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Resumo

Este artigo apresenta alguns elementos caracteristicos da telenovela que podem ser
encontrados também em um género cada vez mais consolidado na televisdo brasileira:
os reality-shows. Por meio da analise dos programas “Big Brother Brasil”, da Rede
Globo e “O Aprendiz”, da Rede Record, feita com os pardmetros tedrico-metodoldgicos
dos Estudos Culturais, detecta-se uma forte heranca das novelas, género hegeménico na
TV aberta brasileira, que tem o objetivo de tornar familiar ao grande publico o novo
formato introduzido na grade de programacéo das redes de televisdo do pais a partir do
ano 2000.
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01.Estruturacéo em géneros

Os géneros tém estruturado a programacéo da televisdo brasileira desde a sua
implantagdo, nos anos 1950. Ellmore define género como “grupo distinto ou tipo de
filme e programa de televisdo, categorizados por estilo, forma, proposta e outros
aspectos”.* Os géneros sdo compreendidos por Jests Martin-Barbero como uma

mediacdo, como matriz cultural e estratégia de comunicabilidade. Por mediaces, ele
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entende “os lugares dos quais provém as constru¢des que delimitam e configuram a
materialidade social e a expressividade cultural da televisdo”. ° Martin-Barbero
relaciona o conceito de matriz cultural & definicéo de Raymond Williams® a respeito dos
elementos residuais do processo cultural, cujas bases aproveitam referéncias passadas.
Ele situa os géneros como mediadores entre a ldgica do sistema produtivo e as logicas
dos usos, ndo utilizando a nogéo 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
0 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 televiséo e para a internet.
Ela ressalta, no entanto, que, independente do suporte tecnologico que utilizem, esses
géneros possuem 0S mesmos parametros imaginativos e criativos de histérias ja
presentes no imaginario popular. Os géneros nas producdes audiovisuais também teriam
a funcdo de fazer uma ponte entre as audiéncias e a producdo de sentido, influindo na
estética e na forma final do produto. Conseqlientemente, atuariam na formacdo da
identidade da rede de televisdo com o publico. Na producéo televisiva, pode-se destacar
géneros como telejornais, infantis, programas de auditorio, revistas femininas,
telenovelas, minisséries, humoristicos, talk shows e, mais recentemente, os reality-
shows.

Os géneros podem ser divididos em duas categorias mais amplas: 0s que se
ancoram na realidade e os classificados como ficcdo. A emergéncia dos reality-shows,
no entanto, originou uma nova classificacdo baseada na ligacdo 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 televisdo que teria como referéncia o
mundo exterior, com produtos baseados em acontecimentos sobre os quais a televisao

ndo tem dominio (telejornais, documentarios, reportagens). A supra-realidade néo teria
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compromisso com 0 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 ndo 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 propria televisdo. O género reality-show,
portanto, quebraria a separacgdo rigida entre ficcdo e realidade. Mais do que isso, levaria
a relativizacdo do conceito de realidade, ja que os participantes ao se saberem
observados (com diferencas na intensidade da vigilancia entre um e outro programa) e
avaliados (pelo pablico, em um caso, e pelo apresentador e seus conselheiros, no outro),
perderiam a naturalidade — seria dificil saber, a priori, quem esta representando um
personagem ou explicitando as caracteristicas da propria personalidade.

Os reality-shows séo produtos globalizados, cujos formatos sdo comercializados
no mundo inteiro. O formato pode ser definido como o regime de representacao
audiovisual do conceito de um programa, uma interface que leva da idéia a
representacdo audiovisual. ® E um modelo de programacéo, que permite ao programa ser
inserido em programagOes estrangeiras sem que se altere significativamente sua
coeréncia inicial. Ao mesmo tempo em que garante os atributos do programa, com uma
formatacdo pré-definida e sujeita a regras para a sua realizacdo, esta aberto a uma
reorganizacdo 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 protecdo ndo poderia ser garantida sem o formato, ja
que o Direito ndo protege idéias ou conceitos ndo formatados. Souza também faz uma
conexdo entre formatos e géneros, definindo o primeiro como “a linguagem
desenvolvida pela televisdo para dar forma a um género de programa de televisédo e
transmiti-lo”.*° Chambat-Houillon alerta para o fato de que a importacdo de um formato
estrangeiro sem uma 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

® CHAMBAT-HOUILLON, Marie-France, O Formato Televisual: Producéo, Programacéo e Recepcdo in DUARTE,
E.B.; CASTRO, M.L.D. Comunicac¢éo Audiovisual: géneros e formatos. Porto Alegre: Sulina, 2007, p.143
0 50UZzA, José Carlos Aronchi, op. cit. p. 183
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encontros, novos habitos de recepcao devem ser construidos para assentar esse género
inédito”. **

As principais categorias, dentro do universo dos formatos, sdo os reality-shows,
0s game shows e alguns tipos de talk-shows . Os reality-shows foram definidos por
Veréon como “aquellas situaciones, relatos y pasiones que aparecen em la pantalla
asociadas a personas que no tienen com ella (TV) ninguna relacién profesional” *2. Os
game shows sdo competicOes 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 sdo programas de auditorio em que 0
apresentador exp8e problemas particulares ou familiares dos participantes. Os reality-
shows sdo, 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. 3

Introduzidos na grade de programacéo da televisdo aberta brasileira no ano 2000,
com a produgdo “No Limite”, da Rede Globo, os reality-shows consolidaram sua
presenca no pais a partir de 2002, com a primeira edi¢ao do “Big Brother Brasil”,
também na Rede Globo. Os altos indices de audiéncia dos reality-shows no Brasil e a
repercussao dos programas em outros setores da midia nacional justificam a escolha de
dois dos produtos televisivos mais expressivos deste género como objeto de estudo: o
“Big Brother Brasil”, da Rede Globo e “O Aprendiz”, da Rede Record. 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. Criado em 1999 pela Endemol, o “Big Brother” consiste em uma competigdo
em que participantes, confinados em uma casa, disputam provas enquanto sao vigiados
24 horas por dia por cameras e microfones. Semanalmente, um competidor € eliminado
por meio de votacao do publico e o vencedor da disputa recebe um prémio. O programa
“O Aprendiz” ¢ a adaptacdo 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 versdo brasileira foi exibida pela Rede Record. Neste

' CHAMBAT-HOUILLON, Marie-France, op. cit, p.152
12/ERON, Eliseo apud CASTRO, Cosette, op cit, p. 261
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reality-shows, executivos sdo confinados em um hotel e, divididos em equipes,
participam de provas. O vencedor torna-se socio de um empresario.

A anélise dos dois programas selecionados foi feita a partir de uma amostra
representativa do conteido da edi¢do 2008 dos dois produtos. Foram escolhidos 15 dos
77 programas da ultima temporada do “Big Brother Brasil” e 9 dos 16 programas da
edigdo 2008 de “O Aprendiz”. A oitava edigdo do “Big Brother Brasil” aconteceu entre
8 de janeiro e 25 de marco de 2008, com recordes de participacdo do publico: 76
milhdes de votos, nimero nunca alcancado anteriormente pela versdo brasileira do
programa, decidiram a disputa final, que deu o prémio de R$ 1 milhdo ao concorrente
Rafinha. ** A quinta temporada de “O Aprendiz”, intitulada “O Aprendiz 5 — O S6cio”,
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 vencedor, o engenheiro Clodoaldo Araljo,
recebeu um prémio de R$ 2 milhdes, dinheiro condicionado a ser utilizado na compra
de acBes de uma das empresas de Roberto Justus.

Por conta da estruturacdo da televisdo brasileira em géneros, mencionada no
inicio deste artigo, tornou-se essencial levar em conta estas categorias ao analisar a
presenca dos reality-shows na grade de programacdo das emissoras nacionais. A0
investigar as estratégias deste género na conquista de audiéncia, foi detectada, nos dois
programas, a ancoragem em outros géneros, ja conhecidos do publico brasileiro, como
tentativa de imprimir familiaridade a um tipo de programa que ainda ndo completou
uma década de exibi¢do na televisdo brasileira. Warnier salienta que as indUstrias da
cultura “inovam permanentemente, se diversificam e s@o o objeto de remanejamentos
organizacionais constantes”. '® Obedecem a l6gicas 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 inddstrias culturais
apresentam ainda uma particularidade: lidam com o que Warnier define como

contetdos efémeros e constantemente renovados, fazendo com que a produgdo destes

14 Informagdes do site do “Big Brother Brasil” (bbb.globo.com/BBB8/noticias). Acesso em 30/06/2008
15 Informagdes do site da Rede Record (www.rederecord.com.br). Acesso em 04/08/08
18 WARNIER, Jean-Pierre, A Mundializagdo da Cultura. Bauru: Edusc, 2000, p. 69
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conteddos seja uma atividade de risco. O Gresec, grupo francés de pesquisas em
comunicagio, a partir da defini¢do de Patrick Flichy de “cultura de onda”, atribuida ao
rédio e a televisdo (em contraposi¢do 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 organizacdo industrial com
producdo integrada e a necessidade de fidelizacdo e de otimizacdo da audiéncia, que

tornam importante a consolidacdo de uma grade de programacéo. *’

02. Metodologia

No sentido de evidenciar as caracteristicas mais relevantes desses dois
programas, o caminho metodoldgico consistiu na transposicdo, em nivel mais abstrato,
das premissas conceituais da teoria dos estudos culturais, e, em niveis mais concretos,
das proposicdes explicativas dos estudos acerca da estrutura e dinamica dos reality-
shows para um corpo de questdes correspondentes. Tais questdes refletiam as assertivas
do corpus tedrico e de seus conceitos na forma de indagacdes a serem feitas
empiricamente ao objeto de estudo previamente delimitado e recortado. Este
procedimento metodologico orientou a forma de aproximacédo e de analise sistematica
da estrutura e dindmica dos programas selecionados. Procedeu-se, posteriormente, a
uma categorizacao de processos lingiisticos, técnicos e imagéticos capazes de explicitar
a identificacdo do telespectador com o contetdo dos programas. Ambas as etapas
metodoldgicas de investigacdo permitiram, por um lado, a qualificacdo do que
essencialmente esta no cerne da teoria cultural, qual seja, a estrutura e dindmica da
forma cultural (no caso, os dois reality-shows em analise) no contexto do processo
cultural mais abrangente onde se insere material e simbolicamente. E, por outro lado, a
explicitacdo 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 dindmica da inserc¢éo 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 programacdo hegemonica, ali onde ela

17 FLICHY, Patrick, apud BOLANO, César, Inddstria Cultural, Informacdo e Capitalismo. Séo Paulo:
Hucitec/Polis, 2000, p. 178
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estabelece pressdes as novas formas emergentes. Esta abordagem tedrica possibilitou a
investigacdo da consolidacdo deste género televisivo sob o ponto de vista cultural,
identificando elementos de um acervo herdado, tanto em termos de ligagdo com outros
géneros da televisdo aberta brasileira quanto na heranca de valores, de produtos
culturais e de influéncias de instituicdes sociais. Como a andlise se deteve em dois
produtos globalizados que foram adaptados pela televisao brasileira, a abordagem feita
pela teoria dos estudos culturais a partir do conceito de “hegemonia” tornou-se
essencial para a compreensao das relacfes 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 0s mecanismos
necessarios para esclarecer a dindmica da presenca dos novos formatos e, mais
especificamente, dos reality-shows, na cultura contemporanea. A associacdo entre o
novo formato e outros ja aprovados pelo publico é necessaria, segundo Williams, para
assegurar a dindmica da producdo de sentido dentro de um patamar hegemdonico
consolidado. E uma forma de incorporacdo de praticas e significados sociais, definida
por Williams como tradicdo seletiva, que recupera elementos do passado para ratificar o
processo hegemonico do presente, resultando, segundo o autor, em “um senso de
continuidade predisposta”. 19

Essa continuidade é essencial para a manutencdo da ordem hegemoénica. No
processo de consolidacdo de novos géneros e formatos na televisdo brasileira, ela opera
para diminuir o risco da inovacdo. Como a hegemonia, no processo cultural, ndo é
permanente, mas é definida como um terreno de lutas e negociacgdes, ela esta em
didlogo constante com elementos do passado e do presente que possam assegurar O
carater dominante. A recuperacdo de géneros televisivos pelo processo de tradicdo
seletiva mostra-se operativa também pela ligacdo com o publico telespectador, ja que
muitos destes géneros estdo solidificados no imaginario popular. Dentro de um processo
hegeménico, podem ser legitimados como elementos residuais da cultura televisiva
brasileira, por exemplo, a estética dos programas humoristicos e a conformacao
audiovisual dos programas de auditorio, presentes em larga escala nas grades de
programacéo da televisdo aberta brasileira desde a década de 60.

Esta ancoragem é feita na estruturacéo de cada episédio. Como a maior parte dos

dois reality-shows é editada previamente, a selecdo dos dialogos dos participantes, dos

18 WILLIAMS, Raymond, Marxismo y literatura. Barcelona: Ediciones Peninsula, 1980, p. 131.
¥ WILLIAMS, Raymond, Marxismo e Literatura. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1979, p. 119.
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assim chamados “melhores momentos” das competigdes, de trechos das festas (no caso
do “Big Brother Brasil”), ¢ de imagens 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. A
ancoragem em géneros bem-sucedidos da televisdo insere-se ainda na estratégia de
adaptacdo de um formato criado, a principio, para ser potencialmente passivel de ser
veiculado mundialmente, as particularidades da cultura televisiva hegemdnica no Brasil.

Cosette Castro 2°

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.

03. A Heranca das Telenovelas

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 televisdo brasileira, responsavel pelos maiores
indices de audiéncia das emissoras. E fregiientemente utilizada na disputa de lideranca
entre os canais de televisdo. 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”. 2* Thomas Tufte acrescenta que
0 processo de identificacdo do publico com a teledramaturgia muitas vezes leva a
mistura entre realidade e ficcdo: as telenovelas ocupam um lugar central na consciéncia
dos telespectadores “ndo apenas no horario nobre, mas ao longo de todo o dia,
(...)articulando sentimentos, estimulando conversas e também influenciando a produgéo
de significado e a articulacdo e formagdo de identidade”**. Além disso, a telenovela é
uma das marcas da imagem da televisao brasileira em todo o mundo, como seu produto
mais exportado.

A conexdo entre 0 novo formato e as telenovelas € feita a partir de uma
caracteristica comum as telenovelas e ao reality-show em analise: a serialidade. A

edicdo de cada programa mostra ao publico que é importante acompanhar diariamente o

%0 CASTRO, Cosette, op. cit. p, 255

2L ALMEIDA, Heloisa Buarque, Telenovela, consumo e género. Bauru: Edusc, 2003, p. 24

22 TUFTE, Thomas, Telenovelas, cultura e mudancas sociais: da polissemia, prazer e resisténcia a comunicacgéo
estratégica e ao desenvolvimento social, in LOPES, M.1.C. Telenovela: Internacionalizacéo e Interculturalidade.
Séo Paulo: Edigdes Loyola, 2004.
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reality-show, sob pena de demorar ou ndo vir a entender alguns dialogos ou referéncias
a situacbes 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 que vai realizar o sonho da sua vida, mas o telespectador que ndo
assistiu ao programa anterior ndo 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 diario do
programa, a emissora procede freqliientemente 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 edi¢do do primeiro “paredao”, na terga-
feira seguinte ao inicio da competicdo, teve uma retrospectiva da semana anterior, com
0 objetivo de situar o telespectador que ainda ndo estivesse acompanhando o jogo, e
fazé-lo decidir, com mais conhecimento do cotidiano da casa-cenario, pela eliminacéo
de um dos candidatos. Este recurso foi utilizado em quase todos os programas
analisados, e de maneira mais efetiva nos dias de votacdo 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 jargio 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
propria construcdo de uma teledramaturgia dentro do “Big Brother Brasil”. A edigdo de
texto e de imagens do programa é articulada para construir historias a partir do perfil de
cada participante a ser explorado. Como nas telenovelas, a emissora criou, por meio da
énfase em dialogos 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 divisdo de papéis, privilegiando as frases
fortes, que representam situacGes e sentimentos proprios a cada personagem. Também
como nas telenovelas, hd um predominio, em especial, dos dialogos romanticos. Sdo
exploradas situagdes favoraveis a formacdo de casais dentro da casa-cendrio e as tramas
romanticas (aproximacdes, disputas amorosas, conquistas, crises, rompimentos, etc.).
Sdo frequentes os didlogos que contém referéncias (explicitas e implicitas) a um terceiro

participante: por vezes, a edi¢do do programa utiliza uma tarja, elemento audiovisual
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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 tambem de alguns homens) diante de
momentos de conflitos pessoais ou tensdo causada pelo jogo, como na hora da escolha
de candidatos a eliminacdo ou depois do resultado da votacdo do publico.

A construcdo de histdrias paralelas a trama principal (neste caso, a disputa pelo
prémio de R$ 1 milhdo) também € uma heranca das telenovelas brasileiras.
Diferentemente das congéneres produzidas em outros paises da América Latina
(principalmente México, Coldmbia e Venezuela), elas ndo se fixam somente na trama
principal, mas desenvolvem outros nucleos de personagens. No “Big Brother Brasil”, a
articulacdo de historias com a utilizacdo de elementos da teledramaturgia ¢ feita de duas
maneiras. A primeira € a dramatizacdo de situa¢cdes pontuais dos participantes. Assim, a
indecisdo de uma candidata em relacdo a dois pretendentes e a mudanca ocorrida com a
eliminacdo dos dois candidatos servem de pretexto para duas mini-novelas dentro da
histéria central. Do mesmo modo, uma caracteristica de uma participante (a
hiperatividade) € motivo para outra historia paralela. Além de evidenciar caracteristicas
e experiéncias dos participantes, a edicdo do programa também explora temas que
foram abordados isoladamente em dialogos e comentarios, compilando textos e imagens
para construir uma narrativa. Na temporada 2008, por exemplo, dois assuntos abordados
dramaturgicamente a partir de declaragdes 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-cenario. A exploracdo de histérias paralelas tem como objetivo
diminuir a atencdo do telespectador para o elemento de disputa pelo prémio inerente ao
reality-show, enfatizando, por outro lado, as relagdes pessoais (aproximagoes, conflitos
) como parte integrante do jogo, contando, para isso, com as referéncias da
teledramaturgia ja apreendidas pelo pablico, que esta acostumado ao acompanhamento
do desenvolvimento das relacdes pessoais entre 0s personagens das telenovelas. Esta
énfase em historias 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 competig&o.

A ancoragem ao género teledramaturgico aparece também na utilizacdo de
trilhas sonoras para enfatizar situagbes comicas ou dramaticas. As cenas romanticas

entre 0s participantes, por exemplo, sdao pontuadas por musicas de varios estilos e
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idiomas. Ha a selecdo de musicas que reforcam situacbes tristes (como um
desentendimento amoroso), um momento dramatico (discussdo entre duas
participantes), uma situacdo comica (tentativa do grupo de enganar um participante) ou
um clima de terror (colagem de dialogos 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 dialogos ou comentérios individuais. Como nas telenovelas, a utilizagdo da trilha
sonora em cenas sem didlogos, para reforcar estados de espirito ou para ilustrar
atividades cotidianas, provoca uma quebra na narrativa audiovisual, 0 que no caso deste
reality-show, no qual a diversificacdo visual é limitada pela casa-cenario, imprime ritmo
mais &gil ao programa.

No caso de “O Aprendiz”, o programa tem como eixo tematico a afirmac¢ao dos

>

valores hegemonicos do assim chamado “mundo dos negécios”, que corresponde ao
ambiente de atuacdo dos executivos das grandes corporacfes no sistema capitalista
globalizado. A ancoragem do reality-show em géneros televisivos conhecidos do
publico é explorada em funcdo da valorizacdo dos elementos centrais do trabalho no
ambiente da iniciativa privada, como a competicdo, a hierarquia e a busca de ascenséo
profissional. A ligacdo com as telenovelas, género hegemdnico no horério nobre da
televisdo aberta brasileira, se da, em primeiro lugar, a partir da consolidacdo do
chamado “gancho dramdtico”. Tal qual na teledramaturgia, onde as narrativas sdo
impulsionadas por acontecimentos pontuais que prendem a atencdo do publico
(assassinatos ou a expectativa da revelacdo de mistérios em torno de falsas identidades,
por exemplo), em “O Aprendiz”, o telespectador ¢ movido pela curiosidade de saber, a
cada episddio, quem serd eliminado da competicao (“demitido”, em alusdo direta ao
“mundo dos negocios”). O apresentador do programa (em On ou em 0f‘f23) repete a
mesma pergunta (“quem sera demitido? ”) no inicio de cada programa. A “demissdo”,
ao final do programa, ¢ 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 anélise também utiliza elementos do género teledramaturgico
na propria narrativa audiovisual. O programa aproveita elementos residuais deste

género, como a retrospectiva dos capitulos anteriores ¢ as “cenas dos proximos

* \Vozemon é aquela acompanhada pela imagem. Voz em off é aquela transmitida sem a imagem correspondente do
emissor.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

capitulos”, dois recursos audiovisuais largamente utilizados pelas telenovelas durante
os primeiros 30 anos de sua veiculagdo no pais. Em cada episodio de “O Aprendiz”, as
primeiras cenas do programa correspondem a um videoclipe?* com cenas do programa
anterior e uma narragdo do apresentador Roberto Justus relembrando que candidato foi
eliminado e por qual motivo. O videoclipe mostra imagens da prova anterior e da sala
de reuniBes, onde foi decidida a eliminagdo. No primeiro programa, ha um resumo
mostrando o andncio 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 narracdo 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 o 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 fungéo
primordial de concretizar a lembranca de um personagem sobre um fato ou didlogo
especificos. Em “O Aprendiz”, o recurso audiovisual ¢ utilizado com o objetivo de
rememorar, para 0s participantes das discussdes na sala de reunies e para o publico,
acOes passadas que podem ser importantes no julgamento do candidato que devera ser
eliminado do programa. A edicdo procura alcancar este proposito por meio de diversas
acOes: ao explicitar um erro ou uma proposta de descumprimento de regras por parte de
um candidato; ao relembrar a reacdo de uma participante diante da eliminacdo do
programa; ao tirar uma davida 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 sdo
reexibidas em preto-e-branco, estabelecendo uma espécie de codigo com o telespectador
sobre localizacdo temporal, explicitando a busca por a¢des passadas (ja que a televisdo

no pais foi exibida somente em preto-e-branco de 1950 a 1972).

%4 De acordo com a linguagem técnica utilizada na televisdo brasileira, também pode-se denominar videoclipe
(originalmente um produto musical audiovisual feito para divulgar misicas) uma pequena selegdo de imagens, com
edicdo rapida e acompanhada de musica.
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Elementos das telenovelas também podem ser identificados quando se analisa a
construcdo de narrativas feitas a partir da mistura dos depoimentos dos participantes
com acoes 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 agdo, 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 acdo. 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 ¢ declarada perdedora. Também ha 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.

O universo da teledramaturgia também estd presente, neste reality-show, no
estabelecimento de perfis comuns aos enredos das telenovelas. Como todos os
participantes da competicdo correspondem ao perfil do executivo empresarial, a edi¢cdo
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, ¢ possivel identificar perfis/personagens como o “boa-
praca” (Clodoaldo), a “briguenta” (Fernanda), a “determinada” (Sandra) ou o “dificil
de conviver” (Henrique). Algumas das caracteristicas positivas relacionadas aos
candidatos sdo fruto do chamado “marketing pessoal” ressaltado nos depoimentos desde
o0 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
funcdo, como nas telenovelas, de promover a identificacdo do puablico com o0s
competidores. Reproduz-se, no entanto, 0 maniqueismo presente na teledramaturgia,
encaminhando a definicdo de papeéis/personagens para 0s bindmios bom/mau,
competente/incompetente. No caso deste reality-show, que aborda o mundo dos
negocios, a definicdo de papéis a partir de caracteristicas pessoais também colabora
para a derrubada de um estere6tipo presente no imaginario popular de que executivos
conseguem separar, claramente, caracteristicas profissionais e pessoais, tornando-se

individuos que ndo demonstram sentimentos e emogdes.
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