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Reflexdo sobre os reality shows

1- Consideragoes introdutérias

A trajetdria das investigagcdes em comunicagdo ndo pode ser entendida
se nao se considerarem as imensas e velozes transformagdes econdmicas,
tecnologicas e sociais inter-relacionadas ao desenvolvimento e crescente

sofisticacao dos processos midiaticos.

O mercado televisivo € um mercado de discursos e linguagens sobre
0s quais a midiatizagdo - nessa convergéncia entre televisdo, canais abertos e
por assinatura, internet e telefone, atualizada hoje por programas como os
reality-shows - vem operando uma reconfiguragdo significativa tanto do ponto
de vista das praticas discursivas e sociais, como da prépria gramatica

televisiva.

Ndo ha duvida de que, com o desenvolvimento das midias, com o
aprimoramento das tecnologias, houve um enriquecimento do olhar, uma
aceleragdo do tempo, um maior controle da distancia. Veja-se o caso da
televisdo que ocupa espacgo tdo polémico nos debates em torno dos mass
media. A tevé € um meio de comunicacdo de massas veiculador de imagens
audiovisuais registradas sobre um suporte magnético. Trata-se de uma
tecnologia geradora de uma determinada modalidade de informagdo, com
possibilidades de transmissao direta e sincrénica de imagens e sons, isto é,
com condi¢des de recepgao simultanea aos acontecimentos, que ela transmite
em tempo real.

O regime de funcionamento da televisdo definiu seus modos de
enunciagdo. Uma das grandes caracteristicas do texto televisivo é que sua
instancia de enunciacdo nunca esta co-presente, ela fica por de tras das
cameras. Esse fato determina duas peculiaridades da gramatica televisiva: (a)
a continua enunciagcao de sua enunciagio: o permanente simulacro de seu ato
comunicativo; (b) a configuragdo que apresenta do grande ausente, o
telespectador, de quem, por outro lado, ela “diz” constantemente da posicao

que presume ele assuma a respeito do texto, estabelecendo com ele um



contrato potencial que compreende uma dimensao de carater cognitivo e outra,
de carater passional.

Essa impossibilidade de interagdo obrigou o texto televisivo a buscar
efeitos de interatividade. Para produzir um efeito de interatividade, dificil na
comunicacao televisiva, a televisdo vem-se utilizando de férmulas que simulam
uma relacao direta com os espectadores através da conversado desses ultimos
em parte do espetaculo, da incorporacéo de atores que atuam como delegados
seus, da apresentagdo de painéis com opinides da audiéncia, e, hoje, da
recorréncia a outros meios — canais abertos e por assinatura, telefone, internet,
correio, etc.

Por outro lado, ndo se deve esquecer que a televisdo visa ao
entretenimento e, sé bem depois, a informacdo. E seu comprometimento com o
mercado em que a concorréncia € acirrada, e com audiéncia cada vez mais
disputada que define seu carater marcadamente Iudico: tevé é entretenimento.
E sob sua chancela que informagdes — noticiarios, entrevistas, reportagens,
documentarios — acontecem. E entretenimento é leveza, superficialidade,
humor: é espetaculo.

Para desenvolver algumas reflexbes a esse respeito, centro minha
atencao, neste trabalho, em particular na televisdo, mais especificamente, na
producédo televisiva ligada a apresentagcdo do “real”. Seria aquilo que muitos
denominam de televisdo “factual” ou tele verdade e dirige-se a determinadas
estratégias e configuragdes instauradas na comunicagéo televisual, com vistas
a restituicao e oferta de “realidade”ao espectador.

Mas que “verdade” ou “realidade” pode pretender a televisao?
Essa € uma primeira questdo que vale a pena retomar pelo seu carater
polémico: a consideracdo da midia, ndo apenas pela sua fungdo experimental
de extensao dos sentidos, tampouco pela sua capacidade manipulatéria, mas,
e essencialmente, pela sua forga de constituicdo, de geracao do real.

Nessa perspectiva, ndo obstante, é preciso lembrar que se padece da
nostalgia do que nunca se teve. Existe uma realidade para aquém e para alem,
apesar das linguagens e ... das midias. Mas o fato de o pensamento humano
recorrer ao simbadlico de a cultura constituir-se em um emaranhado de sistemas
simbolicos e das as linguagens serem elementos de mediagdo e expresséo

dessas representacdes, desde sempre decretou a impossibilidade de acesso



direto a realidade. As midias apenas acrescentam novos e diferentes
empecilhos a esse “acesso”, recursos mais sofisticados que sdo na
construcao/representacdo dessa realidade.

Ao se examinar a grade de programacgao das emissoras de televiséo,
constata-se que grande parte dos programas s&o classificados como
informativos: reportagens, telejornais, entrevistas, talk shows, reality shows,
programas de auditdrio, magazines, etc, remetendo a essa vertente factual ou
de “verdade” e “realidade” que vem ganhando cada vez mais espago na
constituicdo da programagao televisiva.

E o que fazem os reality-shows. Tudo leva a crer que a histdria da
midia televisdo devera ser compreendida como um antes e um depois desse
tipo de programa. Ele aponta, como ja se afirmou, para uma reconfiguragao do
campo televisivo, fundada nessa convergéncia de canais abertos e fechados,
internet e telefone, convocando definitivamente os consumidores dos produtos
televisivos a participarem do processo de producdo televisiva de
acontecimentos, do desenvolvimento das tramas narrativas apresentadas por

esses produtos.

E, pois, a tevé, que de ha muito vinha tentando vencer uma de suas
maiores restricdes, operando com uma possibilidade mais concreta e efetiva de
interagdo: a da intervengcdo direta do publico nos rumos do programa.
Evidentemente que essas intervengdes n&o ocorrem em todas as versdes dos
reality-shows, mas, sem duvida, elas estdo presentes naquelas de maior
audiéncia e, por mais pifias que ainda sejam, elas significam essa possibilidade
de interferéncia direta que certamente, cada vez mais, ganhara, com o tempo,

consisténcia.

Diante do que vem sendo exposto, questiona-se (1) sobre o tipo de
alteracdo que essa modalidade de producao televisiva acarreta ao processo
comunicativo televisivo e a estruturagao do proprio texto televisivo; (2) quais as
implicagbes de tais alteragbes as metodologias de analise dos processos

televisivos.

Como trabalhar uma informacdo, conteudo desses textos-programa,
que € produzida pela e para a televisdo? Poder-se-ia pensar em um

aniquilamento do objeto da informagdo, nesse processo de



autoreferencialidade que constitui a produgcdo do acontecimento no interior do

préprio meio?

Como tratar esse "embaralhamento" entre realidade e ficgdo, entre
papéis sociais e discursivos; entre enunciadores e enunciatarios; entre
enunciatarios e atores discursivos? Haveria a necessidade de se trabalhar com

diferentes niveis de realidade ou de ficgdo?

Como resolver a questdo da autoria? Quem sdo os enunciadores
desse tipo de texto, uma vez que a trama, pelo menos aparentemente,
desenrola-se como resultado da prépria acdo dos participantes e de outros

atores discursivos?
2- Implicagoes atualizadas pelos reality-shows

Devido ao carater de produto global, de franchising, os reality-shows, em
especial os Big Brothers, sédo indicadores n&o so de tensdes entre o global e o
local ou da diluigdo de fronteiras entre géneros, ficcdo e documentario. Eles
atualizam diferentes questbes relativas as praticas sociais e discursivas:
funcionam como agentes sobre as nogdes de publico e privado, cidadao e
individuo; colocam em cheque principios morais e éticos em detrimento da
amoralidade do lucro; respondem ao difuso desejo da audiéncia de ver
pessoas comuns e anbnimas ganharem existéncia e identidade midiatica.
Enfim, seduzem pela transformagdo, magica, do anonimato em celebridade
pela mera exposicdo as cameras. Mas, antes de tudo - e € isso que aqui
interessa -, eles operam uma reconfiguragcao das relagdes do homem comum
com as midias, ao estabelecerem vinculos entre participantes do programa e

telespectadores atuantes.

A estrutura discursiva dos reality-shows em suas versdes mais
difundidas é relativamente simples e repetitiva. Ele constitui-se como um jogo
do tipo concurso ou gincana, em que os participantes sao todos concorrentes
entre si e vao sendo eliminados, sendo o ultimo a restar o vencedor. Esse jogo
que ocorre no interior do programa - e, portanto, € discursivo - tem regras pré-
estabelecidas. Assim, embora assuma algumas caracteristicas locais, 0s
reality-shows mantém elementos essenciais do formato original que permitem

identifica-lo, quais sejam:



(1) os participantes do jogo - os atores discursivos - protagonizam a
si préprios enquanto atores sociais, devendo sua atuagdo, em principio,
corresponder a verdade e a realidade do que sao: disso decorre uma confusao
entre realidade e representagdo, e uma ambiguidade no desempenho de seus

papéis actoriais discursivos;

(2) o cenario do jogo isola os jogadores - atores sociais e discursivos
- do mundo que Ihe é exterior, ficando eles confinados por um periodo de
tempo pré-determinado em casas, barcos ou locais desertos e inacessiveis:
disso decorre o tensionamento das relagcbes interpessoais entre os
participantes; o estabelecimento de relacbes afetivas e parcerias sexuais; a
adequacao forcada dos papéis actoriais discursivos aos diferentes ambientes e

cenarios;

(3) os jogadores, enquanto atores sociais e discursivos, sofrem uma
exposi¢cao permanente a cameras de vigilancia, pois 0os programas contam com
a colaboracdo de sistemas tecnoldgicos sofisticados de gravacédo e edigéo,
sendo exibidos fragmentos desse cotidiano diariamente pela tevé. A par disso,
ha canais que fazem transmissao direta 24h por dia de suas atuagdes no
programa. Ocorre que os fragmentos exibidos sdo selecionados e editados e,
mesmo no caso da transmissdo direta, ha a sele¢do de determinados cenarios
e atores para exibicdo: disso decorre nao s6 que o comportamento dos atores
perde a naturalidade, a espontaneidade e a "verdade", como possibilita a
emissora, pela selecdo do que apresentar, a manipulagcdo discursiva dos

espectadores;

(4) a convivéncia dos jogadores - atores sociais e discursivos -, as
disputas a que estdo submetidos, as atividades que tém de desempenhar s&o
pautadas por regras que devem ser obedecidas pelos participantes, sem o que
sdo sumariamente eliminados: disso decorre a escrachada exposi¢ao a légica
do lucro a que estdo submetidos os atores sociais e, muitas vezes, sua
contradigdo com os papéis discursivos que desempenham e as figuras textuais
qgue constroem de si proprios;

(5) os programas contam, além dos participantes do jogo, com outros
atores sociais e discursivos, dentre eles, o apresentador, que desempenha



diferentes fungdes em relacdo a conducéo da trama: disso decorre a instituicao

de um outro nivel de manipulagéo, aquele operado pelo condutor do programa;

(6) os telespectadores também atuam nesse tipo de programa, pelo
menos em muitas de suas versdes, uma vez que intervém verdadeiramente na
trama: disso decorre que, de atores sociais e receptores, eles passam a atores
discursivos que, embora andnimos, contribuem nesse tipo de construgao

discursiva, tanto como enunciadores como atores.
3- Algumas reflexées

Dos questionamentos antes apresentados selecionamos dois aspectos
para discutir nesta etapa de reflexdo, porque eles, de certa forma, estdo em
uma relagao de interdependencia: as superposi¢cdes de atos comunicativos e
os diferentes niveis de realidade envolvidos em programas como os reality-

shows.

Como se pode ver a estrutura de programas como os Big Brother
imp&e aos participantes, atores sociais e discursivos, a participagado simultanea
em uma série de jogos comunicativos distintos, mas superpostos e embricados.

Senéo, veja-se:

atores discursivos (participantes) atores sociais (participantes)

ator social (emissora) atores sociais (telespectadores)

ator social (emissora) atores discursivos (participantes)

atores discursivos (participantes) ator discursivo (apresentador)

atores discursivos (participantes)

R
R
R

atores discursivos (participantes) R atores discursivos (participantes)
R
R  atores sociais (telespectadores)
R

ator discursivo (apresentador) atores sociais (telespectadores)

atores discursivos (telespectadores) R atores discursivos (participantes)

Ora, se se considerar todo ato comunicativo como unico e, nele, os
interlocutores assumem papéis distintos, dependendo do contexto e situacao
em que ocorre, dos investimentos de poder nele concentrados, dos interesses

e dos valores e afetos em causa — pode-se imaginar que dificeis e perigosos



sdo aqueles que sucretizam, perfundem um superposicdo de atos como os
referidos - . Pode de acontecer, e os Big Brother demonstram isso muito bem
que num mesmo ato confluam poderes, interesses, afetos e valores de

diferentes ordens, alguns deles contraditérios entre si.

Se é verdade de qualquer um de nés, normalmente, como interlocutores,
busca obter informacdes sobre o outro parceiro da comunicagao de forma a
melhor compreendé-lo assim, podemos dominar a situacdo comunicativa, é
porque melhor informados, sabemos como agir para obter as respostas
desejadas de nossos interlocutores. Dessa forma, o individuo opta por uma
forma determinada de expressao de si mesmo, com vistas a corresponder as
expectativas, que calcula, o outro tenha em sua relagdo. Essa expresséo de si
mesmo ndo se manifesta, evidentemente, apenas pelo que se diz: passa pela
postura, vestuario, expressdes faciais e comportamentos. Assim, faz parte de
todo o processo, interativo uma conformagdo dos sujeitos aos papéis
desempenhados. Agora, quando essa interacdo se da em diferentes dire¢des
e planos, o processo se complexifica.

Por outro lado, nessa diregdo, € preciso assumir que somos todos
atores, desempenhamos papéis: ndos mesmos em diferentes contextos
comunicativos, investidos de determinados poderes, executando diferentes
fungdes. Essa construgdo é sempre intencional, podendo ser cuidadosamente
calculada, ou configurada de maneira mais intuitiva, quase inconsciente. Mas
ela é inerente ao processo persuasivo subjacente a todo ato comunicativo: é
elemento constitutivo do “com-vencer”. Evidentemente que, como ja se
ressaltou, o processo se torna tanto mais complexo quanto forem os diferentes

elementos de ordem diversa envolvido.

Cabe lembrar, mais uma vez, que as estratégias empregadas pelos
sujeitos em qualquer ato comunicativo mantém relagdes de interdependéncia
com os interlocutores: consideram os lugares que ambos 0s sujeitos ocupam
(poder) e o tipo de interesse que os liga. Aléem disso, esses papéis acomodam-
se as praticas sociais, aos contextos e situagcbdes. Disso decorre que cada
individuo, ao representar diferentes papéis, acaba por se constituir, e de certa
forma, na reunido de todos eles. Mas, é preciso, nesse tipo de construcao,
respeitar as regras que presidem as praticas sociais, nada de escrachamento.



A sociedade em que vivemos, hipocritamente, n&o reconhece a necessidade e,
portanto, ndo permite essa recorréncia explicita a diferentes “mascaras”. Os
mais antigos sempre reconheceram como retratos da sociedade
contemporanea, dai de ndo se visibilizar tudo, a necessidade dos bastidores e
o cuidado que se devia ter de os mostrar a muito poucos. Os reality-shows, de
certa forma se anuncia como, eliminando os bastidores e essa é uma outra
questdo. Em primeiro lugar, esse anuncio nao condiz com a verdade por

inteiro.

Por outro lado, programas como os reality-shows — nao operam com o
real — o mundo natural ou factual, mas, sim, com o que aqui se opta por
denominar de diferentes planos de realidade que tem como referéncia
respectivamente o mundo exterior ao programa, o mundo interior ao proprio
meio e programa e apenas mundo interior ao discurso, isto € a interioridade do

programa.

Com isso se quer dizer que, do real as realidades, um programa pode
ser interpretado em fungdo de seu modo de enunciagao, isto é, a partir dos
efeitos de sentido que produz no que concerne a sua fungcao
autoreferenciadora ou ficcional em relagdo a realidade. Jost chama
autentificadores aqueles programas que pretendem informar sobre o mundo —
telejornais, documentarios, reportagens. Esse tipo de programa teria, segundo
o autor, o mundo exterior como referéncia. Ja fictivos seriam os programas
gue se assumem como construcdo de uma realidade interna ao discurso que
nao tem como referéncia o mundo externo e atores sociais com existéncia real
nesse mundo. Qualquer semelhanca é mera coincidéncia. O contrato da ficcao

determina a suspenséao da incredualidade.

E o que acontece com os reality-shows? Eles oscilam entre esses dois
planos de realidade, diz Jost: tém referéncias no mundo exterior, mas s&o
também ficcdo. Acredita-se que a questao nédo é bem essa ou apenas essa. Os
reality-shows se constroem em um espago que é uma espécie de realidade
paralela, constituida no interior do préprio meio, num processo de
autoreferenciagdo que fomenta os acontecimentos e os transmuta em noticia.
A realidade em que vivem os participantes € cuidadosamente construida -
trata-se antes de tudo de um jogo, cujas regras sao arbitrarias. Ocorre que,



embora sendo jogadores e atores discursivos, os participantes pagam pregos
pela participagado, enquanto atores sociais: as consequéncias sao “reais”, quer

sejam positivas ou negativas, quer se ganhe ou se perca.

Parece que programas como os Big Brother - por essa superposi¢céo de
atos comunicativos que, as vezes, ocorrem entre sujeitos de diferentes planos -
, operam uma ruptura com regras do contrato social que subjaz aos atos
comunicativos: aquelas regras- por essa recorréncia e referenciagdo a
diferentes planos de realidade e baseadas em uma pretensa transparéncia e
autenticidade que, em verdade, todos sabemos, os seres humanos nao tém;
eles visibilizam o fato de que o “eu” tem muitas mascaras, € um produto
construido com esmero e cuidado o que é imperdoavel, embora, curiosamente
isso ndo implique falsidade, como a maioria considera. Ha, apenas, também os
bastidores; e disso todos sabem e usufruem: ha o publico que se da a ver e
também aquilo se esconde ou ndo se mostra, permanecendo no ambito do

privado.

Se pensarmos no Big Brother 1 e 2, veremos que a tendéncia dos
participantes, em busca de uma encenagdo bem sucedida de configuragéo
desses diferentes papéis foi, num primeiro momento, utilizar como estratégia a
formacdo de grupos. Ora, os participantes dos grupos partiiham os
“bastidores”. Mas, devido as proprias regras do jogo, bastante perversas alias,
0S grupos acabam por se dissolver. S6 que a seus membros foi dado conhecer
os bastidores, o que € uma vantagem sobre os que n&o participaram do grupo:
eles podem prever com mais nitidez o comportamento a ser esperado do outro.
Mas, a desvantagem €& exatamente o fato de que o outro tem as mesmas
condigbes a seu respeito. Talvez, frente a complexidade desse processo,
déem-se melhor aqueles participantes mais simpldérios, - que adotam uma face
Unica por impossibilidade de construir e desempenhar diferentes papéis. Os
resultados tém demonstrado que o publico aceita melhor esses “face unica”
como se esse devesse ser o comportamento ideal das pessoas.

Para concluir, esta reflexdo, ainda de carater provisério, ressalta-se
que o desenvolvimento de metodologia, de inspiragdo semidtica, capaz de dar
conta da analise dos processos de significagdo e sentidos do texto televisivo

como elemento constituinte de um tipo determinado de processo comunicativo



midiatico, em suas caracteristicas e especificidades, deve considerar, dentre
essas, essas mais recentes, advindas da convergéncia de diferentes
tecnologias comunicacionais, das quais hoje langam mao programas como 0s

reality-shows.

Em termos metodologicos, analisar um programa televisivo como os
reality-shows implica examinar todos os elementos que participam desse
processo comunicativo, ndo so os internos, mas também avangar sobre uma
externalidade que compreende outros tipos de processos comunicativos dos
quais o programa traz marcas — que se dao na exterioridade do texto e
relacionam-se interagées que ocorrem entre os diferentes planos de realidade

que servem de referéncia ao programa.
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