formatos e, particularmente, dos
reality-shows, pode ser medido, por exemplo, pelo registro de participacao do
publico por meio dos canais de interatividade. A final da edicao 2008 do “Big
Brother Brasil”, por exemplo, teve 76 milhdes de votos para eleger o vencedor
da competicdo. A ultima transmissao da temporada 2008 de “O Aprendiz”
marcou picos de audiéncia de 21 pontos, indice alto para a Rede Record, que
oscila entre o segundo e o terceiro lugar em audiéncia entre as redes brasileiras
de televisao aberta. A busca constante por elementos que concretizem a
familiaridade do publico com este género televisivo; e a opcao pela énfase em
valores hegemonicos, ligados as camadas mais altas da sociedade, constroem,
portanto, uma identificacdo do telespectador com os reality-shows, programas
gue alcancam audiéncia significativa mesmo pertencendo a um género que

ainda nao completou uma década de exibi¢cao no pais.
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